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Abstract

Die Arbeit beschaftigt sich mit dem Thema Screentourismus in seiner Auspragung der Postmoderne.
Dabei setzt die Theorie den Kontext und eine eigene qualitative Studie zeigt die Weiterentwicklung
von Reisen, Medien und Massentourismus. Die Arbeit soll die Kommunikationsstrategien der
einzelnen Akteure (Fan-Touristen und Destination Marketing) erfassen, analysieren und miteinander
in Relation setzten. Die Ergebnisse der Studie sollen in die gréRere Entwicklung von Medien,
Massentourismus und Reisen eingeordnet werden. Die Theoretische Basis sind Gedanken rund um
die Filmgeographie und das Verhéltnis von Medien und Raum im Postfaktischen-Zeitalter. Die Texte
von BEETON, ESCHER, KIRBY, WENZEL und ZIMMERMANN bilden dabei das Grundgerist der Theoretischen
Uberlegung, ausgehend vom Protocinema. Bei der Nutzung von Sozialen Medien im Screentoruismus
befinden sich diese in einer Linie mit einer Entwicklung die mit der Industrialisierung begonnen hat.
Heute sind wir angekommen beim Posttourist der fast nicht mehr weill was Echt und was Fiktional
ist. Die Ergebnisse bestatigen die Thesen und geben Hinweise auf detailierte Auswirkungen des
Screentourismus auf die Destinationen, die mediatisierte und medialisierte Sicht der Welt.
Schlisselworte fir die Forschung sind Filmtourismus, Film-induced Tourism, Screentourismus,
Postmoderne, Posttourist, Postfaktisch, Universalmonitor, Industrialisierung, Digitalisierung,

Mediatisierung, Medialisierung, Time-space-compression, Medium-is-the-massage, Protocinema.
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1 Einfihrung in den Screentourismus von Dubrovnik

1 EinfUhrung in den Screentourismus von Dubrovnik

Das Fernsehen ist immer noch das am meisten genutzte Medium in Deutschland und der
Welt. Filme und Serien sind ein wesentlicher Bestandteil der Kulturen und alltaglicher
Routinen (REEVES und ZIMMERMANN 2009: 155). Aber auch andere Medien und Formate
werden neben dem Fernsehen jeden Tag konsumiert. In einer zunehmend
mediatisierten Welt nehmen (Massen-)Medien einen immer wichtigeren Standpunkt
ein. Die Medienlogik hat dadurch einen groRen Einfluss auf viele verschiedene Bereiche
unserer Gesellschaft erlangt. Medien steuern verstarkt unsere Sicht der Welt und
wecken in uns sogar die Motivation, die Welt auch wieder vor Ort zu erleben (Bussy und
KLug 2001: 317; Kim 2010: 59). Medien induzieren einen Tourismus, der uns an die
Drehorte unserer Lieblingsserie reisen lasst. Doch diese Verbindung von Medien, Reisen
und Tourismus ist schon alter, als wir denken. Schon mit der beginnenden
Industrialisierung im 19. Jahrhundert begannen sie eine gemeinsame Entwicklung, die
bis heute andauert.

Diese Arbeit mochte die Kommunikation tGber den sogenannten Screentourismus mit
dem Hintergrund der gemeinsamen Evolution der Themen Medien, Reisen und
Tourismus analysieren. Die Kommunikationsmittel eines postmodernen Tourismus im
21. Jahrhundert sollen anhand von drei Forschungsfragen in einer qualitativen
Inhaltsanalyse ausgewertet werden: Wie kommunizieren Fan-Screentouristen und
Destination-Marketing den Screentourismus in Dubrovnik und was sind Unterschiede,
Gemeinsamkeiten und Verbindungen dieser beiden? Als Ergebnis sollen diese schliefilich
Hinweise liefern, in welche Richtung sich die gemeinsame Geschichte von Tourismus,
Medien und Reisen bis zu diesem Zeitpunkt entwickelt hat.

In einer transnationalen Gegenwart scheint es unmoglich, dass die Erforschung von
Tourismus kein relevanter Forschungszweig mit gesellschaftlichem Kontext sein kann.
Der Screentourismus ist dabei ein besonders spannendes Phdnomen, da er viele
spezifische Punkte der aktuellen postmodernen Phase der Menschheit widerspiegelt.
Die Wurzeln reichen jedoch tiefer in die Geschichte der westlichen Welt, als das eine
Analyse der modernen Verhaltnisse im Screentourismus zeigen kann. Das Phanomen
wird erst seit den 1990er Jahren richtig erforscht und bietet noch immer viele offene
Fragen Uber die Entwicklung und das Zusammenleben von Medien und Menschen. Auch

speziell Uber das Verhalten von Screentouristen am Drehort in der Destination gibt es
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nur wenige Erkenntnisse (RITTICHAINUWAT und RATTANAPHINANCHAI 2015: 137+196) — diese
Arbeit versucht diesen Forschungsliicken nun naher zu kommen.

fort lovrijenac, Die Welt kennenzulernen, bedurfte vor nicht allzu langer Zeit noch eines
groRen Aufwandes: Man multe [Sic] sie bereisen, sie korperlich [...] erfahren (WENZzEL
2001: 83).” Doch das ist seit der Industrialisierung und der damit in Gang gekommenen
Entstehung der modernen Gesellschaft immer weniger der Fall. Schon seit fast zwei
Jahrhunderten bilden sich bei den Medien, Touristen und Reisen gemeinsame
Phianomene heraus, die auf ein gemeinsames Paradigma grinden. Durch die starke

Mediatisierung und Medialisierung der Welt kénnen die Ergebnisse dieser Arbeit auch

direkt etwas tiber den Menschen und seinen Standpunkt in der Welt aussagen.

Abbildungl: Foto von der kleinen GaroéThronesTour im Fort dvrijenac(Red ep in GoT).

Das Thema soll in seiner Casestudy vor allem auf Dubrovnik (Siehe Abbildung 1),
Kroatien, und den Screentourismus der Erfolgsserie GAME OF THRONES beschrankt sein.
Dariiber hinaus wurden nur die Social-Media-Kommunikation der
Marketingverantwortlichen und von Screentouristen auf den Netzwerken Twitter und
Instagram analysiert. Auch der Begriff Screentourismus® wurde an die neuen Dispositive

und Nutzung moderner Medien angepasst und gleichzeitig zu einem Off-Locations-

1 Weithin bekannt als ,Filmtourist” (CRoy 2011; HEITMANN 2010, HUDSON und RITCHIE 2006).
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Filmtourismus abgegrenzt. Des Weiteren beschrankt sich diese Arbeit auf die Analyse
der Kommunikation der Fan-Screentouristen, die nur eine Minderheit in der stetig
wachsenden Gruppe der Screentouristen darstellen.

Die qualitative Studie bildet dabei den Kern dieser Arbeit. Die Geschichte der
Verbindung von Reisen, Touristen und Medien flhrt durch die Entwicklung hin zu einem
aktuellen Stand im gegenwartigen Diskurs. Die Ergebnisse der Casestudy flieRen mit ein
und bieten in der abschlieRenden Diskussion der Arbeit eine Grundlage fir
weiterflihrende Aussagen zur Weiterentwicklung von Reisen, Touristen und Medien in
einem postmodernen Zeitalter. Das Ziel der Arbeit ist es, zu zeigen, dass die
screentouristische Kommunikation UGber Drehorte dabei nur die aktuelle Phase einer
Entwicklung, die mit dem Aufkommen des Massentourismus und des Films begonnen

hat, darstellt.

1.1 Forschungsfrageder qualitativen Studie

Diese Arbeit soll anhand dreier Forschungsfragen auf Grundlage der Casestudie das
Phianomen des Screentourismus ndher beschreiben. Im Fokus dieser Forschungsfragen
steht dabei nicht der Screentourismus an sich, sondern das, was sich daraus ergibt: Die
Social-Media-Kommunikation und -Aktivitdt der beteiligten Akteure. Bei den sozialen
Medien handelt es sich um ein lebensweltliches Analysesubjekt, sodass die Ergebnisse
der Forschungsfragen stets nah an der Praxis und den alltdglichen Erfahrungen vieler
Nutzer stehen. Eine Analyse des Ausdrucks von Akteuren in den sozialen Medien zeigt
einen guten Uberblick iber das Phdnomen des Screentourismus.

Wie kommunizieren Fans ihren Screentouriesiiber die sozialen Netzwerke?
Forschungsfrage 1 richtet sich direkt auf die Aktivitaiten der Screentouristen: ,Wie
kommunizieren Fan-Screentouristen ihren Screentourismus {ber die sozialen
Netzwerke?“ Mit dieser Frage soll die Gestaltung und die Art der Social-Media-
Kommunikation der Nutzer analysiert werden. In einem folgenden Traceinterview sollen
diese Beitrage genauer hinterfragt werden. Die Analyse betrifft hauptsachlich die Bilder
und den direkt damit verbundenen Text. Die Frage soll klaren, wie die Touristen ihren
Filmtourismus in der Destination nach auRen zu ihren Freunden und einer breiten
Offentlichkeit kommunizieren. Die Herstellung von User Generated Content (UGC) findet
dabei vermutlich im gewohnten Rahmen der Social-Media-Nutzung statt, sodass man

durch die Beitrage Rickschliisse auf lebensweltliche Gegebenheiten und auf den
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Screentourismus selbst ziehen kann. Die Motivation und die Grinde fir die
Kommunikation des Screentourismus sind also auch ein Ziel dieser Frage. Das , Wie” der
Kommunikation soll deskriptiv dargestellt werden, wahrend das , Warum® qualitativ
herausgearbeitet werden soll. Im Gegensatz zu den Social-Media-Accounts der
Destination Dubrovnik wird den Fan-Screentouristen kein bestimmtes Ziel bzw. eine
ausgetiiftelte Veroffentlichungsstrategie unterstellt.

Wie kommuniziert das DestinatiotMarketing Uber die sozialen Netzwerke den
Filmtourismus?

In der der zweiten Forschungsfrage soll der Blick auf die andere Seite gelenkt werden:
»Wie kommuniziert das Destination-Marketing (iber die sozialen Netzwerke den
Screentourismus?” Die Frage zielt auf die Hersteller der Inhalte und die
Verantwortlichen fiir die Vermarktung der Destination als Social-Media-Akteure ab. Fir
diesen Akteur stellen laut RILEY und VAN DOREN (1998: 267) Spielfilme die beste Art der
Werbung fir eine Detsination da: , There’s no finer publicity that that generated by a
mayor motion picture”. Ob diese Potential genutzt wird, ist eine Frage die man in
Anlehnung an das ,wie“ und ,warum” stellen kann. Die Gestaltung und die Art der
Beitrdge stehen wie bei Forschungsfrage 1 im Vordergrund. Der gesamte Beitrag
bestehend aus Bildern, Texte und Social-Media-Features soll analysiert werden. Das
Marketing hat festgelegte Aufgaben und Ziele im Rahmen der Vermarktung der
Destinationen und des angestrebten Holiday Images. Diese Forschungsfrage soll klaren,
wie diese im Segment Screentourismus in den sozialen Netzwerken verfolgt werden.
Auch hier sollen mithilfe von Traceinterviews die Motivation und die Ziele des
Destination-Marketings herausgefunden werden. Erneut wird das ,Wie“ deskriptiv
analysiert, wahrend das ,Warum“ qualitativ herausgearbeitet wird. Die vermuteten
Unterschiede in den Inhalten zwischen dem User-Generated-Content und dem
professionellen  Destination-Marketing spiegeln sich in den zwei ersten
Forschungsfragen wider. Diese Unterschiede und Gemeinsamkeiten werden jedoch erst
in Forschungsfrage 3 ausfihrlich untersucht, obwohl sie auch in Forschungsfrage 1 und 2
separat bereits anklingen werden.

Was sind die Verbindungen, Unterschiede und Gemeinsamkeiten in der
Kommunikation von FafScreentouristen und Destinatio#ccounts in den sozialen

Netzwerken?
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Forschungsfrage 3 moéchte Frage 1 und 2 verbinden, indem sie genau nach diesen
Verknipfungen in den Online-Communities fragt: ,Was sind die Verbindungen in der
Kommunikation von Fan-Touristen und Destination-Accounts in den sozialen
Netzwerken?“ Hierbei kdnnen Bilder und Texte eine Rolle spielen, aber zuerst einmal
wird auf die den verschiedenen sozialen Netzwerken innewohnenden
Verkniipfungsmechanismen geachtet. Dazu gehéren unter anderem das Retweeten-
Feature? auf Twitter oder die Mentions® auf Instagram. Die Forschungsfrage soll
herausfinden, wie die bereitgestellten sozialen Features in den verschiedenen
Netzwerken auch im Kontext von Screentourismus genutzt werden. Genauso wie die
Verbindungen sollen die Unterschiede und Gemeinsamkeiten zwischen den zwei
Gruppen analysiert und die Frage nach Motivation und Griinden fir diese Unterschiede
gestellt werden. Wo verhalten sich Destination-Accounts und Fan-Screentouristen in

ihrer Kommunikation in den sozialen Netzwerken anders und warum?

1.2 Casestudy Game of Thrones in Dubrovnik

Als Casestudy fur diese Arbeit wurde die weltweit erfolgreiche Fantasyserie GAME OF
THRONES (Game of Thrones - Das Lied von Eis und Feuer, USA & UK 2011-)* ausgewéhilt.
Sie ist eine Ausnahmeerscheinung und aus der Popkultur der letzten Jahre nicht mehr
wegzudenken. Die Serie bietet eine hohe Bekanntheit, hat grofRen Einfluss auf eine
ganze Generation an ,Serienjunkies” und ist damit eine solide Grundlage fir die

Erforschung ihrer Auswirkungen auf screentouristische Fragestellungen.

2 Die Verbreitung eines bereits verdffentlichten Tweets (Laut Wiktionary). Synonym zum Begriff

,Repost” auf anderen sozialen Netzwerken.

Ein Feature in den Sozialen Medien das es erlaubt andere Nutzer mit dem Befehl “@” im
eigenen Beitrag zu verlinken oder zu referenzieren. Auch bekannt unter den Begriffen
@replies oder Tagging.

Bei allen weiteren Nennungen des Serientitels GAME OF THRONES wird aus Grinden der
Leserlichkeit auf die Filminformationen verzichtet. Der englische originale Serientitel wird
jedoch weiterhin bei einem klaren Bezug zur TV-Serie in Kapitdlchen geschrieben.
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Die Serie ist eine Produktion des amerikanischen Pay-TV-Senders HBO, der bereits fir
Fernsehserien wie THE SOPRANOS (The Sopranos, USA 1999-2007), THE WIRE (USA 2002-
2008) oder GIRLS (USA 2012-2017) bekannt ist. In Deutschland wird sie ausgestrahlt auf
dem Pay-TV-Sender Sky sowie im Free-TV bei RTL Il. Auch wenn GAME OF THRONES eine
amerikanische Produktion ist, befinden sich all die verschiedenen On-Location-Drehorte
der Serie in Europa® und Nordafrika. So wurde unter anderem auf Malta und Island
sowie in Spanien und Irland flir GAME OF THRONES gedreht. Der Drehort, der dabei jedoch
wahrscheinlich am markantesten ist und auch am ehesten mit der Serie assoziiert wird,
ist die kroatische Stadt Dubrovnik. Auch in der fiktionalen Welt der Serie ist Dubrovnik,
dort als King’s Landing bekannt, der Dreh- und Angelpunkt des Narratives. Der Ort King’s
Landing spielt als Ziel vieler Charaktere in der Serie eine besondere Rolle und ist deshalb
auch ofter als jede andere Location zu sehen. In der ersten Staffel wurde fiir King’s
Landing noch Malta als Drehort verwendet, danach wurde Dubrovnik Drehort der

ikonischen Hauptstadt der ,,Seven Kingdoms“. Auch von der Crew hinter der Kamera und

Game of Thrones has brought a caravan of publicity for Dubrovnik

Game Changer: How Dubrovnik Benefits and Loses from
Being King’s Landing
By Mirella-Marie Katarina Radman | Aug 20,2017 @ Print Email

Abbildung2: Screenshot der lokalen "The Dubrovnik Times" und der Diskussion Uber den "Game
GAME OFTHRONES

> Mebhr Infos in diesem Video von HBO: https://www.youtube.com/watch?v=p9Mi17nLflY.


https://www.youtube.com/watch?v=p9Mi17nLflY

2 Vom Zug zu sozialen Medien — Screentourismus im Zeitalter der Massen

den Schauspielern selbst wird Dubrovnik und Kroatien als ein Ort mit idealen
Drehbedingungen und die Zeit dort als wundervoll beschrieben. Diese Behind-the-
Scenes-Einblicke haben einen Einfluss auf die Zuschauer und sind deshalb in manchen
Fallen auch Teil des Instrumentariums des Destinationen-Marketings. Deshalb ist
Dubrovnik eine gute Wahl, um die Auswirkungen von Screentourismus zu erforschen
(Siehe Abbildung 2).

Das Ziel der Arbeit, die Social-Media-Kommunikation der Fan-Screentouristen und des
Destination-Marketings zu erfassen, hatte auch mit einer anderen Serie an einem
anderen Ort stattfinden kdnnen. Theoretisch hatte beispielsweise der Kultklassiker LosT
(USA 2004-2010) oder der aktuell groRte Konkurrent THE WALKING DEAD (USA, 2010-) die
Casestudy dieser Arbeit bilden kdnnen, jedoch sind die europaischen Drehorte von GAME
OF THRONES als deutscher Forscher oder Screentourist leichter zu erreichen als die
entsprechenden Drehorte in Hawaii oder Georgia, USA. Um das Thema wissenschaftlich
zu erforschen, ist es als Geograph oftmals nétig, die Orte zu besuchen. Dabei kann man
sich ein eigenes Bild machen und das Gesehene wissenschaftlich einordnen. Die
Erreichbarkeit und gute (touristische) Infrastruktur von Dubrovnik ist ein weiterer
wichtiger Grund, warum Dubrovnik als Drehort und Forschungsobjekt ausgewahlt
wurde. King’s Landing bietet ideale Bedingungen als Schauplatz in der Serie und
Dubrovnik als sein realer Counterpart um screentouristische Theorien zu erforschen.
GAME OF THRONES und Dubrovnik sind zusammen also ein sinnvolles Forschungsobjekt,

um die Forschungsfragen zu beantworten.

2 Vom Zug zusozialen Meden — Screentoursmus im

Zeitalter der Massen

Als noch junges Phianomen der humangeographischen Forschung wurde das Thema
Screentourismus erst im neuen Jahrtausend im gréReren Stile erforscht® (HART
ROBERTSON, MACLEOD und SMITH 2010: 71). Das Phanomen und seine Vorldufer sind
allerdings deutlich alter. Die Verbindung von Medien und Reisen reicht weit zuriick in

die vergangenen zwei Jahrhunderte. Fir den forschungsgeschichtlichen und

6 Zum Beispiel durch die Autoren (BAKER, RILEY und VAN DOREN 1998; BusBY und KLUG 2001; BEETON
2005; ESCHER, RIEMPP und WUST 2008; FLETCHALL, LUKINBEAL und MCHUGH 2012.
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theoretischen Einstieg sollen hier ein paar grundlegende Begriffe und Definitionen fiir

den Verlauf der Arbeit gegeben werden.

2.1 Definitionen und Begriffe

Screentourismus kann im Oberbegriff des Kulturtourismus verortet werden und ist in
seiner Form 3hnlich wie der Wallfahrtstourismus’. Man kann ihn auch als eine Art
Alternativtourismus bezeichnen, zeigt er doch eine alternative Sicht auf Gebaude,
Landschaften und Objekte, die ein ,normaler” Tourist nicht sieht. Klar abgrenzen kann
man den Screentourismus vom Gesellschaftlichen Tourismus sowie vom Sport-,
Wirtschafts- und  Politiktourismus. Mit dem  Erholungstourismus gibt es
Uberschneidungen, doch im Vordergrund des Screentourismus steht im Gegensatz dazu
eine kulturell getriebene Motivation (FELIX BAkk 2010: 30).

Zu unterscheiden ist zwischen Off- und On-Location-Screentourismus, wobei nur
letzterer in dieser Arbeit eine Rolle spielt. On-Locations sind tatsdchlich in der realen
Welt ganz oder teilweise erhalten und kénnen physisch besucht werden (KARPOVICH
2010: 10; BEETON 2005: 173ff). In Dubrovnik befinden sich viele On-Locations flir Game
of Thrones und nur wenige Off-Locations wie der ,Eiserne Thron“ auf der Insel Lokrum.
Es wurden nie Szenen mit dieser Requisite in Dubrovnik gefilmt. Dieser Ort zdhlt also
nicht als On-Location und kann von einer engen Definition des Screentourismus
ausgeschlossen werden.

Begriffsabgrenzung voficreentourism und Film induced tourism

Filmtourismus hat viele Namen —in der Wissenschaft wie in der Alltagssprache — obwohl
dieser wohl der geliufigste ist. Andere Begriffe® sind ,cinematic tourism“ (KARPOVICH
2010), “television-induced tourism” (CONNELL 2005; RILEY, BAKER und VAN DOREN 1998),
“movie-induced tourism” (IM und CHON 2008; JEWELL und MCKINNON 2008; Kim und
RICHARDSON 2003), “film-motivated tourism” (KARPOVICH 2010), “film-induced tourism”
(BEETON 2005; FROST 2010; MAcIONIS und SPARKS 2009; WARD und O’REGAN 2009) oder
“screen tourism” (CONELL und MEYER 2009; KiMm 2010; KiM, LONG und ROBINSON 2009; Kim
und O’CONNOR 2001) sowie der Uberbegriff “media-induced tourism” (IWASHITA 2003)
und der artverwandte ,celebrity-induced tourism“ (LEE, ScOTT und KiMm 2008). Im
deutschen Sprachraum wird von Escher, Riempp und Wiist in ihrem 2011 erschienen

Artikel ,Auf-den-Spuren-von-Sternenkriegern-und-Seepiraten” der Terminus

7 Mebhr Infos diesem Thema in BIEGER (2002) ,,Management von Destinationen”.

8 Vergleichend dazu die Auflistung in RITTICHAINUWAT und RATTANAPHINANCHAI (2015: 137) Text.
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»Filmtourismus” genutzt. Viele nutzen die Begriffe als Synonyme, der Filmtourismus ist
jedoch besonders vom ,film-induced tourism” zu unterscheiden, wie schon Croy 2011
schreibt. Filmtourismus beschreibt dabei den tatsdchlichen Besuch von Drehorten,
wahrend ,film-induced tourism” den Einfluss von Film und Fernsehen auf die
Reisemotivation von Touristen zu erklaren versucht. Diese Arbeit beschéftigt sich
vorrangig mit ersterem Phanomen (RITTICHAINUWAT und RATTANAPHINANCHAI 2015: 137;
BusBy und KLuG 2001: 316).

Fiir diese Arbeit soll der Begriff Screentourismus das Phanomen naher beschreiben.
Filmtourismus ist als Begriff zwar bekannt und eindeutig belegt, doch genau darin liegt
das Problem. Namentlich auf Filme beschrankt, lassen sich andere Phanomene nur
schwer in den Fokus riicken: Dazu gehoren verschiedene Mediengattungen, das
Dispositiv oder das Tragermedium. Vom Filmtourismus werden TV-Serien oder Shows
beispielsweise namentlich nicht erfasst. Auch (journalistische) Dokumentationen sind
von diesem Begriff nicht eindeutig eingefasst. Auch das Dispositiv von Film als
Betrachtung eines Audiovisuellen Produktes in einer ruhigen Situation auf einer
Leinwand oder Fernseher entspricht nicht den neuen Sehgewohnheiten. Mit dem Begriff
Screen soll neuen Nutzungssituationen mit modernen Ausspielwegen wie dem Internet
oder auf Tragermedien wie dem Smartphone Rechnung getragen werden. Der
Screentourismus wird nicht mehr nur durch einen Kinobesuch ausgel6st, sondern kann
auch ganz banal in der U-Bahn auf dem Handy induziert werden. Wichtig ist ein
Bildschirm oder eine Leinwand, auf dem eine Serie, ein Film oder Ausschnitte® daraus
den Rezipienten beeinflussen, an die Drehorte zu reisen. Der Begriff Screentourismus
beschreibt dabei mehr Phanomene als der Filmtourismus, der nur einen Teil des
Screentourismus darstellt. Weitere Teile waren demnach zum Beispiel Serientourismus
oder TV-Tourismus. Ahnlich wie ,media-induced tourism“ (IWASHITA 2003;
RITTICHAINUWAT und RATTANAPHINANCHAI 2015: 137) ist es ein Uberbegriff, der jedoch im
Gegenzug anstatt aller Medien nur die (audio-)visuellen Medienphdanomene des
Tourismus beschreibt. ,[Tlhe significance of visuality in contemporary culture far
outweighs that of other types of perception, giving the [moving image] representation a

primary role in shaping the modern tourist’s expectations and perceptions of sights [...]

9 In Zeiten von Youtube sind vielen Leute Filme als Ganzes gar nicht mehr bekannt, sondern nur

isolierte Ausschnitte daraus oder in Verbindung mit Mashups anderer Medienprodukte. Neben
dem kompletten Film oder einer Serie konnten also auch Ausschnitte daraus Screentourismus
induzieren.
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(KARPOVICH 2010: S9).” Abzugrenzen sind dazu der schon weit vor dem Screentourismus
existierende , literary tourism” und der allgemeine Oberbegriff ,popular media-induced
tourism“ (Ebd.: 9; IWASHITA 2006: 60).

Definition des Screentourisnus

Als Grundlage dieser Arbeit dient als Definition eine Erklarung des Phdanomens durch
Sangkyun Kim: , Screentourismus ist das Reisen von Touristen zu Destinationen oder
Attraktionen als Resultat einer personlichen Seherfahrung dieser Destination oder
Attraktion in einem Film oder Serie als Hintergrund oder hervorgehobene Kulisse“° (Kim
2010: 59).

Die Zielgruppe des Screentourismus ist deckungsgleich mit der Zielgruppe eines Films
oder einer Serie. Das Produkt des Destination-Marketing soll dem Screentouristen eine
Illusion ermodglichen (DAvID 05.07.2017). Eine Studie von Rittichainuwat und
Rattanaphinanchai hat herausgefunden, dass Filmtouristen meist weiblich sind (69 %),
zwischen 20 und 49 Jahren alt (80%), alleinstehend (60%) und eine héhere Schulbildung
besitzen (60% Collegeabschluss) (RITTICHAINUWAT und RATTANAPHINANCHAI 2015: 140).
Definition des Fangder der SpecifieFilmtourists

Innerhalb der Screentouristen gibt es wieder verschiedene Untergruppen: ,Film
pilgrims®, ,film tourists”, ,film and non-film tourists“, screen tourists”, ,elite screen
tourists or purposeful film tourist” (Ebd.: 137). In der Forschungsliteratur existieren
heterogene Begrifflichkeiten und Kategorisierungen fir ein und das gleiche Phdnomen.
Diese Arbeit richtet sich nach der von MAcIONIS aufgestellten dreiteiligen
Kategorisierung: 1. ,Serendipitous film tourists“*?, 2. ,General film tourists“'? und 3.
»Specific film tourists”: Der spezifische Screentourist sucht aktiv nach Platzen im Film
und verlangt ein tief empfundenes Filmerlebnis. Seine Motivation fiir die Reise ist das
Besuchen der Drehorte, sie entspringt dementsprechend fast ausschlieBlich aus dem
Film oder der Serie (Ebd.: 137-140). Der Screentourismus nimmt einen wichtigen Teil
ihres Urlaubsaufenthaltes ein (BusBy und KLug 2001: 318). Der ,specific film tourist”
dhnelt in seiner Form vielen anderen Begriffen aus der Forschungsliteratur: ,film

pilgrims®, ,elite film tourists”, aber auch den Fantouristen. Das Verlangen nach der

10 Eigene Ubersetzung und dhnlich zu REEVES und ZIMMERMANN (2009: 157) Definition.

11 Serendipitous (dt. gliicklich) film Tourist sind nur zuféllig am Drehort vor dem Hintergrund von
multiplen Motivationen durchschnittlicher Touristen.

2 Fiir die General film tourists ist der Screentourismus nur ein Grund unter vielen, aber auf
keinen Fall der Hauptgrund, warum sie den (Dreh-) Ort besuchen.

10
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eigenen korperlichen Prasenz am Drehort ist ein Merkmal des Fan-Screentouristen. Die
meisten normalen Screentouristen wirden wohl auch Pseudo-Drehorte befriedigen,
doch hier liegt der Unterschied zum Fantouristen. Er gibt sich nicht mit einem Drehort
zufrieden, der den echten nur vertritt oder nachgestellt ist — so wie das Double nicht
ohne weiteres mit der Aura eines originalen Schauspielers mithalten kann. Ein
authentischer Drehort, abgeleitet von den tatsachlichen Produktionsbedingungen, ist
also wichtig. (KARPOVICH 2010: 11-15). Fir die Fan-Screentouristen geht es dabei um
mehr als den reinen Besuch des Drehortes, namlich um die Zugehoérigkeit zu einer
groReren Gruppe, die sich der Serie tiefer verbunden fihlt als andere Touristen vor Ort,
die moglicherweise gar nicht wissen, an welch ,heiligem” Ort sie stehen. Wie religiose
Pilger sind sie nicht rein zuféllig dort, sondern trdumen schon lange davon, den Drehort
zu sehen, um der geliebten Serienwelt an dieser Schnittstelle ndher zu kommen (FELIX
BAKK 2010: 32; KARL, KINDON und SMITH 2007: 53). ,The subjectively experienced
atmosphere of the fictitious world becomes an imaginary reality for fans (ESCHER et al.
2008: 49).“ Der Unterschied wird, wie ESCHER, RIEMP und WUST bewiesen haben, auch im
Verhalten deutlich: Wahrend die Star Wars-Fans versuchten, alle Drehorte der Filme in
Tunesien zu identifizieren, fokussierten sich die Durchschnittstouristen®® auf nur drei
verschiedene Drehorte. Des Weiteren lasst sich sagen, dass Fantouristen besser
informiert und meist allein oder in organisierten Fangruppen reisen, die ihre
Leidenschaft teilen (Ebd.: 48).

Bei den Kategorisierungen ist zu beachten, dass es sich um ein Kontinuum handelt und
dass es keine abgeschlossenen Gruppen sind (KARPOVICH 2010: 15). AuRerdem handelt es
sich bei dem ,specific film tourist" um eine Minderheitengruppe des Screentouristen die
bei der GroRe und der Menge an Fans von GAME OF THRONES trotz allem eine
wirtschaftlich nicht zu vernachldssigende GroRe darstellt (RITTICHAINUWAT und
RATTANAPHINANCHAI 2015: 137ff). Diese Arbeit fokussiert sich auf den ,specific screen
tourist” bzw. ,purposeful screen tourist, spricht aber zur Abstraktion der
beschriebenen Herleitung und Definition in dieser Arbeit von Fan-Screentourismus.
DasDestination-Marketing

Es ist wichtig, das Destination-Marketing zu beschreiben, befindet es sich doch teilweise

in Opposition oder Gleichschritt mit den Screentouristen. Es versucht, das Destination-

13 Also woméglich handelt es sich bei dieser Gruppe nur um ,Serendipitous-, oder ,General-
Film-Tourists”.

11
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Image zu verandern bzw. zu verbessern und ist fiir die Werbung und Markenbildung des
touristischen Ortes zustandig (Kim 2010: 60). Das Marketing wird meist von den lokalen
bzw. nationalen Tourismusbehorden geleitet, aber auch lokale Touranbieter oder
groRere touristische Dienstleister kénnen Aufgaben des Destination-Marketing
Ubernehmen. Der gemeinsame Nenner aller Akteure ist die Erschaffung eines
Destinations-Images, das Touristen anlocken soll. Die Methoden sind zum Teil
unterschiedlich, aber die Ziele meist gleich und national vorgegeben. Nicht als
Destination-Marketing zadhlen Einheimische, die Werbung betreiben. Das Marketing
muss immer in einer professionellen Verknipfung zur Tourismusindustrie stehen. Diese
Verbindung zum Tourismus muss kenntlich gemacht werden, zum Beispiel durch einen
spezifischen Namen oder dhnliche Hinweise.

Definition ist Teil der Weiterentwicklung

Diese Begriffsdefinition ist der erste Schritt dieser Arbeit, auf die Veranderungen
zwischen Medien, Reisen und dem Touristen einzugehen. Die verschiedenen Grade des
Screentouristen weisen uns in der Definition schon auf die spezifischen postmodernen
Verhaltnisse zur Realitdt hin und zeigen die Verbindungen von Medien und Touristen.
Die Entwicklung der digitalen Medien und die Verdnderung samtlicher Lebensbereiche
hat auch den Filmtouristen verdndert. Heute gibt es nicht nur zusatzlich den
Fantouristen, sondern auch den Screen als ubiquitdre Medienbetrachtungsform. Daraus
ergibt sich auch eine Entwicklung des Filmtourismus-Begriffs zu einem inklusiveren
Screentourismus-Begriff. Er ist bereits ein Teil des vorausgenommenen Ergebnisses fir
die Auseinandersetzung mit den Entwicklungen, die spéater in Kapitel 2 beschrieben und
in Kapitel 5.2 eingeordnet werden sollen. Die Geschichte von Tourismus und Medien
Uber das Protocinema hin zum Zeitalter der (digitalen) Massen kann besser mit dem
Begriff des Screentourismus erfasst und beschrieben werden — und bietet somit schon
im Begriff selbst die Antwort auf die ersten Veranderungen, hervorgerufen durch ein

neues Verhaltnis im Dreieck von Mensch, Raum und Medien.

2.2 Geschichte der Verbindung von Tourismus und Medien

Ein Artikel der englischsprachigen , Dubrovnik Times“ spekulierte im August Uber den
moglichen Tod eines fiktionalen Charakters und verknipfte das Ganze mit der realen
Stadt Dubrovnik: ,Will King’s Landing (and Dubrovnik) bid farewell to Jamie Lannister

tonight? (RADMAN 2017a)“ An diesem kleinen Beispiel merkt man, wie tief verwurzelt
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Game of Thrones in der Popkultur, aber auch direkt bei den Bewohnern von Dubrovnik
ist — gerade bei denen, die die Realitat vor Ort deutlich besser von der Fiktion zu
unterscheiden konnen missten. Ganz im Gegensatz zu den Touristen, die in gewisser
Weise gerade eine authentische Fiktion in der Fremde wiinschen, die sie von dem
Abstand nehmen l3asst, was sie als Alltag empfinden. Fiktion und Realitdt waren zwei
getrennte Welten, die sich nun ihre eigene schaffen: ,Stay tuned, as it goes without
saying that Dubrovnik and the entire city of King’s Landing remain in eager anticipation
of this evening’s episode (RADMAN 2017a).” Die Verschmelzung der beiden Welten
schritt in den letzten Jahrzehnten enorm voran. Bis es aber schlieflich soweit war,
vergingen Uber 100 Jahre.

Frihes Reisen und grundlegende Medientheorien

Die Welt zu bereisen, sie auch korperlich zu erfahren, war fiir eine lange Zeit die einzige
Methode, sie kennenzulernen und stets mit groBem Aufwand verbunden. Die
Entwicklung des Dampfschiffs machte die Natur einen groBen Schritt weit
verkehrstechnisch beherrschbar. Die Eisenbahn verstarkte die Beherrschbarkeit durch
Beschleunigung von einem Ort zum anderen in einem heute unvorstellbaren Ausmald
(WENZEL 2001: 83-84). Die Entfernungen bleiben, die Welt schrumpft. , Alle Oberflachen
der Erde stehen sich von Angesicht zu Angesicht gegenliber,” schreibt Paul Virilio (VIRILIO
1980: 180; WENZEL 2001: 92). Doch die Welt schrumpft weiter und die Time-Space-
Kompression nach HARVEY!* hért nicht beim Reisen mit der Eisenbahn auf, sondern
gewinnt an Geschwindigkeit Gber den Postweg, die Telegraphen, das Telefon und
schlieRlich das Internet. Die digitalen Medien der Echtzeitkommunikation haben eine
riesige Beschleunigung der Weltkommunikation bewirkt. Reisen war friiher mit Aufwand
verbunden, mit einer Wegstrecke, die zwischen Abreise und Ankunft lag. Es ist kein
Zufall, dass das englische Wort fir Reisen ,Travel” linguistisch mit dem franzésischen
ytravail”, zu Deutsch , Arbeit”, verwandt ist. Die langen Zeitrdume des Reisens sind heute
auf ein Minimum gesunken. Die Welt schrumpft und mit ihr die intensive Erfahrung des
Reisens. Teilweise ist eine Wegstrecke oder ein Reisezeitraum innerhalb der digitalen
Medien schon gar nicht mehr existent. Es gibt keine Abreise mehr, denn wir bewegen
uns nicht, sondern nur noch eine ,paradoxe allgemeine Ankunft“. Egal wo und wann, wir

sind teleprdsent geworden (Ebd.: 88+97+108).

141989 artikuliert in seiner Schrift ,The Condition of Postmodernity“.
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Schon beim Reisen mit dem Zug geht die Kontakterfahrung mit der Natur durch das
Fenster und die vorbeirauschenden Landschaften in der Tiefe verloren. Nahbereich und
Distanz werden eins und die Wahrnehmung der Tiefe verschwindet (Ebd.: 84). Filme
zeigen ebenfalls flache 2D-Welten auf einer Leinwand und kdénnen eine Motivation
auslosen, diese Welten physisch in 3D zu erleben. Der Screentourismus schafft es also,
die flachen Orte der Medien zu besuchen und die Tiefe wiederherzustellen, die durch
Filme, aber auch durch die Eisenbahn verloren gegangen war.

Wenn man von den modernen Echtzeitmedien zurlickgeht, dann gelangt man zu
Medien, die immer niedrigere Geschwindigkeiten aufweisen. Genau wie moderne
Medien bewirken Zug und Auto bereits Veranderungen der Erfahrungs- und
Handlungsmoglichkeiten, jedoch entsprechend langsamer. Der Blick durch ein
Zugfenster, eine Windschutzscheibe oder auf einen Bildschirm sind prinzipiell gleich, den
Unterschied bildet allein die Geschwindigkeit. Auch MCLUHAN sieht eine Kontinuitat
zwischen Reise- und Medienerfahrung. Alles, was die Wahrnehmung oder das Handeln
eines Menschen erweitern kann, ist ein Medium, so auch Transporttechniken wie das
Schiff, der Zug oder das Auto: , The Medium is the message.” (Ebd.: 105-107) ,[...] daR
[sic] die personlichen und sozialen Folgen jedes Mediums — das heiflt jeder Erweiterung
unserer Person — sich aus dem neuen GroRenmaRstab ergeben, der durch jede
Erweiterung unserer eigenen Person oder durch jede neue Technik eingefiihrt wird
(Ebd.: 107; McLUHAN 1992: S17f).“ Nicht wegen der Inhalte der Druckerzeugnisse war
etwa der Buchdruck ein derart wichtiger Schritt moderner Mediengeschichte, sondern
wegen der Dinge, die er fir die Menschen verdandert hat: GréRenmalstab, Tempo oder
das Schema — alles schafft eine neue Situation. Die Eisenbahn brachte nicht Bewegung
und Transport, sondern die Erweiterung des Handlungsraumes der Menschen und damit
die Transformation der Welt, sodass eine vollig neue Art von Gesellschaft entstehen
konnte. Teil dieser neuen Gesellschaft ist der Drang nach Freizeit, nach Reisen, nach
neuen Orten.

Der Tourismus fir die Massen ist also nicht durch die Eisenbahn mdglich geworden,
sondern wurde erst durch sie erschaffen. Die Handlungsrdaume der Menschen des
Westens hatten sich auf den Tourismus erweitert und die Menschen kamen in Massen.
Von 25 Millionen in 1950 sind die Zahlen der internationalen Reisenden im Jahre 2011

auf Gber 880 Millionen gestiegen. Reisen und Tourismus ist heute mit einem Anteil von 9

14



2 Vom Zug zu sozialen Medien — Screentourismus im Zeitalter der Massen

Prozent am Bruttoweltprodukt und 255 Millionen Jobs die grofSte Industrie der Welt
(KIRBY 1997: 2-3; WORLD TRAVEL & TOURISM COUNCIL 2012: 39).

Verbindung von Reisen und Mediennutzung

Eine vorrangige Fahigkeit des Films war die Flucht vor der Realitdt und die Freizeit vom
Alltaglichen, immer auf der Suche nach dem Leben hinter den Grenzen des Gewohnten
und als Zielvorstellung ,,das Leben eines reisenden Abenteurers”. Die Welt durch die
Augen das Kino war ohne Reiseaufwand erreichbar und einfach zu erfassen. Die
moderne Welt ist laut JENKS ein ,,seen phenomenon®, in der Reisen und Filme verbunden
sind (REEVES und ZIMMERMANN 2009: 155). Die Motivation von Reisen und Medien als
Freizeitbeschaftigung sind fast identisch. Bei beiden sucht man Erholung und neue
Erfahrungen abseits der Welt der Arbeit und des gewohnten Umfelds am Wohnort (URRY
und LARSEN 2011: 14; STEINECKE 2010: 26). Die eigenmachtige Wirksamkeit ist nach LUHAN
die Botschaft des Mediums und fihrt Medien im klassischen Sinne und Techniken des
Transports zusammen (WENZEL 2001: 105-108+132). Die Nachricht des Zuges und der
dadurch eroffneten Handlungsrdume machten den Film moglich, um seinerseits eine
eigene Wirkmachtigkeit zu entfalten. Der gleiche Impuls sendet den Flaneur durch das
Shoppingcenter, Touristen durch die Ausstellung, Zuschauer in die Kinos (KIRBY 1997:
43).

Verbindungvon Film und Zug

,Of all machines that have turned and throbbed their way across the kinema [sic] screen
none is more potent, none has moved to a finer measure, than the railway engine on
the track (LEJEUNE 1925 in KIRBY 1997: 1)”, schrieb eine Kritikerin Gber John Fords Film
THE IRON HORSE (Das Feuerross, USA 1924). Die Faszination des Kinos mit der Eisenbahn
ist tief verbunden mit der Entwicklung beider Technologien. Das Kino wurde Ende des
19. Jahrhunderts, als die Eisenbahn gerade ihr goldenes Zeitalter einldautete, geboren.
Die zwei Technologien kdnnen als Apparate der Moderne in die damaligen massiven
Veranderungen der Welt eingeordnet werden, verbunden durch ihren Einfluss auf
unsere Sicht der Welt und als Teil des Prozesses, der sie verandert (Ebd.: 2-3+12). Der
Kameraapparat entstand in der Industrialisierung und wurde durch die Bahn in der Welt
verbreitet. Phanomene aus Kultur, Sozialem und Geschichte koppeln die Geschichte des
Films an die Schienen der Eisenbahn. Doch die Verbindung entstand nicht erst mit dem
Aufkommen des Films, sondern war sogar noch starker mit den Vorgédngern des Kinos,

dem Protocinema, verbunden. Die Eisenbahn in Europa und Amerika hatten groRen
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Einfluss auf das Aufkommen und die Entwicklung der ersten Filmvorrichtungen und
Stummfilme (Ebd. 2-3). ,[...] the railroad was, first of all, a social, perceptual, and
ideological paradigm providing early film spectators with a familiar experience and
familiar stories, with an established mode of perception that assisted in instituting the
new medium and in constituting its public and its subject (Ebd.: 2-3).“

Viele der Dinge, die sich damals aus den parallelen Entwicklungen Ende des 19.
Jahrhunderts ergaben, kann man noch heute in Filmen finden. Eines der Markenzeichen
des bewegten Bildes stammt vom Zug, die sogenannte ,Kamerafahrt”. Auch das in
Filmen oft zu sehende Motiv der An- und Abreise stammt aus den Darstellungen von
Bahnhofen. In vielen Filmen waren Bahnhofe die grundlegenden Handlungsorte fir
Verbrechen, Katastrophen und Romanzen — der perfekte Ort fiir ein Drama (Ebd.: 1). In
der westlichen post-industriellen Welt sind Film und Tourismus geschichtlich und
konzeptuell miteinander verbunden. Es ist absolut kein Zufall, dass in einem der ersten
von den Gebriidern Lumiére 6ffentlich gezeigten Filme der Welt ein fahrender Zug zu
sehen ist. Film und Zug galten zum ausgehenden 19. Jahrhundert als Symbole fiir die
VerheiBungen der Industrialisierungen und fiir die Moderne selbst. Seit den ersten
Filmen besitzen Zige und Bahnhofe eine besondere Stellung in der

filmischen Reprasentation (KARPOVICH 2010: 7; KIRBY 1997: 1). Film

Tourismus galt davor als Phanomen der Eliten. Dieser entwickelt sich H

schlieRlich im Zeitalter  der Industrialisierung ~ zum

Massentourismus — der bis heute anhalt. Der Massentourismus
ist in Teilen nur durch die beginnende Massenproduktion von
offentlichen Langstrecken und Verkehrsmitteln der

Industrialisierung erschaffen worden (KARPOVICH 2010: 7;
URRY und LARSEN 2011: 5). Ahnlich feierte der Film
Anfang des 20. Jahrhunderts durch die von
zunehmender Industrialisierung gepragte
westliche Welt seinen ,,Siegeszug” (KARPOVICH

2010: 7). ,[...] both tourism and cinema

- | i
prece o ﬁ i d

moving/traveling spectator in the case

of the former, and the moving image in Industrialisierung

Massentourismus

Abbildung3: Verhaltnis von Industrialisierung, Massentourismus ki (Medier

the latter”, erkldrt KARPOVICH in einem in Verbindung mit dem Zug (Eigene Darstellung).
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Artikel 2010 (Ebd.: 7). Die Gemeinsamkeit der Bewegung endet bei Tourismus und Kino
in der Riickkehr an den Ausgangspunkt nach einer festgelegten Zeit: Wahrend Touristen
wieder in ihren Heimatort zuriickkehren, kehren Kinobesucher aus der fiktionalen Welt
nach dem Ende des Films wieder zuriick in die reale Welt (Ebd.: 7; STEINECKE 2010: 10).
Wie in einem Dreieck (Siehe Abbildung 3) ist die Industrialisierung (symbolisiert) durch
den Zug verbunden mit dem Massentourismus und dem Film. Im griechischen Sinne des
Wortes beférdert Bewegung immer auch Bedeutung. Der Zug ist als Maschine fir
Visionen und zur Eroberung der Raum-Zeit ein mechanisches Double fiir das Kino und
die Uberfiihrung des Zuschauers in die Fiktion, die Fantasie und Traumwelten.
(KARPOVICH 2010: 2).

Die wirtschaftlichen und sozialen Zwecke der Eisenbahn und des Kinos sind dhnlich: Die
Eisenbahn wandelte sich in ihren goldenen Jahren rund um den Jahrhundertwechsel
1900, in etwa zur gleichen Zeit als das Kino entstand, von einem reinen Transport von
Gutern und Menschen fir die Wirtschaft zu einem Freizeitvergniigen und einem
Spektakel (KIRBY 1997: 8). Der Eisenbahntourismus begann Mitte des 19. Jahrhunderts
und wurde im frithen 20. Jahrhundert zunehmend auch fiir die Massen verfiigbar. Es war
nun normal, eine Kamera mit auf die Zugreise zu nehmen, um unterwegs Momente der
Freizeit, des Vergniigens und des Spektakels festzuhalten. Bilder geben Menschen die
Moglichkeit, die Vergangenheit festzuhalten und helfen dabei, einen Raum, der ihnen
ungewiss ist, zu erfassen. Fotografie entwickelte sich im Tandem mit der Eisenbahn und
wurde spater durch den Apparat der Filmkamera erganzt (Ebd.: 37-40; STEINECKE 2010:
30). ,, The camera fundamentally turns people into tourists of reality”, said SUSAN SONTAG
(1966 Zitat nach KIrReY 1997: 39). Dies markiert auch die Geburtsstunde des ,Tourist
gaze” um 1840, als kollektives Reisen, die Lust auf Freizeit und der Fotoapparat mit
einem Mal in der Moderne zusammenkamen (URRY und LARSEN 2011: 10).

Der Reiseund Landschaftsfilm

Eines der ersten grolRen Genres war der Zug- bzw. Reisefilm oder sogenannte ,Phantom
Rides” (BEETON 2005: 239). In diesem Genre wurde die Kamera vor den Zug montiert.
Was man zu sehen bekam, waren malerische Landschaften frei von Menschen (Ebd.:
239). Durch die enge Verbindung von Zug und Film ibernahmen die Filmemacher diese
neuen Vorstellungen in ihre Regeln des Filmens, das Dispositiv und die erzahlten
Geschichten. Die panoramatische Sicht aus dem Zug fand ihren Weg in die Filme. Die

bereits mediatlisierte Sicht von einem Zug auf eine vorbeirauschende Landschaft erhalt
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durch den Filmapparat eine zusatzliche Ebene, die nun doppelt ,gefiltert” beim
Betrachter ankommt (KIRBY 1997: 8+46).

DasDispositivvon Reisen undlesKino

Die Dispositive von Reisen in Ziigen, Schiffen oder Flugzeugen dhneln sehr denen von
Filmen aber vor allem denen des Kinos. Die Details verschwimmen, der Blick schweift
durch das Fenster in die Ferne, Gedanken verlieren sich. Dasselbe geschieht im dunklen
Kino, wenn man fir einen langeren Zeitraum auf einem gemitlichen Stuhl sitzt und
durch eine quadratische Leinwand an einer anderen Welt vorbeirauscht. Einen Zug zu
besteigen, gleicht dem Kinobesuch — das Vehikel bestimmt die Geschichte, der Film
bestimmt die Landschaft. Das gekaufte Ticket wird kontrolliert, Schaffner und
Kontrolleur haben dhnliche Aufgaben. Die Erfahrung der Eisenbahn beruht auf einem
Paradox von gleichzeitiger Bewegung (des Zuges) und Ruhe (des Passagiers im Sitz). In
der Weiterentwicklung gibt es die lllusion von Bewegung (in der Projektion) fiir den
stillsitzenden Zuschauer im Kino (Ebd.: 2+59).

Die gesellschaftliche Entwicklung des Reisens

Der aufkommende Tourismus war und ist bis heute eine aullergewdhnliche, nicht
alltagliche Erfahrung, die einer quasi-sakralen Handlung oder einem Ritual der Moderne
nahekommt. Klassisches touristisches Sightseeing kann dabei als moderne sakulare
Form der Pilgerreise Ubersetzt werden (WENzeL 2001: 133; URRY und LARSEN 2011: 4).
Dieses starke Paradigma des Massentourismus wird im Screentourismus jedoch
durchbrochen. Er beférdert den Tourismus an einen Drehort wieder auf das Niveau
einer Pilgerreise zurick, weil es meist mit dem Konstrukt einer Glaubensgemeinschaft,
der Fanbase, verbunden ist. Man will seinen fiktionalen Idolen mdéglichst nah sein und
die Handlungsorte seiner Lieblingsserie erkunden. Screentouristen und vor allem Fan-
Screentouristen kdnnte man auch als Filmpilger bezeichnen.

Der Tourismus ist ein Vorreiter der Postmoderne. Es kombiniert bereits visuelle,
asthetische und populédre Inhalte, bevor die allgemeine Postmoderne in der Gesellschaft
ankam. Im Tourismus Uberlagen sich viele andere Kulturformen wie Kunst, Bildung,
Fotografie, Sport, Einkaufen oder Architektur (WENZzEL 2001: 144-145; KAGERMEIER 2016:
333). Die Handlungsrdaume verschwammen, die Grenzen wurden flieRend, und es
bildeten sich neue Erfahrungsrdume bzw. sie gingen (Schengen-gleich) ineinander tber.
Die authentische Erfahrung von Raum und Zeit war Teil des modernen Tourismus der

Vergangenheit, wie zum Beispiel auch der Grand Tour. Der postmoderne Tourist sucht
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erst gar nicht danach, denn er weil}, dass Authentizitdt nicht mehr existiert (WENZEL
2001: 145-146). Sie ist aber auch nicht wichtig, wenn Screentouristen sich ihre
Handlungsraume an den Drehorten fiktionaler Stoffe suchen. Doch der Post-Tourist
muss seine Heimat nicht einmal verlassen, um neue Destinationen zu erkunden. Viele
typische Ansichten des ,Touristic gaze” kdnnen im Fernsehen, Kino oder Internet
angesehen werden. Die Moglichkeiten werden im Rahmen der Mediatisierung stetig
immersiver (Ebd.: 146; FiscH 2005: 119).

Es gibt nur nocibenteuerreisen ohne Abenteuer

Das Handy als Medium dringt in alle touristischen Rdume ein, sogar in die extremen wie
Bergsteigen, Segeln oder Buschtouren. Es dient dazu, Fotos von besonders schwer zu
erreichenden spektakuldren Orten zu produzieren, bietet die Chance, im Notfall Hilfe zu
holen oder existiert einfach nur, um die Einsamkeit des reisenden Abenteurers zu
bekampfen. Die Eisenbahn begradigte bereits die Erfahrung des Reisens und machte sie
somit kontrollierbar. Das Smartphone setzt diesen Trend fort und nimmt dem Reisen
auch noch den letzten Funken Abenteuer (Ebd.: 138).

Der Touristische Blick

Der touristische Blick oder , Tourist gaze” ist kein Konstrukt individueller Einbildung,
sondern vielmehr der sozial erlernte Weg, wie man Dinge im Urlaub betrachtet. Er
unterscheidet sich auch deutlich vom normalen Blick im alltdglichen Leben, denn auf
einer Reise bzw. im Urlaub ist man empfanglicher oder legt viel mehr Wert auf visuelle
Reize. Der , Tourist gaze” ist angebunden an die Technologie der Medien. Der Blick des
,Tourist gaze” wird in Filmen von Dritten eingefangen, bei den sozialen Medien stellen
die Rezipienten dagegen selbst den ,Tourist gaze” mit eigenen Emotionen aus. Der
»rourist gaze” verandert sich auch innerhalb bestimmter kleiner Gruppen. Der Blick
eines Screentouristen aus der Gruppe der Game-of-Thrones-Fans ist womaoglich ein
anderer als der eines durchschnittlichen Touristen am gleichen Ort (URRY und LARSEN
2011: 1-3).

Die Verifikation des Screentourismus

Das Urlaubsritual, bei dem man alle Sehenswiirdigkeiten einer Stadt besichtigt, ist weit
verbreitet. Doch im Zuge der ,Ich-war-da-Erfahrungen” vor Ort gibt es noch weitere
Rituale der Erfahrungsbestdtigung und Bedeutungsgenese. Dieses Geflihl, endlich vor
Ort zu sein, wird beim Screentourismus umso stdrker potenziert, gibt es doch eine

Location, an der man zumindest in der Serie schon so viel Zeit verbracht hat oder
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Emotionen damit verbunden
sind. Zum Beispiel dient ein
Eintrag ins Gipfelbuch bei einer
Wanderung oder Urlaubsfotos
der Inbesitznahme wund der
Verifikation, tatsachlich an der
Destination gewesen zu sein

(WENzEL 2001: 136). Beim

Screentourismus kommt noch

Abbildung 4: Sceneplacing am Drehort vamrty Dancing (USA der Vergleich mit der Fiktion
1987) durch ANDREA DAviD (QuELLE: .
https:/Amww.filmtourismus.de/dirtydancingkellermansresort)) ~ dazu. Der Ort gilt erst dann als

verifiziert, wenn er mit Szenen
abgeglichen und zweifelsfrei identifiziert werden kann (Siehe Abbildung 4). Auch
Screentouristen machen Urlaubsfotos, womoglich inklusive einer Nachahmung des
Original-Kamerawinkels oder der Imitation der Schauspieler in den entsprechenden
Szenen. Das Phanomen der Urlaubsphotographie zur Inbesitznahme wird durch die
Moglichkeiten und das Publikum der sozialen Netzwerke insofern verstarkt, als dass die
Beweise sofort und mit einem grofRen Publikum geteilt werden kdonnen. Im Falle des
Screentourismus kdonnen diese auch gleich mit den Bildern der Serie abgeglichen und
Uberprift werden.
Der Einfluss voifrilmen und Medien auf die Gesellschaft
Film, Fernsehen und das Internet sind ein integraler Bestandteil unserer
Gesellschaftskultur geworden. Sie durchdringen private Bereiche und sind in allen
Lebenslagen an der Seite der Menschen — somit sind sie ein Teil des Verstdandnisses der
Umwelt. Sie haben Einfluss auf Geschmacker und Ideen (BusBy und KLuG 2001: 317).
Realitat bildet sich durch Geschichten und die finden heute meist medial statt (BEETON
2005: 229). Medien sind fast ausschlieBlich fiir das Image einer touristischen Destination
verantwortlich: “[Sie] agieren als Manager der lllusionen und produzieren Images und
Erwartungen bei den Reisenden [...] (FELIX BAKK 2010: 16) ” In der Destination suchen
Touristen nach den Bildern im Kopf, um das vorgepragte mediale Image zu bestatigen —
sogenannte Schemabilder, beispielsweise wie das Tropenschema bei Destinationen in

der Karibik (Ebd.: 16). Gerade in den sozialen Onlinemedien spielen diese Prozesse bei
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Betrachtung der Destinationen-Accounts auf Instagram und Co. eine entscheidende
Rolle.

Hyperreale Destinationerentstehen

Mit einer durch Medien konstruierten Welt ist es moglich geworden, dass Touristen sich
utopische Hoffnungen Uber die Destination machen kénnen, was durchaus auch zum
Problem fur beide — Destination und Tourist — werden kann. Fiktionale Stoffe erhéhen
die Erwartungen an die vor Ort vorhandenen Gegebenheiten und fihren tber kurz oder
lang dazu, dass sich die Realitdt der Destinationen den Erwartungen anpassen, um die
Kundschaft nicht zu enttduschen. Die Destinationen sind hyper-real geworden. Die
Erfahrungen durch die Medien verbinden sich mit denen im Tourismus, gerade auch
dadurch, dass die Unterhaltungsindustrie die Bilder der Destinationen, aber gleichzeitig
auch die Erfahrung vor Ort mit eigenen Angeboten selbst schafft, wie zum Beispiel in
Themenparks wie Disneyland. Die Welten der Medien und des Tourismus (berlappen in
einem sich gegenseitig immer wieder aufs Neue referierenden Kreislauf aus Text und
Hypertext, dem Realen und Hyper-Realen. Moglich ist es, dass es bald auch keine
Grenzen zwischen diesen beiden Freizeitaktivitaten mehr gibt (FiscH 2005: 5).

Film und Fernsehen sind in der Moderne dafir verantwortlich, dass die Grenzen
zwischen Tourismus und anderen kulturellen Aktivitdten verschwimmen, genauso wie
zwischen dem Alltaglichen und der touristischen Erfahrung. Mit dem Konsum von
Medien in unserem alltdglichen Leben kann man, ohne sich zu bewegen, den
touristischen Blick Giber weit entfernte Orte und exotische Lander schweifen lassen: Man
kann staunen, vergleichen, bearbeiten und das immer wieder. Tourismus verliert
zunehmend sein Merkmal als Erfahrung mit zeitlicher und rdaumlicher Distanz. Besucht
man schlieRlich die Orte der Medien, dann wirkt der Platz vertraut, obwohl man zuvor
nie physisch anwesend war. Orte sind schon im Vorhinein mit Gefilihlen, Charakteren
und deren Geschichten verbunden. Besonders stark tritt dieses Gefiihl der Vertrautheit
bei seriellen Formaten auf, denen man womaglich schon Jahre folgt und die fast schon
zur eigenen ,Alltagserfahrung” gehoren (Kim 2010: 61). Die Reise an den Drehort ist
dann schlieBlich mit vielen persénlichen Gefiihlen verbunden, die realistisch betrachtet
am wenigsten mit dem reinen Drehort an sich zu tun haben.

Destinationen als Produkte im globalen Wettkampf

Der Tourismus bewegt sich Ende des 20. Jahrhunderts verstarkt auf die Medien zu. Die

gesamtgesellschaftliche globale Entwicklung hat vorwiegend produktions- und

21



2 Vom Zug zu sozialen Medien — Screentourismus im Zeitalter der Massen

fertigungsbasierte Okonomien zu informationsbasierten verdndert. Das betrifft auch die
Tourismusindustrie, die zu einem Verkaufer von Dienstleistungen und Giitern wird. Orte
und Destinationen werden zu Produkten, die designt, verwaltet und vermarktet werden
missen (BEETON 2005: 43). Ganze Regionen und Stadte finden sich mittlerweile,
unabhangig von den Nationalstaaten, in einem globalisierten Wettbewerb. So wird auch
die Aufmerksamkeit fir die eigene Destination in den Medien immer wichtiger.
Besonders in den digitalen sozialen Netzwerken lassen sich eigene Inhalte leicht
platzieren und verbreiten. Die Aufmerksamkeit ist dadurch noch lange nicht gesichert,
der Kanal jedoch ist da. Mediale Ereignisse, wie ein globaler Erfolg von groRen
multimedialen Franchises, konnen durch das Rauschen der unzahligen Konkurrenten
hindurchdringen und die Aufmerksamkeit fiir einen Drehort, eine Region, die
Urlaubsdestination erzeugen. Dann kann auch das Tourismusmarketing zur Zielgruppe
durchdringen.

Die Soziale Medien und moderner Tourismus

Uber Youtube wird die Weiterentwicklung der visuellen Medien im Zeitalter der
Digitalisierung sichtbar. Als eines der ersten Netzwerke bereitet es den Ubergang vom
Film in die sozialen Netzwerke von heute vor. Soziale Medien sind heute ein signifikanter
Teil der visuellen Kultur der Gegenwart und verdrangen damit den reinen Film
zunehmend. Destination-Marketing, aber auch die Screentourismusforschung, missen
hierbei also auf diese Veranderungen eingehen (SLOAN und QUAN-HAASE 2017: 215;
KAGERMEIER 2016: 134).

Reisende waren schon immer gerne auch Geschichtenerzdhler ihrer eigenen
touristischen Erfahrungen und die sozialen Medien stellen heutzutage ein ideales Mittel
dar, diese Leidenschaft oder dieses Bediirfnis umzusetzen. Die ,wired youth” ist auch im
Urlaub mit ihrer digitalen Peergroup verbunden und teilt ihre Reiseerfahrungen online.
42 Prozent der Touristen sind sogar 6fters auf sozialen Netzwerken unterwegs, wahrend
sie reisen als Zuhause (DRAGICEVIC et al. 2014: 744-745). Auch bereits vor dem
Reiseantritt werden die Netzwerke bei der Informationsbeschaffung und Planung der
Reise immer wichtiger. Beim reguldren Konsum von Social-Media-Inhalten liegen
Reiseinhalte bei den Nutzern vorn, denn dort gehéren zum Beispiel Reisebilder zu den
beliebtesten Inhalten (STEINECKE 2010: 29; KAGERMEIER 2016: 134). Der Hauptgrund fiir die
Nutzung von sozialen Medien ist die Suche nach Informationen Uber die Destination,

Haushaltsplanung und das Teilen von Fotos und Videos (0z 2014: 1017).
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Die Verortung sozialer Beitrage

Die sozialen Medien sind in den letzten Jahren verstarkt auf die analoge Welt mit ihren
Orten und Raumen zugegangen. Immer mehr Features holen die Beitrage aus einem
unbestimmten Raum innerhalb des Internets hervor und verorten diese zeitlich und
raumlich in der materiellen Welt. Geotemporale Etiketten™® unter einem
Facebookbeitrag, also ein Zeitstempel oder eine Ortsmarkierung, sind die (historische)
Sehnsucht nach einer Verankerung von Bedeutung in der Wirklichkeit an einem
bestimmten Ort zu einer bestimmten Zeit (SLOAN und QUAN-HAASE 2017: 372).

»lch war hier” meint die Erfahrung der Menschen, vor Ort zu sein. Um als Tourist den
Beweis zu liefern, wirklich dagewesen zu sein, nutzt man vor allem visuelle Medien. Fir
eine lange Zeit war es das (ausgedruckte) Foto, aber digitale Beweise werden nun auch
immer beliebter. Ein digitales Foto braucht jedoch mehr, zum Beispiel die zugehorigen
Geo-Koordinaten als Geotag bei Instagram. Friiher wurden Fotos im Nachhinein zuhause
gemitlich konsumiert, doch diese Zeiten sind vorbei, seit man mit dem Handy (berall
Fotos aufnehmen, verarbeiten und mit einer potenziellen Welt6ffentlichkeit teilen kann.
Der einzig wahre Beweis scheint heute das unmittelbare, das Livebild aus dem Urlaub,
Ubermittelt Gber die sozialen Netzwerke an Follower und Freunde, zu sein. Zum ,,Ich war
hier” kommt mit den sozialen Echtzeitmedien das ,Ich bin gerade hier” (FiscH 2005:
136).

Die Vergangenheit wird zum generischen Hintergrund

Fotos entstehen vor den berihmten, Jahrhunderte alten Maya-Hieroglyphen im
Dschungel Sidamerikas. Die Menschen stellen sich davor, lassen sich von ihren
Bekannten ablichten und dabei entsteht ein Bildbeweis mit einer temporalen
Bandbreite: , Ich bin hier, im Foto in der Gegenwart und hinter mir die antiken Zeichen.”
Die generische gesellschaftliche Vergangenheit ist nur noch Hintergrund der eigenen
personlichen Gegenwart (Ebd.: 141). Im Screentourismus erweitert sich der Bildbeweis
auf ,Ich bin hier, im Foto in der Gegenwart und hinter mir die Hauptstadt von Westeros”
— also auf eine eigene personliche Gegenwart in einer fiktionalen Welt, die erst auf einer
zweiten Ebene eine historische Bedeutung hat. Auch die Destinationen nehmen den
Individualismus der Postmoderne auf. Der Slogan ,Destination Ich” veranschaulicht den
neuen Stellenwert dieser Entwicklung, dass so nicht mehr die Destination als Urlaubsort

im Vordergrund steht, sondern die Erlebnisse und die dadurch erzeugten individuellen

5 |n dieser Arbeit wird aber der weiter verbreitete Name Geotag genutzt.
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Emotionen beim Touristen selbst (KAGERMEIER 2016: 46). Ein Bild des Selbst an einer
beriihmten Stelle mit einer besonderen Emotion ist das Wichtigste und der tatsachliche
Ort nur Nebensache: , In producing that great theatrical drama that is our lives, we are

the central figures — even when juxtaposed against these rare ancient art works [...]

sL sils stel sme Juie spedienuialibiih

Abbildung5: Die parallele Entwicklung von Zug, Film und dem MassehScreentourismus (Eigene Darstellung)
(Ebd.: 141).“

2.3 Theorien und Literatur zum Screentourismus und
Filmgeographie

Reisen kann man sich laut LOFGREN (1999: 6-7) vorstellen wie ein Labor, in dem man mit
neuen Aspekten seiner Identitat experimentieren kann — fernab von den Traditionen der
Heimat und den Zwangen des Wirtschaftsalltages, die dieses Experimentieren zu Hause
unmoglich machen. Damit sind alle Aspekte von sozialen Beziehungen und kulturellen
Fahigkeiten wie Tagtraumen'® gemeint. Die Reise ist ein Raum, in dem Fantasie zu einer
wichtigen sozialen Praxis fiir alle wird (CRANG und FRANKLIN 2001: 7). Tourismus ist
Tagtraumen, Screentourismus ist, diese Tagtraume zu besuchen.

DieVisualitat in der Gesellschaft

Viele Forscher haben das Visuelle in unserer Gesellschaft als die starkste
Wahrnehmungsart identifiziert. JAMES MONACO vertrat in seinem Buch die These, ,,daR
[sic] jeder, der nur ein wenig intelligent und mehr als vier Jahre alt ist, den Inhalt von
Spielfilmen [...] ohne besondere Ausbildung in den Grundziigen verstehen kann (MONACO
2000: 12).“ Das Medium Film nutzt einen universalen Code und wird deshalb tberall auf
der Welt verstanden (SEERLEN 2000: 18-25). Der Film erlangt durch seine visuelle Form
eine Glaubwiirdigkeit, die die einer Einzelperson weit Ubersteigt. Man weiB, dass
Landschaften im Film anders dargestellt werden, als sie eigentlich vorhanden sind. Die

Frage, die sich aber stellt, ist nicht, ob die Landschaft realistisch ist, sondern die, ob der

16 Sozusagen die Gedanken auf eine Reise schicken.
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Zuschauer diese Darstellung glaubt und sie in sein Orientierungssystem integriert
(ESCHER und ZIMMERMANN 2001:227+230).

Bilder und besonders das bewegte Bild'” formen beim (post-)modernen Touristen die
Erwartungen und Wahrnehmungen der Destination. So ist es kein Wunder, dass vor
allem das Epizentrum des westlichen Films in Hollywood dazu in der Lage ist,
Geschichten zu vermitteln, dessen fiktionale Welten sich in die Erinnerungen der
Rezipienten einbrennen. Damit kreiert Screentourismus eine andere Art der Erfahrung
von Reisen und der Destination, als es der Literaturtourismus vorher tat. Erste
Erfahrungen von Dingen, Platzen, Menschen und Geschichten kénnen heute im gleichen
Ausmal entweder von audiovisuellen Medien von tatsachlichen Erfahrungen im echten
Leben kommen (KARPOVICH 2010: 9; ESCHER et al. 2008: 46; BEETON 2010: 3). ,All over the
world the unsung armies of semioticians, the tourists, are fanning out in search of the
signs of Frenchness, typical Italian behavior, exemplary oriental scenes [...] (CULLER 1981:
127).” Touristen und Kinobesucher sind sich gleich, wenn sie nach bereits etablierten
Eigenschaften schauen und Kleinigkeiten erkennen, die sie langst konsumiert haben
(REEVES und ZIMMERMANN 2009: 156).

Die voranschreitendeMedialisierung und Mediatisierung unserer Welt

Sekundare Informationstrager machen immer mehr unser Wissen tber unsere Welt aus
und férdern besonders die Imagination von Orten. Erfahrungen aus erster Hand werden
durch die Erfahrung eines Ortes aus den Medien ersetzt. Bereits 1980 wurden 90
Prozent des menschlichen Wissens Uber die materielle Welt mittels visueller
Wahrnehmung erfasst. Uberall auf der Welt sind Spiel- und Fernsehfilme zum Teil des
Tagesablaufs geworden. Das Serienschauen erfdhrt gerade sogar einen Aufstieg zum
Lifestyle. Wenn man am Montag wieder dariber spricht, was man am Wochenende alles
,gebinged“*® hat und ,Netflix and Chill“ zum gefliigelten Wort wird, dann sind das
Indizien fir einen dominanten Lebensstil der Gegenwartskultur. Der Einfluss von
Spielfilmen auf die ,,alltdgliche Wahrnehmung und lebensweltliche Orientierung” ist laut
GRORKLAUS nicht unerheblich (ESCHER und ZIMMERMANN 2001: 228; GRORKLAUS 1995;

VATTIMO und WELSCH 1998).

7 Meist dann natiirlich mit Audio-Unterstiitzung.
18 Eine Serie, die man ohne oder mit sehr wenigen unterbrechungen innerhalb kiirzester Zeit
durchschaut.
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DerTourismus in der Postmoderne

Das Verlangen des Touristen nach Authentizitdt ist eigentlich nur der Wunsch nach
Partizipation an einer anderen fremden Alltagswelt. Alle Teilnehmer der Branche und
Destination ,sind darum bemiiht, sie zu ermoglichen oder zumindest Uberzeugend zu
fingieren (WENZEL 2001: 142)“. Denn nicht der Tourist passt sich seiner Umgebung an'°,
sondern die Umgebung der Destination passt sich vielmehr dem Touristen an. Der
Posttourist und in diesem Fall vor allem der Screentourist als spezifischer Vertreter
dieser gesellschaftlichen Entwicklung kann am Durchschauen bzw. dem bewussten
Genielen einer Inszenierung durchaus Gefallen finden (Ebd.: 142-149; URRY und LARSEN
2011: 8).

Dieses Spiel mit der fingierten Authentizitdt kann man in der Destination (Marketing)
weiter vorantreiben, um fiir den Posttouristen unbeschreibliche Urlaubserlebnisse weit
abseits routinierter Arbeits- und Alltagswelten zu bieten. Diese Entwicklung wird gerade
meist von denen vorangetrieben, die selbst Subjekt der Touristen sind — den
Einheimischen. Zum einen findet diese (Uber-)Inszenierung statt, um sich selbst zu
schiitzen, aber auch um an den Chancen zu partizipieren, die der Tourismus bietet. Die
Touristendestinationen sind rund um eine inszenierte Authentizitdt organisiert, da ist
der Sprung zu einem Filmset schon gar nicht mehr allzu weit (Ebd.: S8).

Kinoist eigentlich wie Tourismus

Die Alltagswelt ist beim Kino wie beim Reisen gleich: Sie ist profan und langweilig. Die
Filmerfahrung oder das Reisen entstehen aus den bindren Gegensatzen zwischen
»everyday” und ,extraordinary”. Der Tourismus ist eine aulleralltagliche Erfahrung und
begriindet sich auf sakralen bzw. quasi-sakralen Handlungen und Ritualen. Sightseeing
als Teil des modernen Tourismus ist nichts anderes als die sdkularisierte Form der
Pilgerreise. Das Kino ist da sehr dhnlich, will man doch beim Betreten des Kinos und dem
Beginn des Films die Alltagswelt hinter sich lassen und die Leinwandwelt entdecken. Die
Hollywoodstars von heute werden fast so wie Heilige verehrt. Fan-Screentouristen als
Vertreter der Glaubensgemeinschaft-Film bewegen sich in ihrem , Fanatismus” wieder
auf die Pilgerreise der Religionen zu (Ebd.: 9-11; WENzeL 2001: 133; ESCHER et al. 2017:
162).

1% 5o, wie man es aus Hoflichkeit und Anstand vermuten kdnnte, und wie sich viele Touristen
auch selbst sehen.
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DasHoliday Image

Das sogenannte Holiday Image ist das Bild im Kopf eines Reisenden, das bereits
entstanden ist, bevor er in die Destination reist (Siehe Abbildung 6). ,Holiday Image“ ist
dabei eher die Beschreibung des Phanomens, wahrend das Destinationimage die
Ubersetzung des Holidayimages an einem bestimmten Ort darstellt, es sich also mit
verschiedenen Destinationimages an anderen Orten vergleichen lasst. Es bildet sich
durch Werbung, Fernsehen, Kino und soziale Informationen und es hat die Entscheidung
maRgeblich beeinflusst, in die Destination zu reisen. Das Holiday Image ist einer
standigen Veranderung vor, wahrend und nach der Reise unterworfen (COOPER et al.
2005: 63; BEETON 2005: 45). Die Erfahrung eines Touristen speist sich wahrend des
Urlaubs aus vielen kleinen Begegnungen: dem Flug, dem Taxifahrer, Gaste am Pool,
Essen im Restaurant, Wetter, einer interessanten Stadtrundfahrt, Bilder von
spektakuldaren Orten usw. Nicht zu vernachlassigen sei auch der durch ubiquitare
Einsatzmoglichkeiten von Smartphones und Internet geschaffene Einfluss von Dingen
auBerhalb der Destination, wie zum Beispiel journalistische Nachrichten, Anrufe der
Familie oder die Reaktionen auf ein gepostetes Foto in den sozialen Netzwerken. Diese
Impressionen zusammengenommen bilden das Image der Destination, nachdem man
wieder zuhause ist. Man kann also das Destinationimage nur zu einem kleinen Teil

steuern, denn es Uberlappen sich die strategische Marketingplanung und die

individuellen Gegebenheiten vor Ort (Ebd.: 46).

Abbildung6: DasHoliday Image von Dubrovnik mit der Architektur, der Bucht und der Adria (Eigen
von der Forschunsgreise)
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Dieses Holiday Image zu beeinflussen, ist natlirlich auch Ziel der Destinationen. Eines der
modernsten Mittel dazu ist ,Location Placement”, also Filmen und Serien die
Destination bewusst als Drehort anzubieten und zu verkaufen. Eine weitere Methode —
die mit dieser Arbeit verknlipft ist — ist natirlich der direkte Kanal der sozialen Medien.
Jedoch sollte der Fokus auf dem Management des wechselhaften Destinationimages
und nicht auf dessen Kontrolle liegen (CROY 2010: 23). Die Dubrovnik Times spricht zum
Beispiel dariiber, dass ,Thus like Daenerys® Dragons, Game of Thrones tourism has
aquired a cult-like Mecca persona that is almost impossible to control, let alone predict
(RADMAN 2017b)”. Medien, die sich nicht hauptsachlich mit Tourismus beschaftigen,
kreieren ein initiales Bewusstsein und eine Motivation fiir die Destination. Dazu zdhlen
alle Standard Medienformen wie auch der Film. Erst danach kommen sogenannte
ytourism specific media“. Fiktionale Medien kreieren Assoziationen mit Schauspielern,
Geschichten und Locations. Diese an das Destinationimage gebundene Assoziationen
verstarken die Wahrnehmung, verkleinern Reiseshemmnisse und lassen gleichzeitig neue
Anreize vor Ort entstehen. Die Assoziationen eines Films oder einer Serie bauen dabei
aber auch nur auf einem bereits existierenden Image der Destination auf. Es spielt eine
komplexe Rolle in der Imagebildung und der Entscheidungsfindung der Touristen
(CROATIAN AUDIOVISUAL CENTRE 2017a: 24-25; BEETON 2005: 20).

DerAblauf vom Drehen bis zum Screentourismus

Orte, an denen ein Film oder eine Serie gedreht wird, bekommen eine Bedeutung
zugeschrieben, die durch die Popularitit oder das Ansehen des Films in der
Offentlichkeit geférdert wird. Dadurch bekommt der Ort ein Alleinstellungsmerkmal, das
ihn von anderen Orten unterscheidet und unter Umstdanden attraktiv fiir Touristen
macht. Es kann auch sein, dass durch mehrere Filme, Staffeln oder Szenen ein Ort eine
»multiple Duplizitdit der Bedeutungszuschreibung” erfdhrt (ESCHER und ZIMMERMANN
2001: 233). Je mehr Bedeutungen ein Drehort hat, desto gréRer ist das Potential fiir den
Screentourismus (Ebd.: 233-234; DaviD 05.07.2017). Den Film oder die Serie sehen
potentiell Millionen von Zuschauern, aber durch die autobiographische Vorpragung
gestaltet sich jeder Zuschauer seine eigene Geographie des gesehenen Mediums. Bei
vielen Menschen Uberlappen diese Vorstellungen aber im Allgemeinen. Die Bewertung

der Landschaft hingegen fallt unterschiedlich aus, sodass bei dem einen ein Impuls zum

20 Ein Charakter aus GAME OF THRONES.
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Screentourismus ausgeldst wird, bei dem anderen jedoch nicht?'. Nach denjenigen
Zuschauern, die nach der Rezeption eine deutlich starkere Form von
Screentourismusimpulsen aufzeigen, sucht diese Arbeit in Form von Fan-Screentouristen
(ESCHER und ZIMMERMANN 2001: 230).

Touristische Ortaund ihre Bedeutung

Interessante Orte flr Touristen sind meist mit Bedeutung aufgeladen. Diese kann von
einem geschichtlichen Hintergrund, einem besonders spektakuldren Ort, groRer
Beliebtheit eines lokalen Events bis zu einem Platz auf einer einflussreichen Topliste
reichen. Oft sind diese Bedeutungen aber aus der Geschichte des Ortes abzuleiten:
Beispiele dafiir sind Kriege, wichtige politische Entscheidungen oder der Geburtsort
einer berihmten Person. Da auch diese Themen in Filmen und Serien verhandelt
werden, ladt diese nachgespielte Geschichte die Location auf. Die Bedeutung gibt dem
Ort eine besondere Aura?? und macht ihn zum Ziel von Touristen. Ein beriihmter Film am
Drehort in einer Burg kann diese aufwerten und sie von den vielen anderen dhnlichen
Burgen in der Gegend unterscheidbar machen (DAvID 05.07.2017; BusBy und KLuG 2001:
321; REEVES und ZIMMERMANN 2009: 158). ,,Movie Locations have become today’s historic
sites.”, sagt Autor TONY REEVES (2001: 4). Screentourismus ist dabei eine Form des
Kulturtourismus, der zu einem groRen Teil auf zeitgendssischer Popkultur basiert und
nicht auf der Historie eines Ortes, obwohl natirlich auch diese Werte in den mit
verschiedenen Bedeutungen aufgeladenen Ort und den Film selbst mit hineinspielen
konnen. Die Bedeutungen des Films oder der Serie kdnnen aber so groR werden, dass
die historische Bedeutung darunter verschiittet wird und zunehmend verloren geht.
Dann definieren die Medienprodukte am Ort des Screentourismus eine neue Realitat
(DAVID 05.07.2017; ESCHER et al. 2008: 46).

Fakten und praktische Effekte des Screentourismus

In der Tourismusbranche ist das Potential von Screentourismus als lukrativer und schnell
wachsender Bereich erkannt worden. Ein paar Effekte des Screentourismus sind
einzigartig bei dieser Form des Urlaubs. Nicht nur bieten Filme und Serien wahrend der

Produktion Arbeitsplatze fiir die lokale Bevélkerung, sondern machen auch mit dem

21 Es gibt aber durchaus Abschwachungen, sodass es keine bindre Entscheidung nach entweder
oder Screentourismusurlaub, sondern viele Graustufen gibt.

22 Eine Ahnlichkeit mit der Aura von WALTER BENJAMIN kann nicht verleugnet werden. Siehe dazu
seine wohl berihmteste Schrift: ,Das Kunstwerk im Zeitalter seiner technischen
Reproduzierbarkeit” von 2013.
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fertigen Produkt Werbung fiir die Destination und schaffen so in den Nachwirkungen
Arbeitsplatze im Tourismusbereich (Bussy und KLuG 2001: 316; REEVES und ZIMMERMANN
2009: 157; HART ROBERTSON et al. 2010: 73). Screentourismus ist in der Gesellschaft wie
Wissenschaft gerade sehr aktuell, sodass sich zunehmend sogar Screentouristen selbst
ihrer eigenen Kategorie bewusstwerden?3,

Das beriihmteste Beispiel in der Forschung, aber auch unter normalen Zuschauern, zum
Thema Screentourismus ist die Lord-of-the-Rings-Trilogie?*. Die Trilogie suchte sich als
Drehort das Heimatland des Regisseurs aus und steigerte die Ubernachtungszahlen seit
der Veroffentlichung der Filmreihe signifikant. Vor der Verfilmung von Lord-of-the-
Rings-Trilogie war Neuseeland als Urlaubsland relativ unbekannt, denn erst der Erfolg
der Kinofilme erdffnete den touristischen Raum Neuseelands auch fir alle anderen
Touristen (DAvID 05.07.2017; KARL, KINDON und SMITH 2007: 49-54). Die Nachfolge-
Trilogie rund um den Hobbit war sich bereits dieser Effekte bewusst und die
Tourismusbehoérde setzte somit verstarkt auf dieses Marketinginstrument (CRoy 2010:
25; DAVID 05.07.2017). Auch in GroBbritannien und Berlin kann man den Einfluss von
Screentouristen messen. Wahrend 40 Prozent zu einer Reise durch GroRbritannien
durch eine Filmproduktion inspiriert wurden, sind 10 Prozent der Berlin-Gaste
Filmtouristen. Weltweit geht man davon aus, dass etwa 50 Millionen Touristen durch
Filme und Serien inspiriert werden (Ebd.: 4). Screentouristen haben auch als Gruppe fir
die Destinationen einen Vorteil gegeniiber dem Durchschnitt der Touristen.
Kulturinduzierte Touristen [FUBNOTE: Das sind unter anderem Geschichts-, Literatur-
und Screentouristen EINFUGEN] gehen in der Destination eher einkaufen und geben
dabei mehr Geld aus (Bussy und KLuG 2001: 325).

Erfolgreiche Filme und ihre nachhaltigétffekte

Screentourismus kann nachhaltig auf den Zulauf von Urlaubern in der Destination
wirken, wenn der Film stark rezipiert wird, Erfolg hat und schlieRlich zum Klassiker wird
und das Vermachtnis des Films oder der Serie auch noch Jahre wirkt. Ein gutes Beispiel
dafir ist der in den USA duBerst bekannte Klassiker TEH SOUND OF MusIC von 1965 (Meine

Lieder, meine Traume, USA), der bis heute jedes Jahr 300.000 Screentouristen an die

3 Quelle: Eigene Erfahrungen und vor Ort Recherche in Dubrovnik.

24 1. The Lord of the Rings: THE FELLOWSHIP OF THE RING (Der Herr der Ringe - Die Gefihrten,
Neuseeland 2001), 2. THE LORD OF THE RINGS: THE TwWO TOWERS (Der Herr der Ringe - Die zwei
Tirme, Neuseeland 2002), 3. THE LORD OF THE RINGS: THE RETURN OF THE KING (Der Herr der Ringe -
Die Riickkehr des Kénigs, Neuseeland 2003).
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Drehorte in Salzburg flhrt. Ein Verfallsdatum von Screentourismus ist bei
entsprechender Reputation nicht zu erkennen (CONNELL und MEYER 2009: 205; TSG
TOURISMUS SALZBURG GMBH 2018).

Erfahrung in der Destination

SANGKYUN KiM hat in einer Studie?® herausgefunden, dass der Drehort auf einer Insel

“% uynd Fotografie erforscht und

hauptsachlich durch sogenanntes ,Re-enactment
begriffen wurde (Kim 2010: 54). Fotografieren ist auch fir den normalen Touristen fast
untrennbar mit dem Reisen verbunden. Diese Tradition setzt sich im Screentourismus
fort, wird aber einerseits durch die sowieso schon visuell induzierte Motivation der Reise
gepragt und andererseits durch die Moglichkeiten und Nutzung moderner digitaler
sozialer Netzwerke verstarkt. Re-enactment ist stark mit der Fotografie verbunden, ist
doch meist der Bildkader der Fotokamera und die Technik des Apparates Teil des Re-
enactments der Filme und Serien (Ebd.: 72-73).

Die Drehorte werden durch die Charaktere, die Geschichte und bestimmte Ereignisse
aus der fiktionalen Welt der Serie oder des Filmes mit Bedeutung kontextualisiert. Der
Zuschauer hat dadurch eine starke Verbindung mit den Orten und kann diese an Ort und
Stelle in der Destination nachempfinden. Es geht also beim Re-enactment am Drehort
auch zum Teil um die Ubertragung von Bedeutung aus der Serie auf den Screentouristen
und sein reales Leben (Ebd.: 67). Doch das Re-enactment muss nicht ,perfekt” sein, um
die Bedirfnisse des Screentouristen zu befriedigen. Wenn ein einziger Screentourist die
Szene eines verliebten Paares nachstellt, dann entspricht das eben genau nicht dem Bild
der ewigen Zweisamkeit. Es stellt im Foto oder Video festgehalten woméglich das krasse
Gegenteil da, in dem es die Einsamkeit des Screentouristen direkt gegeniberstellt mit
dem verliebten Paar. Aber dieses unvollkommene Re-enactment ist trotzdem
bedeutsam, kann es doch immer noch eine einpragsame Touristenerfahrung werden. Im
Nachhinein kann die Szene und das eigene Re-enactment am Drehort noch umgedeutet
werden. Der Drehort agiert also in diesem Sinne als eine Art Biihne — oder auch Drehort

—an dem der Tourist seine eigene Geschichte und Diskurs auffiihrt (Ebd.: 69).

% Studie zum Hauptdrehort der Koreanischen Erfolgsserie GYEOUL YEONGA (Winter Sonata, Siid
Korea 2002-) auf der Insel Nami.

26 Dt. fiir Wiederauffilhrung oder Nachstellung. Also das nachspielen von konkreten Szenen, oft
auch in Verkleidungen der Lieblingscharaktere, aus einer Serie oder Film.
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Reenactment

Screentouristen, die den auslésenden Film
mehrfach gesehen haben, kénnen als Fan-
Screentouristen bezeichnet werden. Sie sind
beispielsweise  besser vorbereitet, die
Realitat zu ignorieren und einen Blick hinter
die reale Landschaft von zum Beispiel
Neuseeland zu werfen, um Mittelerde aus
der Perspektive der Charaktere zu erleben.
Fan-Screentouristen sind eher dazu in der
Lage, Charaktere zu erfahren und Aktionen
aus dem Film nachzuspielen. Dies tragt zu

einer aus ihrer Sicht authentischen Erfahrung

bei und erhoht die Zufriedenheit. Sich

Abbildung?: Reenactmeﬁt mit Cosplay als Beiti zusatzlich dazu auch noch zu verkleiden
von bi2 (Cosplay, dazu Abbildung 7) und am Drehort
den Aktivitdten der Charaktere nachzugehen, fiuhrt bei vielen zu einer Steigerung
touristischer Erfahrung (KARL et al. 2007: 49ff).

Der Erfolg von Screentourismu®rten im Film

Das touristische Potential eines Drehortes erhdht sich durch verschiedene Faktoren.
Generell sagt die Literatur, dass ein populdrer Film (ceteris paribus) bereits einen
signifikanten Einfluss auf das Destinationimage hat und zu einer gesteigerten Beliebtheit
flihrt. Zum anderen spielt der Inhalt des Films eine Rolle, also ob die Destination im Film
identifizierbar ist und ob dieser am Drehort inszenierte Teil des Films zentral fir die
Handlung eben jenes ist (DAvID 05.07.2017; REeves und ZIMMERMANN 2009: 161). Aus

“27 aus dem reellen wird ein realer Drehort. ,,Film and TV

einem ,,space” wird ein ,place
scenes and images have the potential to endure for many years, creating a powerful and
alluring destination product or experience (MORGEN und PRITCHARD 1998).” Aber erst
Qualitaten der Landschaft, Symbole, Handlung, Charaktere und die Stdrke der
Einbindung des Drehortes als signifikanter Teil des Films entscheiden, ob der Film in der

Lage ist, Screentouristen zu motivieren (CONNELL und MEYER 2009: 195).

27 |m Sinne von LUKINBEALS Theorien zu ,Cinematic Landscapes” aus 2005.
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Das Destinationmarketing ist mittlerweile dazu (ibergegangen, bei potentiell
erfolgreichen Filmen flankierend eine verbundene Destinationkampagne zu fahren. Teil
der Film- oder Serienpromotion ist dann auch umgekehrt das Marketingmaterial, in dem
die Destination beworben wird. Beispiele dafiir sind die Ausgaben von 1,4 Millionen
Euro durch VisitScotland um die Drehorte von THE DA VINCI CODE (The Da Vinci Code —
Sakrileg, USA, Malta, Frankfreich & UK 2006) zu bewerben, weitere Beispiele sind die
US-Kampagne ,You've seen the movies, now visit the set” oder die innovativen Ideen,
um bei der zweiten Trilogie rund um den Hobbit Neuseeland erneut in aller Munde zu
bringen (Ebd.: 196).

Erfolgreicher Screentourismus vor Ort

Vor Ort kénnen die Tourismusagenturen viele Dinge tun, um den Screentouristen die
Illusion am Drehort zu ermdglichen. Beschilderungen, Merchandise und Locationtouren
gehoren da fast schon zum Standard. Weiter ausgestalten kann man das Produkt
Screentourismus mit Filmmuseen oder Ausstellungen, speziellen Filmauffihrungen und
Fanevents sowie aus dem Film abgeleiteten Angeboten wie zum Beispiel einem
speziellen Game-of-Thrones-Cocktail (DAVID 05.07.2017; ESCHER et al. 2008: 48-49).

Ein erfolgreicher Screentourismus vor Ort kann anderen Zielen der Destination schaden.
Der Erfolg von LARA CROFT: ToMB RAIDER (USA, UK Japan & Deutschland 2001) und der
darauffolgende Screentouristen-Boom in Angkor in Kambodscha fiihrte etwa dazu, dass
Screentouristen versuchten, wie Lara Croft (Angelina Jolie) die Wande des Tempels
empor zu klettern oder Souvenirs zu stehlen, wie etwa StraRenschilder oder andere
Ikonische Gegenstidnde, die sie aus dem Film kannten. Hier hatte der Boom und das
Nachahmen des Verhaltens der Hauptfigur den Schutz der antiken Anlage gefahrdet
(HART ROBERTSON et al. 2010: 74).

Neue Zielgruppertilr die Destinationen

Es lassen sich verschiedene Zielgruppen aus der Literatur identifizieren (vgl.Q335324):
Zum einen sind das junge Erwachsene von 18 bis 25 Jahren, danach die Dinks (Dual
income, no kids) von 15 bis 35 Jahren, Empty Nesters (Eltern, deren Kinder bereits
ausgezogen sind) und die letzte Gruppe der aktiven Senioren mit 55+ Jahren. Eigene
Kinder scheinen der Beschreibung der Marktsegmente des Screentourismus nach wohl

ein Hindernis zu sein — Screentourismus ist kein Familienurlaub (BusBy und KLuG 2001:
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324). Es gibt aber auch vereinzelt Gegenbeispiele, wie etwa Kinderserien?, bei denen
die Kinder vielleicht nicht aktiv, aber trotzdem auf eine Weise zu Screentouristen
werden. Die neuen Zielgruppen, die erreicht werden, sind dabei stark abhangig vom
Format und Genre des Screentourismus auslésenden Films oder Serie. Durch den neuen
Reiz und die meist lber die Grenzen der Destination ausgestrahlten Filme und Serien
kommt eine neue Zielgruppe mit dem Ort in Berlihrung. Eine Studie zu der in England
angesiedelten Serie SEACHANGE (Australia 1998-2000) fand heraus, dass Screentouristen
im Vergleich zu den normalen Touristen von weiter weg angereist kommen, als der
Durchschnittstourist (BEETON 2005: 97-98).

Wenig Marketingarbeit mit Screentouristen

Wenn man das Marketing eines Films unabhdngig arbeiten Ilasst, dann st
Screentourismus fiir die Destination ein geringer Marketingaufwand. Drei Wochen hat
GAME OF THRONES 2016 in Dubrovnik gedreht. Fir die drei Wochen lange
Beeintrachtigung® der Destination durch eine Film- oder Fernsehproduktion entsteht
ein signifikanter Werbeeffekt in den kommenden Jahren. Oftmals kommen die
Screentouristen von ganz allein, denn der Film und die Werbekampagne fiir den Film
Ubernehmen einen Teil der Anstrengungen des Destinationmarketings (LIPPITZ 2015;
FELIX BAKK 2010: 86). Standardisiertes Promotionsmaterial fiir einen Film besteht meist
aus Hintergrundstiicken, also Interviews mit den Schauspielern, den Regisseuren aber
auch aus Clips von den Drehorten. So wird, schon bevor der Film erschienen ist,
Werbung fir die Destination gemacht. Und auch lange, nachdem der Film in den Kinos
lief, wird auf den DVD- und Blu-Ray-Extras mit Dokus, Backstageberichten und Making-
Offs die Destination langerfristig in der Erinnerung gehalten. Diese zusatzlichen
Einflussquellen wirken neben dem Film oder der Serie auf die Motivation von
Screentouristen.

Die Moglichkeit, den Screentourismus aktiv zu férdern, besteht immer, aber viele
nehmen sie nicht wahr, weil andere den Job (ibernehmen — und das kostenlos. Fans

setzen Fansites®® auf, tragen miihsam als Hobby alle Informationen zusammen, stellen

28 Wie zum Beispiel CONELL und MEYER 2009 iber die britische Serie BALAMORY (UK 2002-2006)
schreiben.

29 Zum Beispiel wurde fiir STAR WARs: EPISODE VIII - THE LAST JEDI (Star Wars - Episode VIII: Die
letzten Jedi, USA 2017) in Dubrovnik 2017 die HauptstralRe Stradun der Altstadt im Verlauf der
Dreharbeiten fir etwas mehr als eine Woche gesperrt.

30 Ein gutes Beispiel fiir dieses Phinomen gibt es fiir Dubrovnik und GAME OF THRONES unter
folgender URL: http://www.kingslandingdubrovnik.com/.
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die Drehorte im Internet dar und werben damit fiir die Destination. Die Medien und
Fans setzen die Destination auf die Karte und das Destinationmarketing muss damit
umgehen. Das nimmt den Marketingbeauftragten natirlich die Macht aus der Hand,
selbstbestimmt zu handeln (BEETON 2005: 230).

Bedurfnisse und Motivatiorder Screentouristen

Durch das Auge des Filmemachers nimmt der Screentourist die Destination wahr und
durch diesen Blick entsteht eine Motivation, an den Drehort zu reisen. Diese Sicht auf
die Destination vermischt sich vor der Reise mit der eigenen Wahrnehmung und den
Erwartungen zur Destination. In der Destination mischt sie sich erneut mit den
Erfahrungen zu den konsumierten Produkten und wird nach der Reise abschlieSend
nach dem Grad der Zufriedenheit beurteilt. In jeder dieser Phasen wirken auch die
Beitrdge der Sozialen Medien zusatzlich auf die Screentouristen ein (KARL et al. 2007:
52).

Die Motivationen und Beweggriinde fiir Screentouristen sind vielfdltig: Die Fans einer
Serie oder eines Films wollen in die FulRstapfen des Lieblingsschauspielers treten oder
sich selbst am Ort des Geschehens sehen. Manchmal entdeckt man auch nur durch
einen Film einen Schauplatz, dessen eigentlicher historischer Wert einen an den Drehort
treibt, wie es beispielsweise beim Film PEARL HARBOUR (USA 2001) der Fall ist: Man
besucht Hawaii nur wegen der Geschichte aus dem zweiten Weltkrieg rund um den
amerikanischen Stitzpunkt der Pazifikflotte. Manche Screentouristen werden auch nur
von spektakuldren Aufnahmen der Kamera3®!' angelockt. Meist ist Screentourismus nur
ein Grund von vielen bei der Entscheidung fiir eine Destination, auch bei Fans (Bussy
und KLuG 2001: 324; RITTICHAINUWAT und RATTANAPHINANCHAI 2015: 138). Viele harte
Standortfaktoren und Sachzwange wie Klima, Budget und Entfernung vom Wohnort zur
Destination kdnnen bereits Ausschlusskriterien fiir einen Screentouristen sein. Sollten
diese jedoch zum Profil des Touristen passen, kann der Screentourismus ein
entscheidender Faktor sein, der die Entscheidung fiir eine Destination leichter macht.
VerschiedenéVlotivationen und Screentourismustypen

In der Motivation liegen auch die Unterschiede zwischen den verschiedenen Typen von
Pilger bis zu spontanem Screentouristen32, Der Screentourismus an der Destination

erlaubt dem Reisenden, die Emotionen nochmal zu erleben, die er hatte, wahrend er

31 Dem Spectacle Landscape nach LUKINBEAL (2005).
32 Wie bereits beschrieben in Kapitel 2.1 zur Definition von Screentourismustypen und zum
Begriff des Fantouristen.
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den Film schaute. Wie stark diese Emotionen sind und zu welchem Typ man den
Screentouristen dann zuordnen kann, ist abhangig von der emotionalen Bindung zum
Film, seiner Charaktere und der Handlung. Diese Bindung kann ihren Ausdruck bereits
vorher beim Ticketkauf finden (wenn man unbedingt zur Destination reisen will, obwohl
es nicht im Budget liegt), wahrend des Aufenthaltes in der Destination (wenn man mit
Kostiimen an den Drehorten auftaucht) oder danach (wenn man die Bilder mit Freunden
und in den sozialen Netzwerken teilt und stark auf die Serie oder den Film Bezug nimmt)
(Ebd.: 138; Kim 2010: 62). Grundsatzlich kann man sagen, dass sich eher Reisende mit
einem romantischen Blick anstatt Touristen mit einem kollektivem Blick zu

screentouristischen Orten hingezogen fiihlen (Bussy und KLuGg 2001: 328).

Selbst- Erlebnisurlaube
Verwirklich-
ungs Sinngebungsurlaube
Bedlrfniss
Besuch von Drehorten
Annerkennungs Erlebnisuriaube
Bedrfnis
Besuch von Freunden und Bekannten
Soziale Bedirfnisse Cluburiaube
0 Wiederherstellung der eigenen
Psychische Bedirfnisse Identitat durch Begegnung
mit Fremden
Physisch Bedirfnisse Erholung
Kuraufenthalte

Abbildung8: Darstellung de Bedirfnisse mit Einordnung des Screentourismus von Felix Bakk (2€81): 13
Bieger (2004) und Maslow (1970)

In der Bedirfnispyramide von Maslow, weiterentwickelt fir touristische MaRstdbe
durch Bieger, ist Screentourismus nach ALEXANDRA FELIX BAKK (Siehe Abbildung 8) sehr
weit oben einzuordnen. Screentourismus folgt dem Bediirfnis nach Selbstverwirklichung
und hat dabei keinen tieferen Sinn. Es sortiert sich zwischen Sinngebungs- und
Erlebnisurlaub ein. Flr einen Fan-Screentouristen mag die Reise religiose Ziige

annehmen, aber gerade fir diese Gruppe steht der Besuch des Drehortes im
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Vordergrund und physische Bediirfnisse kdnnen weitestgehend ausgeschlossen werden
(FELIX BAKK 2010: 30-31).

Doch ein Elite-Fan-Screentourist, der nur wegen des Films oder der Serie an der
Destination anwesend ist, ist in der Minderheit. Der durchschnittliche Screentourist ist
selten am Drehort in der Urlaubsdestination, wenn der Film seine einzige Motivation ist.
Nur 16 Prozent besuchen laut YOUNG und YOUNG (2008: 195-212) Drehorte rein wegen
eines Films. 20 Prozent der Leute verbinden die Reise nur mit Screentourismus, haben
aber auch weitere Motivationen. Andere Studien haben &hnliches herausgefunden,
sodass man zusammenfassend behaupten kann, dass die Fan-Screentouristen eine
Minderheit im allgemeinen Phdnomen des Screentourismus darstellen (RITTICHAINUWAT
und RATTANAPHINANCHAI 2015: 139).

Sie haben auch herausgefunden, dass die Drehorte eines Films typenibergreifend die
groRte Motivation® sind (Ebd.: 142-144; BusBy und KLUG 2001: 325). Bei der Forschung
Uber Screentourismus in Neuseeland haben Wissenschaftler herausgefunden, dass 81
Prozent aus englischsprachigen Liandern stammen. Da Hollywood und die anglo-
amerikanische Entertainmentindustrie den Film- und Serienmarkt beherrscht, scheint
eine Dominanz aus englischsprachigen Landern im Westen nicht verwunderlich.
Spannend ist jedoch, dass mehr als 84 Prozent der Screentouristen Neuseeland zum
ersten Mal im Rahmen dieses Trips besuchen (CARL et al. 2007: 56). Es scheint so, als
wdre vor dem Konsum des Filmes das Land oder der Ort kein lohnenswertes
touristisches Ziel gewesen. Screentourismus baut Scheu- und Hemmschwellen von
unbekannten Destinationen ab. Screentourismus scheint die Touristen weniger zu
motivieren als vielmehr zu inspirieren, neue Destinationen auszuprobieren (RADMAN
2017a).

Reisen und Eskapismus modernen Tourismus

Wie im Kapitel 2.2 bereits etabliert, haben Reisen und Film eine gemeinsame
Vergangenheit und sind in ihrem Wesen verwandt: Freizeitaktivitdten wie Filme schauen
oder Reisen sind beides Wege des Eskapismus. Beide bieten die Moglichkeit, die
bekannte, eigene Realitdt zu verlassen. Im Screentourismus kommen Reisen und Medien
zusammen und bilden eine starke Verbindung von sowieso seit jeher stark voneinander
abhangigen Freizeitaktivitaten (KARL et al. 2007: 50). Beim Screentourismus zahlt also

weniger das Reale, sondern man sucht in der Destination die kulturellen Landschaften,

3 |m Vergleich zu beispielsweise ,in die FuRstapfen eines Schauspielers treten®.
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die man im Film reprasentiert sieht: eine (Fantasy-)Welt zwischen Imagination von
Filmemachern und Zuschauern sowie der echten eigenen und der vorgefundenen Kultur
(Ebd.: 51). Die Kommunikation dieses Fan-Screentourismus Uber die Sozialen Medien
bricht womdglich mit dem Eskapismus, stellt es doch eine direkte Verbindung zum
realen Leben zuhause dar. Fir die Daheimgebliebenen bleibt es in der Rezeption zwar
die Betrachtung von Eskapismus, aber sobald man als Screentourist Reaktionen erhalt,
lieRe sich der Versuch des Eskapismus als gescheitert werten. Es kann aber auch den
Eskapismus verstarken, wenn man die Kommunikation nach Hause in der Dichotomie
,lhr seid dort, ich bin hier” denkt. Dann ist die Social Media-Kommunikation eine
Verstarkung des Eskapismus.

Die Welten zwischerRealitat und Fikion

Wahrend man normalerweise zwischen fiktionalen Charakteren aus den Medien und
Menschen aus der echten Welt unterscheiden kann, erlauben es uns Filme, kurzzeitig in
eine neue Fantasiewelt einzutauchen. Drehorte wandeln an den Grenzen dieser
Fantasiewelt und unserer realen Umgebung: Wenn Leute GAME OF THRONES geschaut
haben, fliegen sie dann nach Dubrovnik oder King’s Landing? (Ebd.: 52; REEVES und
ZIMMERMANN 2009: 155+161). ,,For film tourists, the ,completely real’ (actual landscape)
becomes identified with the ,completely fake’ (Film portrayal of landscape). Absolute
unreality is offered as real presence (Eco 1986:7).” Screentouristen kdnnen also am
Drehort auch der Realitdt entfliehen. Die Drehorte fungieren dabei als eine Art
,Stargate” in der Welt der Fiktion und des Fantastischen (RITTICHAINUWAT und
RATTANAPHINANCHAI 2015: 138; ZIMMERMANN 2003: 75-83). Screentouristen sind sogar
doppelte Eskapisten, wenn sie im Urlaub zum einen — wie jeder andere — in physischer
Form aus ihrer Alltagswelt entfliehen, aber zusatzlich dazu am Drehort emotional
(metaphysisch) vor der Realitat fliichten. Zusatzlich dazu wird der Screentourist auch in
eine ,, doppelte Gemeinschaft aufgenommen® wie ESCHER, SOMMERLAD und KARNER (2016:
162) schreiben: Der des Filmgeschehens und der der Filmtouristen.

Im Sinne des postmodernen Menschen ist die Realitdt sowieso kein Ziel mehr: , Tourists
are not attracted to experience the reality of the place, but to consume a mythology and
find personal meaning at the interface of emotions, story and setting, where the
boundary between reality and fantasy is indistinguishable (CONNELL und MEYER 2009:
196).” Oder wie ESCHER et al. es sehen, ist es schlichtweg egal, denn wenn der Rezipient

Metaphern, Symbole und Rituale aus fiktionalen Medien assimiliert, dann werden sie
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dadurch Realitdt. Es besteht kein Unterschied mehr zwischen den Auswirkungen von
realen und fiktionalen Narrativen auf die erfahrbare Welt (ESCHER et al. 2008: 46).

Der agleich mit kktion am Drehort

Wenn die Leute zwischen Dubrovnik und Split den Drehort fir die Hafenstadt Braavos
finden, dann sind sie stets enttauscht, dort nicht auch die riesige hafeniiberspannende
Statue®* vorzufinden (DRAGICEVICH 2017). Die Realitit wird an der Fiktion gemessen, nicht
die Fiktion an der Realitdt. Und genau aus diesem Vergleich von filminduziertem Image
und vorgefundener Realitdt ziehen Screentouristen die Spannung fiir ihren Besuch.
Dieses unter dem Begriff ,Hyperrealitat” zusammengefasste Phanomen ist wichtig fir
die Zufriedenheit von Screentouristen. Je héher der Konsum oder je involvierter ein
Screentourist in den jeweiligen ausldsenden Film oder Serie ist®®, desto stirker ist seine
Zufriedenheit an die Hyperrealitdt am Drehort in der Destination gebunden (CONNELL
und MEYER 2009: 196+204; KARL et al. 2007: 58; KARPOVICH 2010: 13).

Je groRer das Fandom?®, desto héher die fast unvermeidliche Enttiduschung am Drehort,
haben Connell und Meyer in ihrer Studie herausgefunden. Fan-Screentouristen sind also
am schwierigsten mit der gegebenen Realitdt zufriedenzustellen und suchen am
starksten nach hyperrealen Erfahrungen (KARL et al. 2007: 58; CONNELL und MEYER 2009:
196+204). Womdoglich ist gerade fir diese Zielgruppe ein Besuch am On-Location-
Drehort weniger zufriedenstellender als bei einer deutlich artifizielleren Studiotour oder
in einem Moviepark wie Universalstudios in Los Angeles. Diese sind durch ihre den
Filmen und Serien direkt nachempfundenen Sets und Attraktionen dem Hyperrealen
deutlich ndher. On-Locations kénnen jedoch auch einiges tun, um den Drehort mit
Hyperrealitat flr diese neuen Touristen aufzubessern.

Auch der Posttourist wiinscht sich sozusagen eine hyperreale Erfahrung in seinem
Urlaub. Touristen, die Sightseeing bevorzugen, haben sich langst an die Inszenierung von
offentlichen Platzen, Bauwerken und Touren gewohnt (Ebd.: 204; HART ROBERTSON et al.

2010: 74). ,[...] the ‘post-tourist’ relishes simulated environments for what they are

34 |In Anlehnung an den Koloss von Rhodos.

35 Er also das Fandom auslebt und damit ein Fan-Screentourist ist.

36 Fandom geht Uiber das normale Verhalten eines Fans hinaus. Es beschreibt nicht nur das reine
Fan sein einer Serie, sondern das aktive Gestalten des Lebens auBerhalb des passiven Konsums
einer Serie oder eines Films. Das Fandom beeinflusst also andere Lebensbereiche wie
Freizeitgestaltung, Wohnraum, Vorbilder u. a. Fan von einem Film kann man sein, ohne dass
dieser Einfluss auf andere Bereiche des Lebens hat. Sobald man sich durch eine Serie induziert,
entschlieRt einen Drehort zu besuchen, dann hat diese Serie Einfluss auf den Lebensbereich
Freizeit — dann handelt es sich um Fandom.
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(Q30204).“ Screentouristen liegen also im Trend. Aber die Realitdt entspricht oft gar
nicht dem medialisierten Bild, das die Touristen als Holiday Image in ihrem Kopf haben.
Denn abseits dieser illusorischen hyperrealen Vorstellung werden an der Destination
dann doch oft Aspekte wie Preis-Leistungs-Verhaltnis, Sicherheit oder wenige
interessante Moglichkeiten wichtiger (CONNELL und MEYER 2009: 24). Die realen eigenen
Verhialtnisse sowie die vorgefundene Situation in der Destination lassen sich dann doch
nicht ganz von der idealen Vorstellung des nach dem Hyperrealen lechzenden
Screentouristen abkoppeln.

DerTourismusund das pragendd-ernsehen

Die Frage bleibt, ob es innerhalb einer medialisierten Welt eher die aktiven Zuschauer
oder die Touristen sind, die utopische Anspriiche im Sinne des Hyperrealen entwickeln?
Jeweils die touristische Erfahrung und die fiktionalen Dramen erhohen unsere
Erwartungen, wie die Realitdt sein sollte und fiihren dazu, dass sich die Realitat dieser
anpasst. Die Erfahrung der Medien im Alltdglichen beginnt, mit dem Tourismus zu
verschmelzen. Angeregt wird dies durch eine Entertainmentindustrie, die diese Bereiche
zunehmend vereinnahmt: 1. Mit pragenden Bildern {iber die Urlaubs-Destinationen und
2. die Urlaubsorte in Form von Vergnigungsparks sogar selber erschafft. Medien und
Tourismus Uberlappen in einem komplexen Geflecht aus Text und Hypertexten und es
scheint in absehbarer Zukunft moglich, dass die Grenzen komplett verschwinden
(CROUCH et al. 2005: 5). Das Smartphone und das ubiquitdre Internet fiihren bei der
Grenze zwischen den beiden Freizeitaktivititen zu einer fast uneingeschrdnkten
Offnung.

Screentouristen haben Lust aufs Teilen

Die Studie von CARL, KINDON und SMITH (2007: 56) zeigt Rickmeldungsraten von 87
Prozent. Sie hatten Neuseeland-Touristen zum Thema Lord-of-the-Rings-Trilogie befragt
und waren selbst erstaunt lber eine untypische hohe Riickmeldung. Normalerweise ist
mit nicht mehr als einem Viertel zu rechnen, was bei dieser Studie deutlich Gberboten
wurde. Sie zogen aus diesem Kontrollwert weitere Schliisse Gber das Verhalten von
Screentouristen: ,[...] it illustrates the film tourists‘ about their visit to the former film
locations and their desire to share their experience (Ebd.: 56).“ Screentouristen zeigen
wohl sehr gerne ihre Erfahrungen aus dem Urlaub, was sich unter Umstanden in das
Teilen von Bildern in den sozialen Netzwerken lbersetzen lasst. Zu den geteilten Bildern

und Erfahrungen von Screentouristen kann man als Daheimgebliebener einfacher eine
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Verbindung herstellten, da man die Serie vielleicht ebenfalls gesehen hat und den Ort
kennt. Somit ist man Uber den Film- oder Serienkonsum mit dem Screentouristen am
Drehort verbunden. Alle Seiten sind dazu in der Lage, die Codes der
Screentourismuskommunikation zu dechiffrieren, weil viele durch eine Serie oder einen
Film die gleiche Datengrundlage haben. Das Teilen macht fir beide, Sender und

Empfanger, Sinn.

3 Methoden und Datengrundlage der qualitativeAnalyse

Die Tourismusforschung vereint verschiedenste Disziplinen der Wissenschaft von
Geographie (iber Soziologie und Wirtschaftswissenschaften sowie Péadagogik,
Psychologie und Marketing. Das fordert unterschiedliche Herangehensweisen und kann
auch in der Forschung zu einem ganzheitlichen Ansatz der Erforschung des modernen
Massentourismus fiihren. Die traditionellen Grenzen der Wissenschaftsbereiche
verschwimmen demnach und bilden in der Tourismusforschung ein transdisziplinares
Feld. In der Tourismusforschung ist jedoch ein betriebswirtschaftlicher Forschungsansatz
am haufigsten vorzufinden. Ein Tourismusgeograph versucht so, das Thema nicht nur
isoliert aus diesem Blickwinkel zu betrachten, sondern aus multiplen Perspektiven mit
dem Raum als Grundlage menschlichen Handelns. Mit dem Screentourismus kommen
Filmgeographie, Medienwissenschaft und -wirtschaft hinzu und bilden ein noch groRReres
Konglomerat an unterschiedlichen Teildisziplinen. Mit dieser Mischung an Disziplinen
und Ansatzen, deren fir die Arbeit relevante Inhalte in der Folge erldutert werden, muss
die Screentourismusforschung umgehen. Eine ibergreifende und integrative Perspektive
soll mit den gewdhlten Methoden, den verschiedenen Forschungsfragen und der
Einbettung der Ergebnisse aus der Qualitativen Betrachtung in die Entwicklung von
Reisen und Medien ermdglicht werden (STEINECKE 2010: 23-24).

Aufbau der Screentourismusforschung

Screentourismusforschung hat sich schon immer gleichzeitig mit anwendungsbezogenen
Problemen und theoretischen Fragestellungen auseinandergesetzt. Normalerweise
tendiert die Forschung dazu, diese beiden Gebiete zu trennen. Auch diese Arbeit méchte
sich einerseits mit einem theoretischen Grundstock und Forschungsfragen einem neuen
Thema anndhern, aber auch die praktischen Ergebnisse und Themen der

Screentourismuskommunikation betrachten (BEETON 2005: 243).
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Alle drei Forschungsfragen sollen im abschlieBenden Kapitel in die Entwicklung des
Zeitgeistes eingearbeitet werden. Was bedeutet die Kommunikation der beschriebenen
Akteure im Gesamtkontext der Verbindung von Reisen, Tourismus und Medien? Die
Ergebnisse der Forschungsfragen sollen innerhalb des Spannungsfeldes des
postmodernen Verhaltnisses zwischen Tourismus als Alltagsflucht und der lllusion (von
exotischem Alltag) in der Destination diskutiert werden. In der analysierten
Kommunikation der beiden Akteure sollen populdre Narrative und gangige Phdnomene
sichtbar werden. Die deskriptiven Ergebnisse der Forschungsfragen sollen hier
interpretativ mit den Ergebnissen des Forschungsstandes zusammenkommen. Die Arbeit
ist also zweigeteilt: Den Mantelteil bildet die Einordnung des Screentourismus in die
Entwicklung von Medien und Tourismus. Der Kern der Arbeit ist die qualitative Fallstudie

zur Kommunikation des Screentourismus in sozialen Onlinenetzwerken.

3.1 Methodisches Vorgehen

Im Zentrum dieser Arbeit steht eine Inhaltsanalyse der Kommunikation von Fan-
Screentouristen und Destination -Accounts aus der Fallstudie in den sozialen
Netzwerken. Die Inhaltsanalyse ist in der Kommunikationswissenschaft die am weitesten
verbreitete Methode. Durch die Inhaltsanalyse stehen die Beitrdge im Vordergrund,
danach soll schlieBlich durch die Traceinterviews die menschliche Komponente
eingefligt  werden. Als  nicht-reaktives  Verfahren verandert sich der
Untersuchungsgegenstand bei der Inhaltsanalyse nicht, ganz gleich, wie oft man ihn
untersucht. Durch die Inhaltsanalyse  ist  es moglich,  vergangene
Kommunikationsprozesse darzustellen. Ohne sie ware es nicht mdglich gewesen, den
Verlauf der gesamten Saison seit Januar mit den Ausstrahlungsterminen von GAME OF
THRONES am Ende des Untersuchungszeitraumes zu erfassen. Die Ergebnisse sollen
dadurch systematisch gesammelt werden und intersubjektiv nachvollziehbar sein
(MERTEN 1995: 59). Gerade eine Inhaltsanalyse von Social-Media-Daten lasst indirekte
Rickschliisse auf die Lebenswirklichkeit der analysierten Nutzer zu — so sind
Schlussfolgerungen auf den Kontext und den Kommunikator sind mdglich. Die
Ergebnisse lassen uns also die Realitdt des Fan-Screentourismus in Dubrovnik erfassen

(BRroSIUS et al. 2009: 140-152).
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Ein mehrstufiger Auswahlprozess

Aus der Grundgesamtheit wurden die Untersuchungsobjekte mithilfe einer bewussten
qualitativen Auswahl herausgefiltert. Durch die aufgestellten Kriterien wurde bei den
Screentouristen eine Extremfalleauswahl durchgefiihrt, um die Fan-Screentouristen zu
identifizieren. Bei ihnen wird aber trotzdem vermutet, dass sich Eigenschaften
konzentrieren, die man so auch in den restlichen Daten der Social-Media-
Kommunikation von Screentouristen finden kénnte. Auch bei den Destinationaccounts
kann man annehmen, dass sich diese an anderen Orten dhnlich verhalten (Ebd.: 78-86).
In einem mehrstufigen Prozess folgte danach die qualitative Auswahl®” von typischen
und interessanten Fallen fir die Traceinterview-Methode.

Die Auswahl der Probanden

Um Screentourismus-User auf Twitter und Instagram zu identifizieren wurde, mithilfe
der Hashtags ,#dubrovnik” oder ,#croatia“ und ,#gameofthrones” oder ,#got” nach
passenden Posts im Zeitraum von Januar 2017 bis zum Ende des
Untersuchungszeitraumes am 13.08.2017 gesucht. Der Anfang des
Untersuchungszeitraumes geht nicht weiter zurlick als bis zum 01.01.2017, aber kann
aufgrund von technischen Beschrinkungen®® nicht genauer eingegrenzt werden.

Wurden Tweets oder Instagramposts durch die Hashtags identifiziert, mussten die Bilder
und/oder der Text einen inhaltlichen Bezug aufweisen. Das heillt, dass keine Beitrage
ausgewahlt wurden, die Game-of-Thrones-verwandte Hashtags zur reinen
Reichweitensteigerung eingesetzt haben. Berlicksichtigt wurden ausschlieBlich englische
oder deutsche Posts. Mindestens ein Tweet des Accounts zum Thema Screentourismus
in Dubrovnik musste hierbei ein Bild enthalten.

Wurde ein Screentourismus-Beitrag Gber die obigen Kategorien identifiziert, floss auch
die restliche offentliche Screentourismuskommunikation des Accounts zu GAME OF
THRONES und Dubrovnik in die Daten dieser Studie mit ein. Dadurch wird fir die
Verzerrung in der Kategorie Hashtags ein Stlick weit ein Ausgleich geschaffen.

Die dentifikation der FanScreentouristen

Die Schwierigkeit bestand nun darin, Fan-Screentouristen zu identifizieren anstatt etwa

zufdllige (Eng.: serendipitous) Screentouristen. Diese Verifizierung geschah erst im

37 Diese wird jedoch erst in 3.2 n3her erldutert.

38 Twitter speichert im Frontend nur eine bestimmte Anzahl 6ffentlicher Tweets und wenn
jemand sehr viel veroffentlicht, kann es vorkommen, dass dieses Cap erreicht wird und die
dlteren Beitrage dann sukzessive verschwinden, wenn neue dazu kommen.
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Verlauf der Datenverarbeitung in verschiedenen Schritten. Ein Touristenguide aus
Dubrovnik liefert dazu den ersten Hinweis. Die meisten der Gaste auf seiner Game-of-
Thrones-Tour sind ,eingefleischte Fans” und haben alle bisher ausgestrahlten Staffel
gesehen® (LIPPITZ 2015). Dabei erwéhnt er, dass viele Giste Selfies*. machen und ihren
Screentourismus auf Facebook teilen. Genau diese Bilder sind das Ziel dieser Arbeit.
Durch die Aussagen des Tourguides kann man davon ausgehen, dass alle Bilder, die
wahrend einer Tour aufgenommen wurden oder damit in Zusammenhang stehen, von
echten Fan-Screentouristen von GAME OF THRONES aufgenommen wurden. Ahnlich
verhalt es sich mit der Beobachtung eines anderen Tourguides, dass auf den Touren
viele Touristen in Fanshirts zu sehen seien. Dies ist auch ein Indiz dafir, dass es sich bei
solchen Devotionalien um einen Fan der Serie handelt. Sollten diese also auf Bildern
getragen oder der Besitz angedeutet werden, gelten diese Accounts ebenfalls als Fan-
Screentouristen (DERSTANDART.AT 2017a). Weitere Hinweise, dass es sich bei der
entdeckten Screentourismuskommunikation um einen Fan handelt: 1. Zusatzliche dltere
Beitrage mit Inhalten zu GAME OF THRONES, 2. Der Name oder das Profil des Accounts legt
ein Fandom nahe und 3. Der Screentourist bestatigt selbst in einem Kommentar oder
Beitrag, dass er ein Fan ist. Wenn alle bzw. eine lberzeugende Mehrheit von Hinweise
vorhanden sind, handelt es sich um einen Fan-Screentouristen. Nach Entdeckung solcher
Beitrdge mussten die Screentouristen mindestens einen weiteren Beitrag zum Thema
abgesetzt haben, um als Fan-Screentourist zu gelten. Alle Beitrage des Accounts im
Untersuchungszeitraum zum Game-of-Thrones-Screentourismus in Verbindung mit der
Destination Dubrovnik werden analysiert.

Bei den Destinationaccounts war die Auswahl auf Twitter und Instagram zwar leichter,
weil es wenige waren, aber trotzdem brauchte es hier Auswahlkriterien, um die
passenden Accounts und Beitrage zu identifizieren. Alle Destinationaccounts sollten aus
Kroatien stammen — betrieben werden sollten sie also von Tourismusbehorden,
Touranbietern oder anderen touristischen Dienstleister vor Ort. Da es bei diesen
Accounts wesentlich weniger Auswahl gab, kann es dazu kommen, dass auf Twitter und

Instagram die gleichen Anbieter®! analysiert werden. Ausgewéahlt wurden alle Beitrige

39 Eine ganz ahnliche Definition wurde bereits in Kapitel 2.1 definiert.

40 Dies ist eine Art Selbstportrits die oft mit einem Smartphone mit ausgestreckten Arm
aufgenommen werden. Selfies werden dann meist in den sozialen Netzwerken geteilt.

41 Dubrovnik-croatia.com etwa wurde einmal mit den Beitrigen auf Twitter und Instagram
analysiert.
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im Untersuchungszeitraum, die in Verbindung mit GAME OF THRONES in Dubrovnik
standen.

DieBilder und Texe in sozialen Netzwerken

Methodologisch gibt es verschiedene Probleme bei der Auswertung von Bildern in den
sozialen Netzwerken. Allein die schiere Menge an veréffentlichten Bildern kann zum
Problem werden, was eine reprasentative Auswahl genauso vor Probleme stellt, wie bei
zu wenigen Daten (Oz 2014: 1011). Diese Arbeit greift deshalb auf zwei verschiedene
soziale Netzwerke zurlick, deren Ergebnisse einer ,durchschnittlichen Darstellung von
Bildern im Internet ndherkommen.

In den sozialen Medien spielen Bilder und Videos eine zentrale Rolle, Text bleibt aber
trotz allem die Basis der Kommunikation und funktioniert meist in Zusammenspiel mit
dem Bild. Sprachbasierte Inhalte und nicht-sprachbasierte Inhalte missen gemeinsam
analysiert werden, um den sozialwissenschaftlichen Nutzen zu maximieren (SLOAN und
QUAN-HAASE 2017: 247).

Die sozialen Netzwerk&witter und Instagram

Die beiden Netzwerke wurden nicht ohne Grund fiir diese Studie ausgewahlt. Twitter
und Instagram zahlen mit zu den gréfRten und erfolgreichsten Netzwerken der Welt.
Wahrend Twitter textlastig ist, steht bei Instagram zuallererst das Bild im Vordergrund
(Ebd.: 254). Twitter gilt durch seine Netzwerkkultur als ideales Werkzeug, um
eingebettetes Wissen zu erforschen: ,[..] a valuable platform for research into

decentralized, non-gatekept professional cultures [...] (Ebd.: 254). “ Instagram hat sich in

den letzten Jahren zum zweitgroRten sozialen Netzwerk gemausert. Die J_:.”‘, SEs
e
Anzahl von Reisemotivierten und -inspirierten Inhalten ist hier sehr hoch: \_\’

ob von professionellen Bloggern, Destinationmarketing-Accounts oder

Privatreisen von Fan-Screentouristen. Instagram und Twitter erganzen

sich jeweils sehr gut und haben auch binnenpluralistisch viele

Daniel Bocher

] @bocher_daniel

bocher_daniel  aonnien = , o a

- B, researching #got in #Dubrovnik ¥,
Editor campus-mainz.net ’ Publizist &
Filmwisschaftler (BA) und Humangeograph
bocher_daniel Researching #gameofthrones @ in #Dubrovnik: #humangeography @ Schwerpunkt Medien (MA)
Uni Mainz, worked for @faz & @zdf, head of @campusmainz B European based in
germany Eu © Frankfurt on the Main Germany
m.youtube.com/watch?v=FPF6EBOWHW8

114 Beitrdge 145 Abonnenten 202 abonniert

mmmetamaja, k jong_on fly2thelow

6 I

Abbildung9: (Links) Privates Profil auf Instagram, (Rechts) Privates Profil auf Twitter.
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verschiedene Blickrichtungen auf das Phanomen Screentourismus zu bieten.
DasAkquirieren der quantitativen Daten

Der Zugang zu den Netzwerken erfolgte Giber meine privaten Accounts®?. Die Accounts
informieren regelmaRig iber den Fortschritt, einzelne Aspekte und Erkenntnisse aus der
Screentourismusforschung und verwandten Themen. AuRerdem wird in den
Profiltexten(Siehe Abbildung 9) auf das Forschungsvorhaben hingewiesen. Dies
geschieht, um eine gewisse Transparenz* gegeniiber der analysierten Subjekten zu
gewadhrleisten. Alle auf Twitter und Instagram identifizierten Beitrdge und Accounts
sowie der Forscheraccount sind 6ffentlich einsehbar, damit nachprifbar und somit
intersubjektiv.

Die Beitrage wurden dabei in zwei Gruppen aufgeteilt, die sich aus den
Forschungsfragen aus Kapitel 1.1 ergeben: Zum einen waren das Beitrdge von
Destinationmarketing-Accounts und zum anderen die privaten Accounts der Fan-
Screentouristen. Alle gefundenen Beitrdage wurden als Screenshot und zuséatzliche
Informationen in einer Datenbank abgespeichert.

Die TraceinterviewMethode

Eine Methode, um quantitative Daten zu verdichten, ist das Traceinterview. Diese
Methode wurde gewdhlt, um die quantitativen Daten der Beitrdge aus den sozialen
Netzwerken mit persdnlichen Daten zu erweitern. Ziel war es, das Wie und Warum, also
die Motivation und die Situationen der Beitrage, zu identifizieren. Bei dieser Methode
werden aus einer quantitativen Studie qualitativ ausgewahlte Beitrdge bzw. ihre
Urheber nachtraglich interviewt, um Uber ihre eigenen Beitrdge Auskunft zu geben.
Dabei entsteht eine Art Meta-Diskurs lber die digitalen Spuren der Fan-Screentouristen,
in dem man praktisch mit dem Verfasser und als Forscher gemeinsam die
Onlinekommunikation reflektiert und auswertet (Ebd.: 203-204+237). Die qualitativen
Fragen aus dem Traceinterview sind zum gréRten Teil offen* gestellt. Dadurch erhéht

sich nicht nur die Komplexitdt der Antwort, sondern es werden auch viele

42 Auf  Twitter war das ein &lterer bereits seit 2016 existierender Account:
twitter.com/bocher_daniel. Bei Instagram wurde ein Account extra fiir diese Arbeit erstellt:
instagram.com/bocher_daniel (Siehe Abbildung 9).

4 Mit diesen Accounts wurden die Daten akquiriert, was sich unter Umstinden auch auf die
angezeigten Ergebnisse auswirkt. Dies kann hier jedoch nicht weiter ausgefiihrt werden, weil
die Algorithmen der sozialen Netzwerke nicht 6ffentlich einsehbar sind.

44 Mit der Anmerkung ,,so lang und so ausfiihrlich zu antworten, wie man méchte”.
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Randbedingungen miterfasst, die man als Forscher sonst nicht erkannt hatte. Die
gestellten Fragen sind auf Englisch und befinden sich im Anhang dieser Arbeit.

Die Forschungsreise nach Dubrovnik

Die Wissenschaft ist Teil der Gesellschaft und soll auch Losungen zu den Problemen, die
diese hat, beitragen. Wissenschaft ist nie Selbstzweck, sondern wie das Thema
Screentourismus in eine gréRere Entwicklung der postmodernen Gesellschaft
eingebunden. Um aus dem Elfenbeinturm der Wissenschaft auszubrechen, wurde
zuséatzlich eine Forschungsreise nach Dubrovnik® in Kroatien unternommen (BROSIUS et
al. 2009: 23). Dabei wurde vor allen Dingen die screentouristische Perspektive
eingenommen. Es wurde versucht, alle Drehorte von GAME OF THRONES in Dubrovnik zu
identifizieren und zu lokalisieren. Ein GroRteil der Bilder. die diese Arbeit begleiten, sind
auf dieser Forschungsreise entstanden. Auflerdem wurde eine Game-of-Thrones-Tour
analysiert, um sie spater mit den vorliegenden Ergebnissen aus der Stichprobe der
sozialen Netzwerke zu vergleichen. An der Grenze zwischen Realitdt und Fiktion in
Dubrovnik sollten die Ergebnisse aus der Nahe bestatigt und gescharft werden, sodass
auch die Fiktion nicht die Ergebnisse dieser Arbeit und ihre Auswirkungen auf die
Lebenswirklichkeit beeintrachtigen kann.

Google Mapsals Kartengrundlage

Zusitzlich zum Exceldokument mit der Ubersicht (iber alle codierten Beitrdge wurden
alle Beitrdge mit Bildern aus Dubrovnik in eine Google Map* (bertragen. Auch die
Blickrichtung der Fotos wurde versucht zu ermitteln. AuRerdem wurden in die Karte
Landmarken und Sehenswiirdigkeiten integriert sowie alle Screentourismusorte und -
szenen aus GAME OF THRONES um und in Dubrovnik markiert. Vor Ort wurde auflerdem

der Verlauf der Game-of-Thrones-Tour mit Hilfe von Google Maps protokolliert.

3.2 Daten der qualitativenAnalyse

Die Daten FarScreentouristen
Acht Fan-Screentourismus-Accounts wurden mithilfe der Suchparameter gefunden und

somit als Fan identifiziert. Die Beitrdge waren alle auf Englisch, da die deutschen

4 Ohne eine Forschungsreise hitte die Arbeit nicht einen Fehler per se, jedoch weist es auf eine
mogliche Fehlerquelle im System hin. Diese wird aber vor allen Dingen durch die angewandte
Perspektive als Forschender-Fan-Screentourist minimiert (BRosIUS, HAAS und KOSCHEL 2009: 23).

4 Unter folgendem Link kann man die Karte jederzeit einsehen:
https://www.google.com/maps/d/viewer?mid=1qQ6ztDa2aOGETqodEvmkQ93HcuM&ll=42.64
030981413146%2C18.108046883334282&z=17.
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Accounts nicht den Anspriichen genligten. Die Beschrdankung auf die Sprache Englisch
hatte keine groBen Auswirkungen auf die Heimatlander der Social-Media-Nutzer.
Bestatigt sind Accounts aus Schottland, England, den USA, Brasilien, Schweiz (vermutlich
franzosischsprachig) und Malaysia sowie einem weiteren Account aus dem arabischen
Raum. Eine sehr internationale Stichprobe, die trotz der Sprachdifferenzen auf Englisch
funktioniert hat. Es deutet sich in den Daten an, dass Screentourismus gerade bei GAME

OF THRONES ein weltweites Phdnomen ist.

Vier Accounts stammen von Twitter

DTZB]_3 und vier von Instagram. Insgesamt

| haben diese acht Accounts auf zwei
Beitragsnummer Netzwerken 27 Social-Media-
Accountnummer, Beitrige® abgesetzt. Keiner von
Instagram- oder Twitteraccount
Screentourist- oder Destination-Account diesen Beitrdgen ist ein Repost, denn

es handelt sich, soweit sich das

Abbildung 10: Legende fiir die Bezeichnung der Accc (berblicken und bestatigen lasst, um
und Beitrage der Stichprobe

eigene Beitrage der Accounts. Die
meisten Accounts haben dabei mehr als zwei Beitrdge veroffentlicht. Die
Veroffentlichungen reichen vom 08.01. bis zum 10.08., wobei die meisten Beitrdage aus
dem Juli und August stammen. In diesem Zeitraum ist nicht nur die Hauptreisezeit nach
Dubrovnik (WIKIPEDIA.ORG 2017), sondern es lief auch vom 16. Juli bis 27. August die
Erstausstrahlung der 7. Staffel von GAME OF THRONES in den USA. Es ist also nicht
verwunderlich, dass dort die meisten Betrage auftauchen. Es handelt sich aber trotzdem
vermutlich um eine methodische Verzerrung, da die Datenaufnahme auch rund um
diesen Zeitraum stattfand.
Die Daten Destinationmarketing
Sechs Accounts wurden fiir das Destinationmarketing dieser qualitativen Studie
identifiziert. Auch hier waren alle Beitrdage auf Englisch. Drei der Accounts

veroffentlichen auf Twitter und drei auf Instagram. Bei den Destination-Accounts gab es,

wie im vorigen Kapitel 3.1 bereits beschrieben, deutlich weniger Auswahl, weshalb auch

47 Mit 27 bewegt sich die Anzahl der Beitrige nah am kommunikationswissenschaftlichen
Standard-Grenzwert der Stochastik von 30 Datenpunkten. Dadurch kann die theoretische
Wahrscheinlichkeit von zufalligen Ergebnissen minimiert werden und quantitative Aussagen
getroffen werden.
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der Account von dubrovnik-croatia.com*® doppelt als Twitter- und Instagram-Account
auftaucht. Ebenfalls ist hier mit dem Account #Croatiafulloflife die Tourismuskammer
von Kroatien als Vertreter des landesweiten Destinationmarketings in den Daten
vertreten. Insgesamt haben diese sechs Accounts®® 59 Beitrdge zum Thema
Screentourismus abgesetzt. Der erste Beitrag zum Thema wurde hier am 04.01. und der
letzte am 14.08. abgesetzt. Die meisten Destination-Accounts haben mehr als funf
Beitrdge pro Account. Die Beitrdge sind deutlich gleichméaRiger Gber den
Untersuchungszeitraum verteilt als bei den Fan-Screentouristen.

Die Auswahl fur dielraceinterviews

Um aus dem kleinen Sample quantitativer Daten eine Stichprobe fiir die Traceinterviews
zu ziehen, wurde versucht, eine moglichst interessante und vielfiltige Auswahl zu
treffen. Von jedem Account der Gruppen Fan-Screentourist oder Destinationmarketing
sollte mindestens ein Beitrag durch ein Traceinterview qualitativ analysiert werden.
Zwischen den verschiedenen ausgewadhlten Beitrdagen wurde versucht, eine moglichst
grofle  qualitative  Diversitdit in  den  Darstellungsformen, angewandten
Netzwerkmechanismen und geteilten Inhalten herzustellen.

Aus den 27 Beitragen der Fan-Screentouristen wurden zehn Beitrdge fir das
Traceinterview ausgewahlt. Die Rickmeldequote bleibt dabei jedoch im Gegensatz zu
den Quellen aus der Literatur Gberschaubar. Schon wahrend der Kontaktaufnahme bei
Instagram und Twitter, die zum Ziel hatte, E-Mails auszutauschen, gab es einige, die
schlicht nicht reagierten. Auf die ausgetauschten E-Mails gab es zwei Ricklaufer. Zwei
ausgefiillte Fragebogen bei acht Accounts entsprechen mehr als 20 Prozent
Riicklauferquote, verfehlen aber das gesetzte Ziel.

Aus 59 Beitragen der Destination-Accounts wurden 24 Beitrdge ausgewahlt. Leider hat
sich wahrend dieses Schrittes der Account ,Dubrovnik on my mind“ geléscht und auch
das Social-Media-Team von dubrovnik-croatia.com konnte die Traceinterview-Fragen
nicht beantworten, da dieses sich gerade intern umstrukturieren wirde. Von sechs
Accounts fallen demnach drei fiir die Traceinterviews im Vorhinein heraus und nur einer
der Verbliebenen schickte Antworten zuriick. Finf Beitrdge wurden so mithilfe der
Traceinterview-Methode mit qualitativen Daten aufgewertet, trotzdem konnten jedoch

keine Antworten von anderen Accounts der Stichprobe analysiert werden.

48 Link zur Seite: www.dubrovnik-croatia.com.
4% Von fiinf verschiedenen Organisationen.
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Datenbankin Excel

Die Daten wurden in einer Exceltabelle codiert, wo alle wichtigen Informationen
zusammengezogen wurden. Die vollstéandige Tabelle mit allen Ergebnissen ist auf der
beiliegenden CD enthalten. Das qualitative Codebuch zur Operationalisierung der
Beitrdge in den sozialen Medien sowie die Fragen und Antworten zum Traceinterview
sind im Anhang zu finden. Elaborierte statistische Methoden werden bei dieser Arbeit
nicht auf die Daten angewendet, obwohl man bei 27 und 59 Beitrdgen (86 insgesamt)
schon einige davon anwenden kdnnte. Mit Hilfe von Excel wurden leichte Berechnungen
wie Durchschnitte oder Haufigkeitsverteilungen ausgerechnet und mithilfe der
softwareeigenen Mittel grafisch dargestellt.

Fehlende Daten in und zwischen den Netzwerken

Da es sich bei Instagram und Twitter um zwei in Teilen grundlegend unterschiedliche
soziale Netzwerke handelt, kann man nicht Gberall die gleichen Daten zum Codieren
erwarten. Bei Twitter ist das Retweet-Feature ein integraler Bestandteil und wird oft
genutzt, bei Instagram ist dies nicht der Fall. Deshalb kommt es bei Instagram auch
deutlich weniger vor und wenn, dann ist es deutlich schwieriger, Reposts zu
identifizieren. Man ist bei Reposts auf Instagram vollig auf die Transparenz der Accounts
angewiesen, diese in Text-, Bild- oder Hashtagform kenntlich zu machen. Ebenfalls gibt
es in der Instagram-App keine Zahlen dazu, wie oft ein Beitrag selbst von anderen
gerepostet wurde. Auch Verlinkungen kann man bei Instagram zwar darstellen, aber
sind nicht anklickbar, weshalb sie keinen Sinn machen und sie deshalb auch keiner nutzt.
So kann auch diese Kategorie bei Twitter erfasst werden, nicht aber bei Instagram.
Instagram bietet also bei der Uhrzeit, den Reposts und den Verlinkungen weniger
Datenpunkte als Twitter.

Twitter scheint die automatische Bildvorschau beim Verdéffentlichen von Links zu
anderen sozialen Netzwerken nicht richtig anzuzeigen. Normalerweise ziehen sich die
Netzwerke bei Links automatisch die Titelbilder oder Artikel anderer Seiten und stellen
diese als Thumbnail in den Beitragen dar. Beispiel fir die fehlende automatische
Thumbnail-Vorschau sind die DT4B21 (Zur Hilfe siehe Abbildung 10) und DT6B35. Man
kann also davon ausgehen, dass hier normalerweise eine Bildvorschau angezeigt wird —
was in den Daten dazu flhrt, dass es keinen Beitrag ohne Bild gibt, auBer wenn ein Link

wie oben beschrieben eingesetzt wird.
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3.3 Ausgangslage von Game of Thrones in Dubrovnik

Seit nunmehr sechs Jahren dreht HBO in Dubrovnik Szenen fir die fiktionale Hauptstadt
von GAME OF THRONES. Der Erfolg der Serie beschert der Stadt eine neue und vor allem
junge Klientel: eine Klientel aus ,eingefleischten Fans“ der Serie, die alle Staffeln der
Serie gesehen haben. In den Flihrungen des bekanntesten Guides fiir Game-of-Thrones-
Touren in Dubrovnik, lvan Vukovic, werden immer ein paar Spoiler eingebaut (,Joffrey
was killed here”), aber das macht den Leuten nichts aus, denn die meisten sind sowieso
auf dem neusten Stand und wissen alles (iber die Welt von Westeros und Essos (LIPPITZ

2015, DERSTANDART.AT 2017a).

3.3.1 Touristendaten fur Dubrovnik und Kroatien

Innerhalb der letzten Jahre wurde das Land vor allem medial immer beliebter: Weltweit
bekannte Magazine und andere Medien lobten die Natur und die kulturellen
Attraktionen des kleinen osteuropaischen Landes. Mit 14 Prozent stellt der Tourismus
einen signifikanten Anteil des Bruttoinlandsproduktes des Landes dar (ERez 2014). Die
kroatische Tourismusagentur nennt sich auf ihrer eigenen Internetseite selbstbewusst
,The new tourism star of the European Union“ (THE MIROSLAV KRLEZA INSTITUTE OF
LEXICOGRAPHY 2018). 2016 waren es 16 Millionen Touristen und 90 Millionen
Ubernachtungen, dies hauptsichlich an der Adriakiiste und verstirkt im Sommer
zwischen Juli und August (WIKIPEDIA.ORG 2017). Kroatien ist eine Sommerdestination und
in Dubrovnik ist es tatsachlich so, dass die meisten Hotels im Winter geschlossen sind
(THOMAS 2017b).

Entwicklung des Tourismus in Kroatien

Seit der individualistischen Wende in der Postmoderne sind die grole Hotelkomplexe
des Sozialismus auch in Kroatien nicht mehr angesagt und der Trend geht hin zu privaten
Unterkiinften und individuelle Angeboten. Bereits im 19. Jahrhundert begann sich ein
Schiffstourismus zu entwickeln. Heute ist immer noch der Strand- und Badetourismus
am meisten entwickelt. Auch Vorformen des Tourismus, wie die sogenannte Pilgerreise,
gingen schon damals nach Kroatien. Die traditionellen Herkunftslander der Reisenden
sind Deutschland, Slowenien, Osterreich, Italien, Tschechien und die Slowakei. Die
Deutschen stellen seit 2016 mit Giber 2,25 Millionen die starkste Touristenfraktion (THE
MIROSLAV KRLEZA INSTITUTE OF LEXICOGRAPHY 2018). Auf ca. 4,29 Millionen Einwohner

Kroatiens kommen im Jahre 2016 fast 14 Millionen Touristen — auf jeden Kroaten also
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mehr als drei Touristen und auf zwei Kroaten ein deutscher Urlauber. Ein Ende des
Booms scheint noch nicht in Sicht und das kleine Land ist bereits jetzt am Rande seiner
infrastrukturellen Mdéglichkeiten. In Dubrovnik werden bereits MalRnahmen diskutiert,
die Altstadt und die Stadtmauer mit Touristenbegrenzungen vor Zerstdérungen zu
schiitzen und das Kulturerbe zu erhalten®® (CROATIAN NATIONAL TOURIST BOARD 2018;
RADMAN 2017b).

Dubrovnikals Destination

Die Weltkulturerbe Stadt Dubrovnik (seit 1979) ist die popularste und meist besuchte
Touristendestination in Kroatien. Dubrovnik ist bekannt fir seine befestigte Altstadt und
die vornehmlich aus der Renaissance stammende Kultur und Architektur. Die vier bis
sechs Meter dicken Stadtmauern umrunden die Stadt auf rund zwei Kilometern und
gelten als die mit am besten erhaltenen Stadtmauern Europas. Die autofreie Altstadt hat
es Touristen und der Filmwelt> angetan. Kurz vor dem Festland, verbunden durch den
Old Port von Dubrovnik in der Altstadt, liegt die bewaldete Insel Lokrum mit ein paar
Gebduden (THE MIROSLAV KRLEZA INSTITUTE OF LEXICOGRAPHY 2018; DERSTANDART.AT 2017a).
Seit 2012 sind die Suchanfragen auf TripAdvisor.com zu den Drehorten von GAME OF
THRONES um bis zu 2.270 Prozent gestiegen, parallel stiegen auch die Buchungen an fast
allen Drehorten. Die Game-of-Thrones-Tour in Dubrovnik ist laut diesen Daten auch die
meist gebuchte Game-of-Thrones-Tour auf TripAdvisor.com (DERSTANDART.AT 2017b).
Tourismusformen in Dubrovnik und Kroatien

Nach STEINGRUBES (2001: 358) elf Abgrenzungskriterien soll die typischste Form von
Tourismus in Kroatien und Dubrovnik eingegrenzt werden. Die Motivation fiir die Reise
nach Kroatien ist der Urlaubstourismus im Sommer (DEMUNTER und DIMITRAKOPOULOU
2014). Ein Gberwiegender Teil der Touristen in Dubrovnik ist jedoch schon alter und
zwischen 41 und 60 Jahren alt>? (THE DOUBROVNIK TIMES 2016). Das Einkommen ist
durchaus unterschiedlich und spiegelt sich auch in der Beherbergung wider:
Luxustourismus am Privatstrand oder osteuropaischer Rucksacktourismus findet sich
gleichermallen. Die meisten Reisen nach Dubrovnik sind aber selbst organisiert und

keine Pauschalreisen (THE MIROSLAV KRLEZA INSTITUTE OF LEXICOGRAPHY 2018). Das

50 Die Situation in Dubrovnik eskaliert schneller als Cersei auf dem Iron Throne.

51 Firs Filmbild gut, aber fiir die Produktion mithsam, muss man doch siamtliches Equipment per
alternativer Transportmittel an den Drehort bringen.

52 Screentouristen unterscheiden sich vor allem im Alter von dieser in Kroatien eher typischen
Touristenform: sie sind deutlich jinger! Andere Unterschiede kann man im Vergleich mit dem
typischen Screentouristen im Kapitel 2.1 nachlesen.
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Verkehrsmittel ist in den allermeisten Fallen das Flugzeug, da die Fahrtzeit aus vielen
Landern Europas mehr als 24 Stunden betrdgt. Somit handelt es sich auch um
Ferntourismus. Die dominierende Landschaftsform ist ein maritimer- und
Strandtourismus bei Gber 6.000 Kilometern Kiistenlinie und Gber 1.200 Inseln (CROATIAN
NATIONAL TOURIST BOARD 2018). Bei vielen Reisen handelt es sich zudem nur um einen
Kurzurlaub mit nicht mehr als sechs Tagen Aufenthalt (THE MIROSLAV KRLEZA INSTITUTE OF

LEXICOGRAPHY 2018).

3.3.2 Zuschauerdaten von Game of Thrones
Als Game of Thrones 2011 startete, hatte noch keiner erwartet, welchen Erfolg die Serie
im Verlauf ihrer bisher sieben Staffeln nehmen wiirde. Das Fantasy-Mittelalter-Polit-

Drama wurde zur Serie der Generation Facebook und das sogar global. Die fiinfte Staffel

All-time Top 10 Hashtags related to #Dubrovnik

photooftheday

betabookings vacation

nature

Dubrovnik

photography
adventure

GameofThrones

Abbildungll: Auszug aus dem HashtagRyofil zum Hashtag #Dubrovnik und seine verbunden Has
(Analyse von 11.08.2017).
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war in Australien 2015 die meist gesehen Pay-TV Serie aller Zeiten, dhnliche Erfolge®3
wurden im britischen und deutschen Fernsehen verzeichnet (KISSEL 2015; MEDIAWEEK.COM
2015). Inzwischen ist GAME OF THRONES mit weit liber 16 Millionen wdchentlichen
Zuschauern in der 7. Staffel die meistgesehene HBO-Sendung aller Zeiten. Auch die
Schattenseite spiegelt den Rekord wider, wenn GAME OF THRONES bereits in der dritten
Staffel die am meisten illegal gedownloadete Serie der Welt ist. Eine Serie voller
Superlative (BEST 2013; FILMSTARTS.DE 2014; VARIETY.COM 2017).

Social TV bei Game of Thrones

»Game of Thrones is a buzz magnet that regularly ignites enormous online debates [...]",
schreibt ITAY EREZ (2014). Auf Twitter erreichte die Serie dadurch ungeahnte Hoéhen. In
den USA landete die Serie bei Twitter mit 436.000 Tweets an erster Stelle des Twitter-
TV-Ratings. Uber fiinf Millionen Leute sahen die Social-TV-Tweets zur Ausstrahlung von
GAME OF THRONES (KISSEL 2015). Laut den Analysen von Sisense® kann man Tode in der
Serie anhand der zahlreich vorhandenen Social-Media-Daten ablesen und besonders
schockierende Episoden identifizieren (EREz 2014). Sogar die Macher hinter dem
Kurznachrichtendienst Twitter erkennen die gesellschaftliche Relevanz der Serie und
vergeben flir den Hashtag #gameofthrones zur siebten Staffel einen automatischen und
einzigartigen Emoji*°.

Diese Werte im Fernsehen, wie im damit verbundenen Social-TV, zeigen in erste Linie
den Erfolg der Serie, aber auch indirekt die Tatsache, warum der Screentourismus davon
enorm profitieren kann (Siehe Abbildung 11). Es wird deutlich, dass die sozialen Medien
beim Konsum moderner Medienprodukte wie GAME OF THRONES eine wichtige Rolle
spielen und auch der Screentourismus von den sozialen Medien profitieren kann. Soziale
Medien sind an fast allen Berlhrungspunkten von Tourismus, Reisen und Medien
eingebunden und pragen die Bedirfnisse, Motivationen und Ergebnisse mit: ,Social
media alone has played its part in amplifying the likes, shares and visits, ensuring that
the capital of Westeros has become THE [Herv. durch Quelle] place to visit in 2017
(RADMAN 2017b).“

53 Siehe dazu auch https://de.wikipedia.org/wiki/Liste_von_HBO-Sendungen.

54 Mehr Infos zum Dataanalysten Sisense: https://www.sisense.com/.

55 Weitere solcher gesellschaftlich relevanter Ereignisse mit eigenen Emojis auf Twitter waren in
der letzten Zeit die FulRball WM in Russland 2018, die Bundestagswahl 2017 oder die
Prasidentschaftswahlen in den USA 2017.
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3.3.3 Filmproduktion und Screentourismusorte in Dubrovnik

Vorteile fur die Fimproduktion in Kroatien

Der ausfiihrende Produzent und Drehbuchschreiber von GAME oF THRONES David Benioff
schwarmt Uber Dubrovnik und Kroatien: ,The first time we saw Dubrovnik, it was a
shock because the whole city really looked the way we pictured King’s Landing looking
(CROATIAN AUDIOVISUAL CENTRE 2017c: 32).“ Auch viele andere internationale Produzenten,
Schauspieler und Regisseure duRern sich sehr positiv Gber ihre Erfahrungen am Drehort
Kroatien (Ebd.: 35ff). FlUr das relativ kleine Land hat Kroatien eine Vielzahl an
unterschiedlichen geographischen und kulturellen Locations®® zu bieten. ,Den
verwinkelten Gassen, steilen Steinstufen und dicken Befestigungstirmen hat es die
Stadt zu verdanken, dass sie sich so gut als Fantasy-Metropole eignet (LipPPITz 2015),“
oder wie es der Lonely Planet ausdriickt: ,[..] an obvious choice for King’s Landing
(DRAGICEVICH 2017).” Der Birgermeister von Dubrovnik selbst lockte die HBO-Produktion
dauerhaft nach Kroatien. Seine Strategie ging komplett auf, obwohl Kritiker ihm immer
ofter vorwerfen, dass sie inzwischen zu erfolgreich und die Stadt unter den
Touristenmassen leidet (BRUDERLE und SCHOLTEN 2016: 127+133-134).

Der Screentourismus verandert Dubrovnik

Die Stadt hat sich, seit sich die Serie auf HBO immer mehr zum grofRen Hit entwickelt
hat, verandert. Die auffdlligen Touranbieter vor den Toren der Altstadt werben
unmissverstandlich und hauptsachlich mit Game-of-Thrones-Touren. Heute hat alleine
Ivan Vukovic als Tourguide der ersten Stunde bis zu drei Touren am Tag, an sieben Tagen
in der Woche. Auch in die Altstadt selbst ist GAME OF THRONES eingezogen und nun gibt es
bereits mehrere Shops, die Merchandise verkaufen. Zusatzlich dazu gibt es lokale
Schmuckdesigner, die an einer Game-of-Thrones-Kollektion arbeiten oder Restaurants,
die einen Walk-of-Shame-Cocktail auf die Karte setzen. Ein ,Iron Throne” steht jeweils in
der Stadt und auf der Insel Lokrum, wo auch eine kleine Ausstellung zum Dreh von GAME
OF THRONES zu finden ist (Lippitz 2015; DRAGICEVICH 2017). Die Werbezettel und
Faltbroschiiren in den Unterkiinften in Dubrovnik werden dominiert von Game-of-
Thrones-Angeboten und -Designs. Die Stadt stellt ihren Tourismus um — was bei

Schatzungen von bis zu zehn Prozent jahrlichem Touristenwachstum, wovon davon 50

% (Uberzeugen kann man sich von mindestens dreien dieser Gebiete in einem von der
Forschungsreise nach Dubrovnik erstellten Film unter:
https://www.youtube.com/watch?v=FPFGESOWHWS.
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Prozent auf das Konto von GAME OF THRONES gehen, auch verstandlich erscheint (ESCHER
et al. 2017: 157; RADMAN 2017b).

Die Gameof-ThronesTour der Drehorte

Die normale Game-of-Thrones-Walking-Tour(Siehe Abbildung 12) besucht die Drehorte
der Blackwaterbay (West Hafen), die Red Keep (Fort Lovrijenac), das Stadttor von King's
Landing (Piletor), den ,Walk of Shame” (Jesuitentreppen) und als Abschluss den
offiziellen Merchandiseshop von HBO. Vom Stop auf dem Fort Lovrijenac aus hat man

einen guten Uberblick iiber die Stadt und bekommt so auch den Gradac Park gezeigt,
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der gleich auf der anderen Seite der kleinen Bucht liegt. Das sind die Drehorte, die man
fur kleines Geld innerhalb von ca. zwei Stunden erreichen kann (Siehe Abbildung 12).
Weitere Drehorte, wie auf der Mauer oder der Insel Lokrum, kosten zusatzlich Geld und
Zeit. Auch das Trsteno Aboretum kostet Geld und ist darlGber hinaus weit entfernt von
Dubrovniks Altstadtkern. Mit der Standardtour haben die Anbieter das kleinstmdgliche
Packet an Drehorten geschniirt, aber gleichzeitig noch viel zum Selbstentdecken Ubrig
gelassen. Andere Drehorte sind schwierig bis gar nicht zu erreichen und spielen deshalb

fiir den Screentourismus in Dubrovnik nur eine untergeordnete Rolle®. Dazu zihlen zum

57 Und auch fiir den Fan-Screentouristen — wie die Ergebnisse spater zeigen.

56



4 Qualitative Analyse der Social-Media-Kommunikation im Screentourismus

Beispiel der Rektorenpalast, ein verlassenes Hotel oder einzelne Abschnitte der
Stadtmauer.

Schlisselszenen von Game of Thrones

Schliisselszenen der Serie spielen auf der alten Stadtmauer von King’s Landing®®, der
Blakwaterbay®, der Treppe der Great Sept of Baelor®® und der Kénigsresidenz Red
Keep®'. Diesen fiktionalen Orten kann man sehr genau bestimmte Locations in der Stadt
zuweisen. In Dubrovnik sind das die Stadtmauer der Altstadt, der Westhafen, die
Jesuitentreppe und das Fort Lovrijenac.

Neben einigen Schllsselszenen gibt es in Dubrovnik und Umgebung aber noch weitaus
mehr Drehorte fliir GAME OF THRONES. Da wdre zum einen das einige Kilometer von
Dubrovnik entfernte Trsteno Aboretum®, das fiir die Garten der Red Keep steht. Zum
zweiten wadre da der Drehort des Kampfes zwischen der Viper und dem Mountain in
einem verlassenen Hotel® auf der anderen Seite der Bucht von Dubrovniks altem Hafen.
Ein weiterer Drehort auBerhalb Dubrovniks Stadtmauer ist die Insel Lokrum, deren
Gebiude fiir die Wiistenstadt Qarth® standen. Der Gradac Park am Rande der Altstadt,
wo Joffreys Hochzeitsfeier® stattfand, ist ein weiterer Drehort in Dubrovnik. Daneben
gibt es noch mehrere kleine Sets wie das Stadttor im Westen (Pile) und im Osten (Ploce)
sowie die Hallen des Gewiirzkoénigs im Rektorenplast von Dubrovnik. In einigen dieser
Schauplatze gibt es wichtige Szenen wie zum Beispiel der Tod Kénig Joffreys auf seiner
Hochzeit im Gradac Park oder dem Kampf der Viper im verlassenen Hotel. Andere
wiederum sind weder lkonisch, noch wichtig fiir das gesamte Franchise, wie die Szenen

auf Lokrum oder im Rektorenpalast.

4 Qualitative Analyse der SociMedia-Kommunikation

Im Screentourismus

Vor der Analyse durch die drei Forschungsfragen sollen die Beitrdge zur Einflihrung in

Relation zu den Drehorten in Dubrovnik lokalisiert werden. Damit soll ein erster

58 Staffel 1 Episode 8, 10 und Staffel 5 Episode 3, 4.

59 staffel 2 Episode 6; Staffel 3 Episode 1 und Staffel 6 Episode 1.
60 staffel 5 Episode 1, 4, 10.

61 Staffel 2 Episode 1 und Staffel 3 Episode 1, 5.

62 staffel 3 Episode 2, 4, 7, 10 und Staffel 4 Episode 1, 4.

63 Staffel 4 Episode 8.

64 Staffel 2 Episode 5.

65 Staffel 4 Episode 2.
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Uberblick tiber die geographische Lage der Screentourismuskommunikation gegeben

und erste Antworten auf die Forschungsfragen vorbereitet werden.

Nimmt man alle Positionen der Fotobeitrdage von Fan-Screentouristen- und Destination-
Accounts der Stichprobe zusammen, ergeben sich vier Zentren in der Altstadt von
Dubrovnik. Die Zentren sind definiert mit mehr als drei unterschiedlichen Beitragen um
eine Landmarke in Dubrovnik. Das erste Zentrum ist der Westhafen und das Fort
Lovrijenac oder in der Welt von GAME OF THRONES die Blackwaterbay und die Red Keep.
Das zweite Zentrum ist der Minceta Turm bzw. ,House of the Undying”“. Das dritte
Zentrum sind die Jesuitentreppen bzw. der berihmte ,,Walk of Shame”. Und das vierte

und letzte Zentrum bildet der alte Hafen im Osten der Altstadt von Dubrovnik(Siehe

Abbildung 13).
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Erstaunlich ist, dass dort keine einzige Szene der Serie gedreht wurde. Der Hafen wurde
nicht mal als Hintergrund fiir eine Szene verwendet und doch ist er oftmals ein Motiv fir
die Game-of-Thrones-Kommunikation. Zum einen liegen im Hafen die aus dem 16.
Jahrhundert stammenden Krakar-Schiffe an, zum anderen tirmt sich hier am Eingang
des Hafens die Stadtmauer hoch auf. Insgesamt erinnert das stark an klassisches Design

bekannter Fantasy-Filme und -Serien und passt somit in die Welt von GAME OF THRONES.
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Dies konnte also erklaren, warum der Hafen in der Kommunikation von Fan-
Screentouristen trotzdem in Verbindung mit GAME OF THRONES auftaucht. Ebenfalls
erstaunlich ist, dass selbst bei den professionellen Accounts des Destinationmarketings
dieser Ort fiir die Screentourismuskommunikation verwendet wird. Meist handelt es
sich bei den Beitragen der Destination-Accounts aus diesem Gebiet um Retweets. Es
sind also vorrangig die (Screen-)Touristen, die den alten Hafen mit GAME OF THRONES
verbinden.

Vergleich der Screentourismusorte von Fan-Screentouristen- und Destination-Accounts
Teilt man die vier Zentren in die zwei Gruppen Destination und Fan-Screentouristen auf,
dann ergeben sich fir beide Gruppen nicht mehr vier, sondern jeweils nur noch drei
Zentren in Dubrovnik. Wahrend die Fan-Screentouristen in den Zentren eins, zwei und
drei mehr als drei Beitrage haben, sind es bei den Destination-Accounts die Zentren eins,
drei und vier. Beim Zentrum zwei, dem Minceta Turm bzw. ,House of the Undying”, sind
es sechs Fan-Screentourismus- gegeniiber einem Destinationbeitrag. Bei Zentrum vier
sind es dann umgekehrt zehn Destination- gegenliber zwei Fan-Screentouristenbeitrage.
Zum einen kann der Unterschied verzerrt sein, sind doch die meisten Beitrage der
Destination-Accounts aus Zentrum vier Reposts von Screentourismusbeitragen.
Wahrend die Fan-Screentouristen aus der Stichprobe dieser Studie also wenig im Hafen
veroffentlichen, gibt es anscheinend andere Screentouristen, die dies tun und dann von
Destination-Accounts gerepostet werden. Dabei handelt es sich aber vermutlich nicht
um Fan-Screentouristen, denn diese kennen sich aus und haben vorher recherchiert, wie
die Traceinterviews bestatigen. Sie wirden die Drehorte erkennen und andere Orte
nicht fiir ihre Screentourismuskommunikation auswdhlen. Wahrend also die Fan-
Screentouristen den Hafen als nicht relevant fir die Screentourismuskommuikation
halten, verdffentlichen andere weniger versierte Screentouristen® auch Bilder vom
alten Hafen und verkniipfen diese mit GAME OF THRONES.

Subzentren um den Westhafen

Wenn man sich jetzt wiederum das erste Zentrum rund um den Westhafen bzw.
Blackwaterbay genauer anschaut, dann ergeben sich hier drei Subzentren mit jeweils
mehr als drei Beitrdgen: 1. Das Fort Lovrijenac bzw. die Red Keep, 2. Der Pier des

Westhafens bzw. der Pier der Blackwaterbay und 3. Die Stadtmauer von Dubrovnik als

% Bzw. nach Macionis aufgestellter dreiteiligen Kategorisierung ,Serendipitous film tourists”
oder ,General film tourist”.
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Stadtmauer von King’s Landing. Die drei Subzentren fligen sich gut in die drei
verschiedenen Drehorte an dieser Stelle ein. Die Bucht ist dabei der Mittelpunkt und alle
drei Subzentren ordnen sich auf der Landseite drum herum an. So gut wie jedes Bild
zeigt die Bucht und nur zwei Beitrage® richten sich auf die offene Adria ohne die Bucht
zu abzubilden. Mit 20 Beitrdgen an dieser Stelle ist der Westhafen bzw. die
Blackwaterbay bei den Fan-Screentouristen- und den Destination-Accounts der am
meisten kommunizierte/fotografierte Drehort dieser Stichprobe. Der Hafen tritt in einer
Vielzahl von verschiedensten Szenen auf und hat mit dem klaren Wasser, dem Steg und
den Steinbrocken im Hafenbecken eine wiedererkennbare Kulisse. Auch entspricht er in
vielerlei Hinsicht dem typischen Postkartenmotiv. Ein weiterer mdglicher Grund fiir die
hohe Anzahl von Beitrdgen an diesem Ort sind die Routen der ortlichen Game-of-
Thrones-Touren, die hier in aller Regel starten.

Der \&rgleich von Drehund Screentourismusorten

Wenn man abschliefend die Drehorte von GAME OF THRONES direkt mit den verorteten
Beitragen der Stichprobe vergleicht, findet man Zusammenhange und Unterschiede. Der
Drehort Trsteno Arboretum aullerhalb Dubrovniks entlang der Kiste nach Norden ist
zwar Drehort fiir einige Szenen, aber kein einziges Bild aus der Stichprobe wurde dort
gemacht. Ebenfalls findet man keine Erwdhnung im Text oder als Hashtag. Dieser
Drehort scheint zu weit entfernt fur die Screentourismuskommunikation von Fan-
Screentouristen- und Destination-Accounts. Die Forschungsreise hat jedoch gezeigt, dass
auch dort Game-of-Thrones-Touren stattfinden und auch Kombipakete mit Touren in
Dubrovnik angeboten werden. Jedoch ist die Frequenz deutlich niedriger. Auch ein
weiterer Drehort taucht in der Stichprobe nicht auf: das leerstehende Hotel, das als
Arena fiir den Kampf zwischen der Viper und dem Mountain diente. Das Hotel ist fir die
Offentlichkeit nicht zuganglich und ebenfalls weit vom Zentrum Dubrovniks entfernt,
sodass diesem Drehort das gleiche Schicksal wiederfuhr wie dem Arboretum. Der
Drehort auf der Insel Lokrum fur die Stadt "Qarth" auf dem fiktionalen Kontinent Essos
hat nur einen Social-Media-Beitrag. Dieser Beitrag (SI3B9) kdnnte aber auch genauso gut
woanders aufgenommen worden sein. Es ist ein Bild von der Instagramerin selbst,
wahrend sie auf einem originalen Nachbau des Iron Thrones sitzt. Der Hintergrund ist

generisch, das Produkt des Locationsmarketings steht im Vordergrund des Bildes. Der

67 Wobei es sich um denselben Beitrag jeweils auf Twitter und Instagram handelt.
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Thron hadtte so auch in jedem anderen Raum stehen kénnen. Das Foto zeigt keine
einzigartige Umgebung, die es sich lohnt zu erkunden.
Aber auch innerhalb von Dubrovniks Altstadt, also dem Zentrum des Game-of-Throne-
Hypes in Kroatien, wo sonst fast tiberall Fotos mit Serienbezug gemacht werden, gibt es
Drehorte, die in der Kommunikation in den sozialen Netzwerken nicht bedacht werden.
Neben kleineren Drehorten gibt es einige Szenen am Westtor (Pile)®®. Trotz dieser
Haufung an Szenen gibt es keinen einzigen Beitrag, der diese aufgreift. Vielleicht sind sie
nicht so gut zu erkennen, vielleicht ist der Hintergrund nicht Ikonisch genug oder die

Szenen nicht so wichtig, dass sich der Drehort ins Gedachtnis der Fan-Screentouristen

gebrannt hat.
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Die Route der Game-of-Thrones-Touren (Siehe Abbildung 14) kdnnte Aufschluss dartber

geben, warum manche Drehorte auch in der Social-Media-Kommunikation gemieden,
wahrend andere bevorzugt werden. Viele Beitrdge der Stichprobe liegen an dieser
Route: insgesamt 27 von 86 Beitrdgen, davon 16 von den Destination-Accounts und elf

direkt von Fan-Screentouristen. Die Tour hat also einen grofRen Einfluss auf die Drehorte,

die Fan-Screentouristen in den sozialen Netzwerken veroffentlichen. Zu den

68 Staffel 2, Episode 6 und Staffel 3, Episode 10.
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verschiedenen Szenen beim Westtor ist in den Touren meist nichts zu héren. Dies kann
erklaren, warum dieser Drehort auch in der Social-Media-Kommunikation nicht
auftaucht. Jedoch scheint dieses Ergebnis nicht mit der analysierten Gruppe der Fan-
Screentouristen vereinbar zu sein. Sie sollten sich vorher informiert haben und diese
Drehorte eigentlich erkennen kénnen. Ob sie es erkannt und einfach nur nicht
kommuniziert haben, kann man mit den vorliegenden Daten nicht sagen. Fakt ist, dass
sie nicht auftauchen. Das zeigt, dass es scheinbar selbst flir Fan-Screentouristen einige
Drehorte gibt, die weniger attraktiv sind und so deshalb auch in ihrer Kommunikation
nicht auftauchen.

Auch weitere Bilder kann man einer Tour eindeutig zuweisen, namlich der Tour auf der
Stadtmauer (Siehe Abbildung 14) um die gesamte Altstadt: insgesamt 18 von 86
Beitragen beider Gruppen der Stichprobe, wovon elf von Fan-Screentouristen und
sieben von Destination-Accounts stammen. Damit sind Uber die Halfte der Bilder durch
die zwei beschriebenen Touren abgedeckt. Die Standard Game-of-Thrones-Tour deckt
die Zentren 1 und 3 ab und die Stadtmauertour nochmal Zentrum 2. Einzig das Zentrum
4 (Alter Hafen im Osten der Altstadt), das weder auf einer dieser Touren liegt, noch
wirklich ein Drehort der Serie ist, fallt vollig aus dem Raster. Es ist zwar die Serie, die die
Reise in die Destination induziert, aber die Gegebenheiten vor Ort haben dann doch
einen groRRen Einfluss darauf, welche Drehorte schlieflich digital kommuniziert werden.

Auch Fan-Screentouristen scheinen von diesen Dynamiken beeinflussbar.

4.1 Die Kommunikation von Faitouristen (ber ihren

Screentourismus in den sozialen Netzwerke

4.1.1 Grundlegende Ergebnisse

Zwei der Beitrdage sind im Januar abgesetzt worden, wahrend der Grof3teil der 28
Beitrage zwischen Juli und August veroffentlicht wurden. Die Accounts haben zwischen
70 bis Uber 13.000 Follower. Keiner der Beitrdage ist ein Retweet, also kann man
annehmen, dass die Beitrage von den Accounts selbst erstellt und verfasst worden sind.
Interessant ist auch, dass die Beitrage auf Twitter fast gar nicht geretweetet wurden. Ein
Beitrag von Fan-Screentouristen wird maximal nur einmal gerepostet. Es scheint so, als
wirde der Screentourismus von anderen keine groRe Attraktivitit zum Teilen oder
Verbreiten besitzen. Bei den Favorisierungen gibt es groRe Schwankungen von null bis

303. Interessant ist, dass auch kleine Accounts hohe Zahlen an Favorisierungen
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erreichen kdnnen. Favorisierungen sind eindeutig das beliebtere Mittel anderer Social-
Media-Nutzer im Vergleich zu Retweets.

Bezug zu Game of Thrones

Jeder der Beitrage hat einen Bezug zu GAME OF THRONES in Verbindung mit Dubrovnik.
Diese Verbindung kann Uber den Text, das Bild, Uber die sogenannten sozialen
Netzwerkfeatures wie Hashtags, Mentions oder auch Uber einen Geotag geschehen.
Mithilfe von Mentions kann man seinen Beitrag auf GAME OF THRONES beziehen, indem
man zum Beispiel den Autor der Blicher verlinkt (SI5B19) oder direkt einen Game-of-

Thrones-Account. Auch mithilfe von Geotags ist es moglich, einen Beitrag in Verbindung
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mit der Serie zu bringen. Bei Instagram gibt es fiktionale Orte wie ,,Blackwater Bay” oder
,King’s Landing”, die man geotaggen kann und die zumindest in diesem sozialen
Netzwerk als reale Orte auf der Weltkarte existieren (Siehe Abbildung 15). Ein Bild vom
Drehort in Dubrovnik oder ein Bezug im Text zur Serie sind die starksten Hinweise auf
einen eindeutigen Screentourismusbeitrag, weil dies auch die Features sind, die einem
Betrachter als erstes ins Auge fallen. In 17 von 27 Fallen wird der Bezug im Text
hergestellt und in neun Fallen wurde das Bild am Drehort aufgenommen. Der Text wird
also bei den meisten Beitrdgen genutzt, um explizit den Screentourismus zu
kommunizieren.

Die Hashtags geben meist einen einfachen und klar erkennbaren Hinweis auf einen
Bezug zur Serie. Das sind zum Beispiel die Hashtags #gameofthrones oder die Abkiirzung
#got, auch der Ausdruck des fiktionalen Gegenstiicks zu Dubrovnik #kingslanding gehort
dazu. Weitere Hashtags sind der fiktionale Kontinent #Westeros oder einzelne
Schauplatze aus King’s Landing wie die #redkeep oder #blackwaterbay. Hashtags zu
beliebten Figuren wie #Lannister, dem bekannten Motto der Serie #winteriscoming oder
zum Muttersender #hbo sind auch moglich. Die meisten Beitrdge wahlen diesen Weg,
um sich mit GAME OF THRONES in Verbindung zu setzen. Ein paar Hashtags aber sind nicht
eindeutig oder sogar doppeldeutig, wie #swords oder #queen. Diese konnen auch auf
eine allgemeine Vergangenheit von Dubrovnik und seiner Befestigungsanlagen
hindeuten. Diese nicht eindeutigen Hashtags sind jedoch in der Minderheit.

DasBild der Beitrage

Als Auswahlkriterium fir die Beitrdge galt, dass mindestens ein Bildbeitrag enthalten
sein soll. Dies ist beim Bildnetzwerk Instagram natiirlich Uberflissig, weil dort jeder
Beitrag technisch zwingend ein Bild enthalten muss. Bei Twitter zeigt sich in der kleinen
Stichprobe jedoch auch, dass es dort keinen Beitrag ohne Bild gibt, obwohl dieser nicht
obligatorisch ist. In vielen von dieser Studie nicht codierten Screentourismusbeitragen
war eine dhnliche Nutzung von Bildern zu erkennen, was die Annahme unterstiitzt, dass
die Kommunikation tber den Screentourismus eine sehr visuelle ist. Dies verwundert
vor dem Hintergrund der Entstehung des Phianomens als visuelle Motivation, die mit
dem Betrachten des originalen Drehortes in der Destination befriedigt wird, nicht.

Wenn man die Art der Fotos eingehender betrachtet, stellt man fest, dass die meisten
Bilder einfach nur simple Urlaubsschnappschiisse darstellen. 24 von 27 Bildern waren

Fotos aus Dubrovnik. Die restlichen drei Bilder sind Montagen aus einem Foto vom
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Drehort (durch den Fan-Screentouristen) und einem Screenshot aus der entsprechenden
Szene (der Serie). Die Montagen stammen von lkonischen Kulissen und einprdagsamen
Szenen. Da ware zum einen gleich zweimal eine Montage einer Szene mit Daenerys am
,House of the Undying” (GAME OF THRONES) bzw. dem Minceta Tower (Dubrovnik) ( SI1B2
und ST7B22). Zum anderen ist es eine Szene am Steg in der Blackwaterbay (GAME OF
THRONES) bzw. Dubrovnik Westhafen (SI1B1). In diesen drei Beitrdgen wurde das
Urlaubsbild nachtraglich verdndert und durch die Originalszene erginzt. Die Fan-
Screentouristen versuchen dabei die Szene nachzustellen und wie als Beweis das
Original daneben zu stellen. Um die Szene der Serie zu imitieren, muss auch der
Kamerawinkel nachgestellt werden. So entstehen fast exakte Kopien des Serienbildes
bei verschiedenen Screentouristen, weil es die Serie als Grundlage und Vorgabe gibt.
AngehangteVideos

Videos werden nicht wirklich oft eingesetzt. In dieser Stichprobe war das in zwei von 27
Beitragen der Fall. Eins der Videos (SI3B8) ist nur ein Uberblick entlang der Altstadtkiiste
der Halbinsel, auf der Dubrovnik liegt und hat in seinem Inhalt, Text und Geotag nichts
mit GAME OF THRONES zu tun. Nur die Hashtags nehmen Bezug auf die Serie, der Beitrag
ist deshalb eher uninteressant. Das zweite Video (ST7B24) ist aber umso spannender fir
diese Analyse. Bei dem Video handelt es sich um eine Variation des ,Walk of Shame” an
den Jesuitentreppen. Zwar wird hier nicht eine einzelne Szene aus der

Originalperspektive der Kamera nachempfunden, sondern die ganze Sequenz wird aus

SHAMES : MESHAME der Egoperspektive als Video nachgestellt.

Nur mit duBerster Miihe ist zu erkennen,

dass es sich um die originalen Treppen am
Drehort in Dubrovnik handelt. Hier wird
vielmehr durch den Gestus des Videos und
den Text ,Shame, shame, shame...

& eine Verbindung zu GAME OF

nI“G nI"G I“"ﬁ THRONES hergestellt. Mit dem Kontext aus

e lelalll  dem Text des Tweets wird der Ort und der
Abbildung 16: Bekanntes Meme zur "Walk
Shame*Szene in Game oF THRONES (Quelle Sinn des Beitrages klar und die Verbindung
https://www.google.com/imgres?imgurl=hps%3A . . .
%2F%2Fi.ytimg.com%2Fvi%2FSrDSqODtEFMy. ZU  einer  der  ikonischsten ~ Game-of-
efault.jpg&imgrefurl=https%3A%2F%2Fwww.yoL
e.com%2Fwatch%3Fv%3DSrDSqODtEFM&doci
wYOgoYUDDS5SF

Thrones-Szenen kann hergestellt werden.

Die Szene stellt dabei weniger eine
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Imitation als eine Variation dieser Szene dar. Die Person imitiert den Blick des
Charakters in diesem Moment, der Text des Beitrages bietet die Hintergrundgerausche
der Szene®. Gerade weil sie so oft in der Popkultur vorkommt (Siehe Abbildung 16) und
einer der beliebtesten Screentourismusorte in Dubrovnik zu sein scheint, finden

zunehmend Variationen dieses Motives statt.

Verlinkungenund Mentionsin den Beitragen

Man sieht deutlich, dass es bei den Fan-Screentouristen auf Instagram keinen einzigen
Link zu einem anderen Inhalt des Internets gibt. Alles spielte sich innerhalb des
Netzwerks ab und das ist auch von Instgram so intendiert. Innerhalb der sozialen
Netzwerke verlinkt man sich zum Beispiel mit Mentions’. In sieben von 27
Beitrdgen wurde auf andere Accounts mithilfe eines Mentions verlinkt. Finf der sieben
Mentions gehen an Game-of-Thrones-Accounts: an den offiziellen Game-of-Thrones-
Account, an den Autor der Buchreihe (Georg R. R. Martin) und an inoffizielle Fanseiten,
die es in diesen Netzwerken zu hunderten gibt.

Hashtaggm Text

Die maximale Hashtagzahl von 30 Stiick auf Instagram wird von keinem der analysierten
Fan-Screentouristen ausgenutzt. Twitternutzer wurden mit dem damaligen 140 Zeichen
Limit in der Menge der Hashtags beschrankt und dies sieht man auch in den Daten.
GrolRere Accounts mit mehr Followern nutzen hier auch mehr Hashtags.

Die meisten Beitrdge beinhalten dabei mindestens einen, 6fter sogar zwei bis drei
Hashtags zum Thema GAME OF THRONES. Die Beitrdge mit sehr vielen Hashtags haben
auch in den meisten Fallen eine gréBere Anzahl mit der Serie verwandte Hashtags: Je
mehr Hashtags insgesamt, desto mehr Game-of-Thrones-Hashtags. Instagramerin 2 hat
mit 29 Hashtags die meisten und mit 13 auch die meisten Game-of-Thrones-Hashtags
benutzt. Ein einziger aus insgesamt 27 Beitrdgen besitzt keinen Game-of-Thrones-

Hashtag, aber dafiir wird der Bezug zur Serie tber das Bild und den Text hergestellt.

4.1.2 Erweiterte Analysekategorien

6 Shame, Shame, Shame“, unter dem Link gibt's die volle Szene:
https://www.youtube.com/watch?v=b0rAswn34ls.
70 Also mit einem ,,@“ vor den Benutzernamen: @bocher_daniel.
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Fotos der Stadt

Auffallend ist, dass die Bilder der Fan-Screentourismus-Beitrige alle aus der Altstadt’?
stammen oder zumindest mit der Blickrichtung diese eindeutig das Zentrum des Bildes
darstellen. Verglichen mit den restlichen Darstellungen von Fotos aus Dubrovnik in den
sozialen Netzwerken bietet sich dort ein dhnliches Bild. Der kleinste Teil von Dubrovnik
spielt damit in der Abbildung in den sozialen Netzwerken mit Abstand die gréRte Rolle.
Man kann sagen, dass die Altstadt von Dubrovnik als UNESCO-Weltkulturerbe die
Touristenattraktion der Umgebung ist. Die Beschrankung des Bildes von Dubrovnik auf

die Altstadt kursiert also auch auBerhalb der Screentourismuskommunikation.

#urlaub

5.272.272 Beitrage

Beliebteste Beitrdge

Abbildungl7: Beispielhafte Darstellung von Bildern im sozialen Netzwerk Instapuan Hashtag #Urlaub (Quelle: Eige
Screenshot)

1 Die vorgelagerte Insel Lokrum wird dabei zur Altstadt gezihlt, da sie nur von dort zu erreichen
ist.
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FanScreentouristen im Bild

Auf den Bildern sind in zwolf von 27 Fallen die Fan-Screentouristen selbst zu sehen. Viele
Fan-Screentouristen lichten sich also gerne, zum Beispiel mit der Hilfe eines Selfies,
selbst ab. Dieses Verhalten ist auch von anderen Touristen und ihren Urlaubsbildern
bekannt (Siehe Abbildung 17). Wichtig ist bei den Bildern, dass man auch erkennt, wo
das Bild aufgenommen wurde und somit Hintergrund und Landschaft eine ebenso groRRe
Bedeutung in der Bildkomposition haben. Auf einen Portraitmodus oder generische
Hintergriinde wird dabei in den allermeisten Fallen verzichtet. Man kann dieses
Verhalten im Sinne des Gedankens der "Pixelated Evidence" verstehen. Nutzer brauchen
Beweise, dass sie dort waren, dass sie wirklich vor Ort waren. Deshalb missen die Fotos
an einem eindeutig identifizierbaren Hintergrund stattfinden und die Person des Fan-
Screentouristen im Bild dient dann nur noch der Bestatigung des ,Ich war vor Ort". Ein
Beweis fiir sich selbst und den Menschen, denen man etwas beweisen muss, der Peer
Group. Es kann aber auch einem Beweis zur Abgrenzung zu den Daheimgebliebenen
dienen.

Wahrend der Fan-Screentourist sehr oft in den Bildern seiner Screentourismusbeitrage
auftaucht, sind relativ selten andere Personen zu sehen. Der Fan-Screentourist oder
Dubrovnik stehen also im Fokus der meisten Bilder. Der Fan-Screentourist konzentriert
sich auf seine Rolle des Rezipienten in Verbindung mit der Stadt als Drehort der Serie.
Die Bilder folgen der fast schon bindren Logik entweder der Fan-Screentourist ist selbst
zu sehen oder niemand. Dreimal tauchen in den Bildern die Schauspielerinnen in
Screenshots aus der Serie auf. Wahrend andere Personen nur stdoren wiirden, sind die
Schauspieler als immanenter Bestandteil der Serie kein Problem fir die
screentouristische Kommunikation. Dies passiert aber immer nur in Momenten des
Sceneplacing, also dann, wenn eine Originalszene fotografisch mit dem Original im Bild
nachgestellt wird.

Am Drehortoder nicht

Zehn von 27 Fotos befinden sich an einem Drehort’? der Serie. Bei weiteren acht Fotos
ist ein Drehort zumindest im Hintergrund zu sehen oder zu vermuten. Die Fan-

Screentourismus-Beitrage sind also nicht nur an die Drehorte gekoppelt, sondern

72 Damit ein Foto als ,am Drehort“ geschossen codiert werden kann, muss es auch dort
aufgenommen werden. Es reicht beispielsweise nicht, dass man den Drehort zwar in der Ferne
oder dem Hintergrund sieht, sich aber beim Fotografieren nicht in unmittelbarer Umgebung
befindet.
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koénnen sich auch in verschiedenen Abstufungen zum Drehort manifestieren: direkt am
Drehort, Drehort im Hintergrund oder Drehort in der Nahe. Keine dieser Abstufungen ist
dabei deutlich ofter in der Stichprobe vorhanden als die anderen. Sie scheinen
gleichberechtigt nebeneinander zu existieren und alle legitime Mittel der
Screentourismuskommunikation zu sein. Die Ndhe zum Drehort ist zumindest in
Dubrovnik darin eingegrenzt, dass die Altstadt im Mittelpunkt der Fotos steht.
Aullerhalb der Altstadt gibt es in dieser Stichprobe nur einen Beitrag. Der Radius der
Entfernung um einen Drehort spielt also weniger eine Rolle als eine dhnliche Architektur
in Relation zum fiktionalen Handlungsort, um noch als Screentourismuskommunikation
zu erscheinen.

Geotays als fiktionale Orteaus Game of Thrones

Die Funktion fir Geotags bzw. Metadaten sind in den meisten sozialen Netzwerken
standardmaRig eingebaut. Einige der Orte in den Daten existieren nur auf der Landkarte
der fiktionalen Kontinente Westeros und Essos aus GAME OF THRONES. Sieben von 17
Beitragen auf Instagram benutzten einen fiktionalen Geotag. flinffach wurde der Geotag
»Dubrovnik — King’s Landing” gewahlt, einmal ,,Blackwaterbay” und einmal ,,GOT Walk of
Shame”. Interessant am letzten Geotag ist, dass dies kein Ort in der fiktionalen Handlung
von GAME OF THRONES ist, sondern eine ganze Sequenz von Szenen, in der eben dieser
,Walk of Shame“”® stattfindet. Dieses Indiz deutet darauf hin, dass diese fiir die Serie
sehr entscheidende und tief emotionale Sequenz sich stark mit dem Drehort verbunden
hat. Dieser Ort in Dubrovnik ist die Jesuitentreppe in der Altstadt, die nun auch teilweise
von manchen nur noch als Walk-of-Shame-Treppe bezeichnet wird.

Mit dem Geotags Walk of Shame und der Blackwaterbay sind auch mit die bekanntesten
und begehrtesten Drehorte aus GAME OF THRONES in Dubrovnik abgedeckt. Der Geotag
King’s Landing steht dann fiir die ganze Stadt, in der diese Szenen stattgefunden haben.
Genutzt wird dieser Geotag meist dann, um die Beitrdge, die nicht an einem der
ikonischen Drehorte aufgenommen wurden, sondern innerhalb der Altstadt wie bei
SI12B3 bis B6, zu lokalisieren.

HashbackBeitrag nach der Reise

Twitteruserin 8 mit ihren Beitragen 25 bis 27 hat ihre Screentourismusbilder aus
Dubrovnik am 21.07. innerhalb von drei Minuten gepostet. Dabei handelt es sich jedoch

nicht um aktuelle Bilder, wie sie selbst in ihrem ersten Bild der Serie (ST8B25) im Text

73 Auch ,Walk of Atonement” oder zu Deutsch BuRgang genannt.
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des Tweets schreibt: ,In light of @GameOfThrones, | decided to upload this
#FlashbackFriday”® from #Croatia last year! Soooo amazing to have been where the set
is.“. Die Fotos von diesem Screentourismusaccount stammen also aus dem letzten Jahr
(2016) und nicht aus dem Jahr der Studie (2017). Trotz allem wurden die Beitrage in die
Stichprobe dieser Studie aufgenommen, weil sie in den sozialen Netzwerken eben erst
jetzt im Untersuchungszeitraum veroffentlicht wurden. Spannend bleibt dieser Beitrag
aber trotzdem. Die zwei ausldsenden Motivationen waren der ,Throwback Friday” sowie
die erst am 16.07. gestartete siebte Staffel von GAME OF THRONES. Die zwei Ereignisse,
obwohl der Start der zweitletzten Staffel wohl ausschlaggebender war, haben zu diesen
Beitragen geflihrt. Screentourismuskommunikation kann also nicht nur vor Ort in der
Destination entstehen, sondern auch zeitlich und rdaumlich unabhangig vom Besuch an
den Drehorten.
e .

Go to the Light #Dubrovnik #0ldTown 4.1.3 Traceinterview

#WallsOfDubrovnik #Got #Kingslanding Diese Fan-Screentouristin kommt
#europe #eurotrip #trips #travel #wanderlust
& Original (Englisch) Gbersetzen aus Brasilien und war im Juli 2017

in Dubrovnik. Die Beitrage zum
Screentourismus sind jedoch erst
nach ihrer Reise im August auf
Twitter veroffentlicht worden. Die
ersten drei Kontrollfragen
identifizieren sie laut dem eigenen
Selbstbild als Fan der Serie: |l
describe myself as an admirer [...]“
Hoch interessant ist, dass sie sich
zwar als Fan der Serie und der

Geschichte von GAME OF THRONES

outet, aber ein noch viel groRReres

Q () Q

Interesse an den Drehorten, den
Abbildungl8: Twitterbeitrag 20 von Screentouristaccount 20.
Kostiimen und anderen visuellen

74 Der #flashbackfriday oder auch #throwbackfriday (Abk. #tbf) ist ein beliebter Hashtag, der
meistens an einem Freitag genutzt wird, um etwas Vergangenes erneut zu prasentieren.
Solche Hashtagtags sind ein weit verbreitetes Phdnomen wund eine beliebte
Kategorie/Werkzeug/Format fir alle Social-Media-Nutzer, aber vor allem Blogger. Hier gibt es
weitere Beispiele: https://thrivehive.com/39-daily-hashtags-for-small-business-marketing/.
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Aspekten der Serie hat. Damit ist sie ideal geeignet fiir den Screentourismus, der diese
Interessen in einzigartiger und kompakter Weise an einem Ort zusammenfihrt. lhre
primdre Motivation fiir eine Reise nach Dubrovnik waren die Kultur, Geschichte und die
Strande der Stadt, trotz allem war im Hintergrund immer der Wunsch da, die Drehorte
zu besuchen. Dies spiegelt sich auch in ihren zwei Beitragen und Fotos wider, die beide
nicht direkt an einem Drehort aufgenommen wurden. Das Bild von Beitrag 20 (Siehe
Abbildung 18) ist an einer undefinierbaren Mauerstelle in Dubrovnik aufgenommen
worden und Bild 21 ist der Blick von der Mauer hinein in die ,Blackwaterbay”. Der
Drehort ist nur im Hintergrund zu sehen. Dubrovnik ist nur eine der vielen Stationen auf
ihrer Europareise und die Drehorte von GAME OF THRONES werden von ihr dankend
mitgenommen.

Die Motivation der Twitteruserin 6 ist sozialer Natur. Die Freunde zuhause sollten sehen,
was sie erlebt, wie interessant die Geschichte und bildhiibsch die Stadt ist. ,,| have some
friends who are fans of Game of Thrones, so, I'm showing Dubrovnik through pictures,
they’d be seeing her [sic] with me.” Durch die Kommunikation ihrer Sicht der Stadt in
den sozialen Medien sollen die Game-of-Thrones-Fans zuhause an ihren Erfahrungen
teilhaben. Sie teilt ihren Fan-Screentourismus sprichwortlich mit anderen Fans und
bedient dabei die ,Pixelated Evidence", untergrabt aber den Eskapismus.
Hashtagnutzungm Text

Angesprochen auf ihre speziellen Hashtags in Beitrag 20 antwortete Twitteruserin 6 mit
altruistischen Motiven. Die Hashtags seien dafiir da, dass andere Interessierte die Bilder
sehen konnen. Auch ihr zweites Motiv zielt auf die direkte Funktionsweise der Sozialen
Medien ab. Mit Hashtags kann man Erfahrungen austauschen, weil die Hashtags darauf
zielen, sich mit anderen zu verbinden. Man kann touristische Tipps weitergeben oder
sich Uber interessante Orte informieren’®,

Situation des Bdrages

Fiir Twitteruserin 6 entstand der Beitrag in einer sehr aullergewohnlichen Situation. Sie
hatte sich fiir einen Abend von ihrer Reisegruppe entfernt, um die Stadt auf eigene Faust
zu entdecken. Sie habe das Bediirfnis gehabt, die Altstadt abseits einer gefiihrten Tour
zu erfahren und neue interessante Orte zu entdecken. Diese Situation kann man auch

am Bild sehen, welches sie gepostet hat. Es ist die einzige Nachtaufnahme von

7> Ein weiteres Beispiel liefert sie gleich mit und zeigt dabei, dass sich der Nutzer bewusst ist,
dass er unter wissenschaftlicher Beobachtung steht und dariber reflektiert: "So, in this
research, where my photo was found because of specific hashtags."
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Dubrovnik an einem undefinierbaren Mauerstlick, das wahrscheinlich abseits der
normalen Touristenrouten der Altstadt liegt. Trotzdem bringt sie es in Verbindung mit
GAME OF THRONES, weil die Architektur, der Ort und die Szenerie sie an die Serie erinnern.
(Fan)Screentourismusind Veréffentlichung

Dubrovnik war fiir Twitteruserin 6 nur ein Stopp auf einer gréReren Tour’® durch
Kroatien. Bevor sie in Dubrovnik war, hat sie auch Split besucht, wo ebenfalls Szenen fir
GAME OF THRONES gedreht wurden. Obwohl ihr der Fakt bewusst war, gab es dazu jedoch
keinen Hinweis in ihren Twitterbeitrdgen. Nur das "Original" bzw. der bekanntere
Screentourismusort taucht mit Dubrovnik schlieflich in ihrer o6ffentlichen
Kommunikation in den sozialen Netzwerken auf. Das Muster der Aussparung von
kleineren bzw. unwichtigeren Drehorten in Dubrovnik wiederholt sich. Auch wenn man

Fan ist, auch wenn man an einem Drehort
% Deah Hester

Folgen v
@ACHSMavsLibrary o=

steht, scheint es auch immer noch

Super fan: #APSLibrariansConnect to
#SongOfFireAndlce books #KingsLanding

veroffentlicht und was nicht. Es wird nicht #GOT #Dubrovnik @GeorgeRRMartin_
& Original (Englisch) Gbersetzen

Abstufungen zu geben, was man

willkirlich einfach jedes Bild vom Drehort
veroffentlicht, sondern sehr gezielt
ausgesucht und abgewogen”’.
ScreentourismusbeitragST5B®

Auch diese Fan-Screentouristin hat ihren
Beitrag 19 (Siehe Abbildung 19) erst drei
Tage nach dem Erstellen hochgeladen. Wie

bei Twitteruserin 6 kann man also von

einer  zeitversetzen  Veroffentlichung
sprechen. Die aus Virginia stammende US-

Amerikanerin  outet sich in ihrer

@)
€
¢
~
K

Selbstwahrnehmung als Fan der Serie. Der
Abbildung19: Twitterbeitrag 19 von Screentouristenaccount 5

Account, mit dem sie postet, ist aber Antwort durch einenrfeund.

eigentlich ihr Arbeitsaccount der lokalen Highschool-Blicherei. Man sieht ihren Blicherei-

76 AuRerdem bestétigt sie, dass sie auch bereits andere Screentourismusorte besucht hat, wie
zum Beispiel Drehorte von Harry-Potter-Filme (Wie zum Beispiel der erste Teil der Jugendbuch
Verfilmungen: HARRY POTTER AND THE SORCERER'S STONE (Harry Potter und der Stein der
Weisen, UK & USA 2001)) oder DowNTON ABBEY (UK 2010-2015). Dies entspricht den
Erwartungen aus der Literatur.

77 Besonders wenn man bedenkt, dass die Bilder erst nach dem Urlaub veréffentlich wurden.
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Hintergrund an ihrem Beitrag: durch den einmaligen Einsatz von buchverwandten
Hashtags in der Stichprobe sowie dem Originalautor der Reihe Georg RR Martin als
Mention (ST5B19). Kein anderer Account brachte den Autor der Biicher, obwohl dieser
auch sehr bekannt unter Fans der TV-Serie ist, mit in ihre Social-Media-Kommunikation
ein.

Twitteruserin 5 hat aber nicht nur Twitter genutzt, um ihren Screentourismus zu
kommunizieren, sondern auch Facebook. Mit Twitteruserin 6 hat sie gemeinsam, dass
beide auf verschiedenen Netzwerken veroffentlichen. Die
Screentourismuskommunikation beschrankt sich also nicht auf ein Medium, wie
Instagram, sondern findet (berall, parallel und gleichzeitig statt. Vornehmliche
bildbasierte soziale Netzwerke stehen in einem serieninduzierten Tourismus scheinbar
gleichberechtigt neben weiteren Netzwerken mit anderen Schwerpunkten.

Motivation der Beitrage

AuBerst spannend und vielschichtig ist die Motivation fiir das Hochladen des
analysierten Beitrages in die sozialen Netzwerke. In den Sommerferien nutzt sie den
Account, um die Verbindung zwischen ihren Bilichern und ihren Urlaubsaktivitaten
herzustellen. Jeder Leser der Biicher hat sein eigenes Bild der Hauptstadt von Westeros
im Kopf, aber erst die Serie macht daraus eine gemeinsame Vorstellung, in dem sie ihre
Sicht der fiktionalen Stadt King’s Landing mit Dubrovnik besetzt und damit selbst
Buchleser pragen. Also auch wenn Twitteruserin 5 schreibt, sie verbinde die Romane
von Georg RR Martin mit Dubrovnik, dann kann dies nur unter Zuhilfenahme der TV-
Serie passiert sein. Twitteruserin 5 ist somit auf einer gemischten Reise aus Serien und
buchinduziertem Tourismus und ihr ist selbst gar nicht mehr bewusst, welcher Text oder
Hypertext sie gepragt hat. Im fiktionalen Universum von GAME OF THRONES wird dies alles
zusammengewdrfelt und Dubrovnik mit diesem Narrativ verbunden.

Trotzdem ist der Screentourismus nicht der Hauptgrund fir ihre Reise, denn sie war auf
einem Trip durch osteuropdische Staaten und Dubrovnik lag auf dem Weg. Die Social-
Media-Kommunikation Uber den Screentourismus ist in den sozialen Netzwerken aber
der sichtbarste Teil ihrer Urlaubskommunikation. Im Interview offenbart sie auch bereits
erfahrene Medientouristin zu sein und viele Orte aus Biichern oder Filmen besucht zu
haben: Zum Beispiel Anne of Green Gables (Als Serie: ANNE, Kanada 2017-) oder Hans

Christian Andersens Haus.
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Bei den Motivationen gibt es einige Schnittpunkte zwischen den zwei interviewten Fan-
Screentouristen: Zum einen ist der Screentourismus trotz des bestdtigten Fandoms
immer nur sekundadre Motivation, aber nie der Hauptgrund. In dem Fall der zwei
Befragten waren diese stets nur auf der Durchreise und sie haben Dubrovnik und die
Drehorte von GAME OF THRONES nur mitgenommen, weil sie auf dem Weg lagen. Auch,
dass man einmal Screentourist, immer Screentourist bleibt, haben sie beide bewiesen.
Drehorte zu besuchen, scheint fir Fan-Screentouristen zur normalen Freizeitroutine auf

Reisen zu sein.

4.2 Die Kommunikation des Destinationmarketings Uber den

Screentourismus in den sozialen Netzwerken

4.2.1 Grundlegende Ergebnisse

Sechs ausgewahlte Destination-Accounts aus Kroatien haben zusammen 59 Beitrdage im
Zeitraum der Stichprobe abgesetzt. Dabei waren sie deutlich aktiver auf Twitter (43
Beitrage) als auf Instagram (16 Beitrage). Ein Ergebnis kontrdr zu dem der Fan-
Screentouristen. Die Anzahl der Retweets der eigenen Beitrdge durch Dritte sind von
Destination-Account zu Account unterschiedlich, aber korrelieren scheinbar und
verstandlicherweise mit der Anzahl der Follower der Accounts’®,

Erfolgreiche Beitrgeder Stichprobe

Der erfolgreichste Beitrag mit 1.692 Likes ist DI3B16 (Siehe Abbildung 20). Insgesamt

gibt es bei Instagram mehr Likes auf Beitrage als bei Twitter. Was auffallig ist, dass der

TEl] * y
¥ w dubrovnikonmymind
. I’ Tt |

dubrovnikonmymind Winter is coming @ |
l  from @experiencedubrovni

dubrovnik.croatia Watching from the City
Walls how kayakers attacki water
Bay. @3 4 © Photo @ka

kmelloow | miss this
tomwalsh2 @chinyerex

daniellebadman @travelmummy3 good
lord ha ha i he suitcases @ @

raphaelal_ @da
[&f =13
forena_boyadji No puedo creer!t. Dubrovnik
fabuloso en cualquier época del aftol

o Q

Gefallt 1.692 Mal

_16 winter has come

sophiasmith1 @beneg92

robertkaiser69 @:
Jessnuzziil Wffftf @

O Q

Gefallt 1.438 Mal

Abbildung20:(Links) Beitrag 16 des Destinatidocount 3, (Rechts) Beitrag 2 des Destinafionounts 1

78 Die drei Instagramaccounts kénnen in dieser Kategorie leider nicht erfasst werden, da das
Reposten bei Instagram nicht moglich ist und nicht 6ffentlich erfasst wird.
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laut Likes erfolgreichste Beitrag bereits im Januar abgesetzt wurde. Damit ist er weder in
der Haupt-, noch in der Nebensaison von Dubrovnik und auch abseits der
Ausstrahlungstermine von GAME OF THRONES beim Heimatsender HBO. Auch der Drehort
ist nicht klar zu identifizieren und die Verbindung zu GAME OF THRONES wird nur mithilfe
des Popkultur-Zitates , Winter is Coming” hergestellt. Damit spielt der Beitrag ironisch
mit dem im Serienuniversum immer wieder auftauchenden Spruch der sympathischsten
aller Kénigsfamilien aus Westeros. Er zeigt aber ein eher untypisches Bild von Dubrovnik,
namlich Treppen im Schnee.

Dieser Einblick in das winterliche Dubrovnik ist auch auRerhalb der Stichprobe eine
Seltenheit. Beim zweiterfolgreichsten Beitrag dieser Stichprobe (DI1B2) ist dies alles
ganz anders (Siehe Abbildung 20) und somit im Rahmen der vermuteten Ergebnisse. Das
Bild stammt vom ikonischen Drehort Blackwaterbay, nimmt in seinem Text ironisch die
Handlung einer wichtigen Sequenz der Serie auf und wurde im August, also der
Hauptsaison in Dubrovnik, veroffentlicht. Warum also ein genau gegensatzlicher Beitrag
zum Rest der Stichprobe die meisten Likes aufweist, lasst sich hochstens durch die
Ungewohnlichkeit selbst erklaren und das Spektakel, welches dadurch im Bild erzeugt
wird.

Der am zweithaufigsten gelikete Beitrag hat 30 Antworten erhalten (DI1B2). Auch hier
gilt wie bei den Likes, dass grundsatzlich die Instagrambeitrage der Stichprobe mehr
Antworten haben als die Beitrage auf Twitter. Mit 59 Antworten wurde DI3B16 fast
doppelt so haufig diskutiert als der zweite Platz und auch dieser hat wieder viele Likes.
Auffillig ist auch, dass dieser Beitrag nur einer von zweien ist, die von diesem
Destination-Account zum Screentourismus im Verlauf von acht Monaten veroffentlicht
wurden. Bei so einer geringen Anzahl an Beitrigen dieses Account DI3” ist es
erstaunlich, dass gerade einer davon so erfolgreich Likes und Antworten kreiert. Bei den
Screentourismusbeitragen der Destination-Accounts zeigt sich in den Likes und

Antworten bis hierhin keine spezifische Erfolgsformel.

7® Auch wurde dieser Account im Verlauf der Studie, also genau zwischen der Datenaufnahme
und der Auswahl fiir ein Traceinterview, gel6scht, und stand deshalb keiner Befragung mehr
zur Verfligung. Auch die Beitrdge sind deshalb nicht mehr im Internet einsehbar, aber wurden
fur die Studie bereits vor diesem Arbeitsschritt gesichert und flieRen deshalb trotzdem in die
Ergebnisse ein. Ob dieses Detail jedoch in einem Zusammenhang mit dem Erfolg des Beitrages
steht, kann diese Arbeit nicht ermitteln.
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Textder SociatMedia-Beitrage

Nur in zwei von 59 Beitragen wurde kein Text verwendet. DI2B9 ist einer dieser Beitrage
ohne Text. Auch in der maximalen Anzahl dieses Beitrages von 30 Hashtags ist kein
einziger zum Thema GAME OF THRONES zu finden. Ein Hinweis auf einen Zusammenhang
zu GAME OF THRONES ist eine Mention zu einem inoffiziellen Game-of-Thrones-Account
»@gameofthronesnotofficial“ [FURNOTE: Diese Verlinkung ist besonders komisch, da es
sogar im Namen des Accounts deutlich wird, dass dieser nicht offiziell ist. EINFUGEN]
Auch handelt es sich bei diesem Beitrag um ein Video statt um wie Ublich ein Foto.
Vieles ist anders an diesem Beitrag, auch das Video selbst. Bei dem Video handelt es sich
um einen Ausschnitt aus dem Musikvideo der Band ,2cellos”. Die beiden Musiker der
Band spielen in Kostiimen der Serie an verschiedenen Drehorte von GAME OF THRONES in
Dubrovnik eines ihrer Lieder. Durch das Video wird nun schlieRlich doch noch endgiiltig
klar, dass es sich um einen Screentourismusbeitrag handelt.

Auch der zweite Beitrag ohne Text (DI2B12) stammt vom selben Account. Keiner der
anderen Destination-Accounts hat diese Option ohne Text in der Stichprobe gewahlt.
Hier gibt es in den Hashtags mit ,#kingslanding” einen Hinweis auf die Verbindung zu
GAME OF THRONES. Das Bild zeigt den Minceta Turm und ist so nicht als Drehort fiir GAME
OF THRONES zu erkennen. Es steht stellvertretend fiir das typische Bild der Altstadt von
Dubrovnik, um als King’s Landing aus der Serie durchzugehen. Es braucht also keinen
Text, um den Beitrag mit der Serie in Verbindung zu bringen, ein normales Vorgehen
unter den Accounts des Destinationmarketings scheint es aber nicht zu sein. Ein
fehlender Text kann wohl als vergebene Chance des Framings fir das
Destinationmarketing dargestellt werden.

Was deutlich haufiger vorkommt als gar kein Text, ist, dass die Screentourismusbeitrage
im Text nicht auf GAME OF THRONES Bezug nehmen. Dies kommt in 12 von 59 Féllen vor.
Abgesehen von simpleren Fallen wie der Nennung von Quellen und Fotografen im Text,
sind alle anderen Texte ohne Bezug zu GAME OF THRONES sehr differenziert. Zum einen
gibt es da Liebesbekundungen gegeniiber dem Land (DT4B23), Glickwiinsche und GriRe
(DT2B11, DT6B40 und B44) oder den Hinweis auf einen anderen verlinkten Text
(DT6B35), zum anderen den Vergleich mit anderen beriihmten Sehenswiirdigkeiten
(DT6B39), Toplisten (DT6B46) oder ,Zeitreisen” (DT6B58). Wenn der Text allerdings

nicht auf GAME OF THRONES verweist, ist es das Bild, das diese Funktion dann umso starker
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leisten muss. Die Bilder dieser Betrdage sind dann ein sehr starker Indikator fiir eine
Verbindung mit der Serie.

Hashtagsm Text

Die meisten Hashtags®® werden bei Instagram eingesetzt. Zweimal wird hier die
maximale Anzahl von 30 Hashtags erreicht (DI2B9 und DI2B11). Bei Beitrag 9 handelt es
sich um eines der Beispiele ohne Text und deshalb scheint es daher den Versuch
gegeben zu haben, diesen mit moéglichst vielen Hashtags auszugleichen bzw. zu ersetzen.
Beim Beitrag 11 ist ebenfalls kaum Text enthalten — nur die Kroatischen Wérter ,,Dobro
jutro” (Dt. Guten Morgen) - und dafiir umso mehr Hashtags. Die vielen Hashtags dienen
hier anscheinend auch einem Ausgleich von wenig Text, der dazu auch noch fir die
meist internationale Touristenzielgruppe unverstandlich ist.

Insgesamt elf von 59 Beitragen nutzen auf der anderen Seite gar keine Hashtags — was
fir die Reichweite von Beitrdgen in den sozialen Medien geradezu fatal ist. Laut
allgemein anerkannter Expertenmeinung sollten circa zwei einordnende Hashtags in
jeden Beitrag eingefligt werden (BUFFERAPP.cCOM 2018). Klar ist, dass man bei Twitter
durch die begrenzte Zeichenanzahl eher dazu gedrangt ist keine bzw. sehr wenige
Hashtags zu verwenden, bei Instagram hingegen gibt es dafiir fast keine sinnvolle
Erklarung. Bei Twitter handelt es sich bei den Beitrdgen zum Teil um Retweets, bei
denen man als Destination-Account also keinen Einfluss mehr auf die Gestaltung des
Originalbeitrages hat. In der Stichprobe hat der DI1B3, B4 und B7 keine Hashtags.
Warum hier keine Hashtags genutzt wurden, kann aus der Logik des
Destinationmarketings nicht erklart werden — die Destinationen wollen schliellich
physisch wie im Netz doch gefunden werden, was gerade durch das Fehlen von Hashtags
erschwert wird.

Mit GAME OF THRONES verwandte Hashtags haben 42 der 59 Beitrage verwendet. Immer
noch eine Mehrheit von 32 haben ein bis zwei verwendet und zehn Beitrdge haben
sogar drei oder mehr Hashtags verwendet. Das Maximum von GOT-Hashtags liegt bei
sieben Stiick in einem Beitrag. Der Beitrag von DT6B47 hat nur insgesamt acht Hashtags
verwendet, von denen sieben auf GAME OF THRONES Bezug nehmen. Der Beitrag ist der
Retweet einer Travelbloggerin und sie weill geschickt die Hashtags mit in den Satz

einzubauen, um das Maximale aus den 140 Zeichen herauszuholen. Als Destination-

8 Durch die technische Gegebenheit das man innerhlab dieses Netzwerles mit 30 Hashtags auch
von vornherein deutlich mehr veréffentlichkann als auf Twitter.

77



4 Qualitative Analyse der Social-Media-Kommunikation im Screentourismus

Account ist das natirlich gutes Material fir die Verbreitung unter den eigenen
Followern. Auch wenn sie keinen direkten Einfluss auf die Hashtags von Retweets
nehmen kénnen, kdnnen sie auf der Ebene der Kuratierung®! Beitrage sichten und die
mit besseren bzw. mehr Hashtags reposten. Professionelle Accounts von zum Beispiel
Travelbloggern kdonnten somit flir Destination-Accounts als Reposts ein wirksamerer
Beitrag sein als von privaten Screentouristen.

Dass man bei Instagram theoretisch deutlich mehr Hashtags nutzen kann als bei Twitter,
wird zwar meist bei der Gesamtanzahl der Hashtags ausgenutzt, aber nicht bei denen
mit Bezug zu GAME OF THRONES. Das Verhaltnis zwischen den genutzten Hashtags auf
Twitter und Instagram mit Bezug zur Serie ist annahernd dhnlich. Die Anzahl der
Hashtags fiir einen Screentourismusbeitrag scheint also auf diese drei Stiick beschrankt
zu sein. 34 Mal wurde beispielsweise der Hashtag #gameofthrones verwendet, 22 Mal
#kingslanding und zwdlf Mal #got®2. Daneben gibt es noch weitere weniger hiufiger
genutzte Hashtags, wie beispielsweise der temporire Hashtag #gots7%3, die beriihmte
Sequenz des #walkofshame oder den ausstrahlenden Sender #HBO (jeweils zweimal). Es
werden also meistens nur die drei groBRen Game-of-Thrones-Hashtags verwendet und
nur vereinzelt andere, was dazu fihrt, dass in den meisten Beitragen nur drei Hashtags
mit Bezug zu GAME OF THRONES benutzt werden. #got und #gameofthrones kdnnen auch
insgesamt als die wohl meistverwendeten Hashtags zur Serie auBerhalb des
Screentourismus vermutet werden.

Zu diesen Hashtags mit Bezug zu GAME OF THRONES kommt fiir die Destination Dubrovnik
dann noch der Ausdruck fir das reale Gegenstiick zum fiktionalen #Kingslanding.
#Dubrovnik wird 35 Mal und #croatia 27 Mal als Hashtag eingesetzt. Die drei GOT-
Hashtags zusammen mit den zwei hauptsachlich genutzten Destination-Hashtags
machen also Sinn, verbinden sie doch die reale Destination mit der Serie und ihrer
fiktionalen Hauptstadt. Mehr braucht es nicht, dariiber hinaus werden nur noch wenige

weitere Hashtags verwendet.

8 Also nicht das erstellen sondern das auswidhlen und erneute verdffentlichen bzw.
zuganglichmachen von Dingen wie zum Beispiel in einem Museum.

82 Diese drei hiufigsten Hashtags waren auch die Indikatoren im Identifikationsprozess eines
Screentourismusbeitrages fiir die Stichprobe.

8 Abkirzung fiir: Game of Thrones Season 7.
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Bilder der Betrage

Nur sieben von 59 veroffentlichten Beitrdgen Uber den Screentourismus von
Destination-Accounts haben kein Bild. Dieses Ergebnis steht ganz im Sinne der Tradition
des Screentourismus als visuelle induzierte Motivation und fiir die Erweiterung der
eigenen optischen Erfahrung als Mensch auf Reisen oder als Tourist auf der Suche nach
dem Spektakel der Landschaft. Der Screentourismus wird durch die starke Nutzung von
Bildmaterial theoretisch ideal kommuniziert. Natirlich tauchen alle Beitrage ohne Bild
bei Twitter auf, da es bei Instagram gar nicht darauf angelegt ist, Beitrage ohne Bilder zu
veroffentlichen. Alle Beitrage ohne Bild haben jedoch einen Link der direkt auf ein Bild
bzw. auf eine andere Seite mit Bild verlinkt. Die sozialen Netzwerke haben die
automatische Funktion, dass sich solche Bilder beim Einfligen des Links eigentlich
selbststdandig aus der verlinkten Seite laden und im Beitrag dargestellt werden. Es
handelt sich bei den analysierten Beitragen ohne Bild also hdchstwahrscheinlich um
einen Darstellungsfehler von Twitter, damit also um ein technisches Artefakt und
hochstwahrscheinlich nicht um eine bewusste Entscheidung, diese Bilder nicht
darzustellen. Man kann also behaupten, dass es keinen Beitrag ohne Bild gibt.

Diese gestorten Bilder werden jedoch fiir die Arbeit nicht analysiert, da man im
Nachhinein nicht sagen kann, welche Bilder dargestellt wurden. Die Gbrigen 52 Beitrage
sind lberwiegend simple Fotos aus Dubrovnik und ein paar wenige Bildcollagen,
Fotoalben, Video- und Artikelvorschauen sowie animierte Bilder. Bei den meisten Fotos
und Alben handelt es sich um Reposts von normalen Urlaubsfotos von Touristen in
Dubrovnik. Auch die meisten Collagen bestehen mindestens aus einem Urlaubsbild
kombiniert mit einem zweiten (DT6B47) oder mit einem Screenshot einer Szene aus
GAME OF THRONES (DT4B23). Immer dann, wenn es etwas aullergewodhnlicher als ein
normales Urlaubsbild ist, also ein Video, animierte Bilder und dhnliches, dann speisen
die Destination-Accounts dies meist selbst ohne Repost in ihre Feeds ein. Die kreativen,
aufwendigeren Bildbeitrdage sind also Eigenkreationen und entstammen so
wahrscheinlich dem Kern der Screentourismus- bzw. Social-Media-Strategie des
Destinationmarketings.

AngehangteVideos

Sieben Beitrdage haben ein eingebundenes Video bzw. Vorschaubilder. Nur eins davon ist
ein privates Urlaubsvideo (DT1B4). Das Video hat aber nichts mit GAME OF THRONES zu

tun, sondern zeigt nur, wie zwei Frauen ins Meer springen, tauchen und baden. Es spielt
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nicht wie bei fast allen anderen Beitragen in der Altstadt von Dubrovnik. Einzig der Text
bietet eine Verbindung zum Screentourismus: ,Brace yourselves... WEEKEND is

“

coming!!! — eine Abwandlung des popkulturellen Ausspruchs ,Brace
yourselves. Winter is coming!“ aus dem Serienuniversum von GAME OF THRONES. Die hohe
Bekanntheit und der einfache Aufbau machen es leicht, diesen Ausspruch zu verdandern
und im Sinne des eigenen Marketings zu benutzen. Damit bringen sie die Serie in
Verbindung mit diesem Beitrag und machen dadurch aus diesem Video einen
Screentourismusbeitrag. Theoretisch kann jedoch auch jede andere Destination diesen
Ausspruch bringen, doch besitzt man in Dubrovnik durch die Drehorte eine bestimmte
Ndhe zu diesen Popkulturzitaten. Eine Nutzung in den sozialen Netzwerken bei der
Bewerbung der Destination scheint da nur logisch. Die Botschaft des Videos wird klar:
Hier kann man sein Wochenende zwischen Strand und deiner Lieblingsserie
verbringen®. Hier wird eine touristische Botschaft mithilfe von Screentourismus
kommuniziert. Dies funktioniert deshalb so gut, weil GAME OF THRONES die Serie der
Millennials ist und zumindest deren Popkultur sehr bekannt ist.

Auch DI2B14 (Siehe Abbildung 21) sticht hierbei heraus, da das Video weder zu verorten
ist, noch sich auch nur anndhernd an den Aufbau des Ublichen Destinationen- und
Touristenfotos orientiert. Es ist garantiert kein Postkartenmotiv. Es zeigt einfach nur ein

prasselndes Kaminfeuer, das natiirlich an das Mittelaltersetting von GAME OF THRONES

parevit  dubrovnikevents
= Dubrovnik, Croatia

dubrovnikevents Winter has arrived [ &8
Warm yourself § @ #world #earth #europe
#balkan #croatia #zagreb #split #dubrovnik
#dubrovnikevents #biograd #zadar #osijek
#pozega #bjelovar #varazdin #karlovac
#sibenik #city #snow #cold #fire #warm #video
#like #daily

© Q

291 Aufrufe

Abbildung21: Ausergewdhnliche Destinationenbeitrag auf Instagram mit Winterthmen&B(Dt)

84 Weitergedacht kulminiert dieses Verhiltnis von Freizeit und Medien im Werbespruch , Netflix
and Chill“ vom abofinanzierten Streamingdienst Netflix: Der Konsum von Serien als
Lifestyleausdruck und Freizeitaktivitat am sogenannten ,Lazy Sunday”.
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erinnert, jedoch nicht mit dem (blichen Standard aus Reposts von Fotos mit
Postkartenmotiv Ubereinstimmt. Auch hier ist es wieder vor allem der Text, der es in
Verbindung mit GAME OF THRONES bringt: ,Winter has arrived { Warm yourself 2 “.
Ahnliche Beitrdge — mit dem winterlichen Dubrovnik und den kalten Motiven der Serie
GAME OF THRONES — erscheinen auch aullerhalb dieses Videos wieder bei DI1B1, DI3B16.
DT6B53, B54, B57 oder B59. Nur einmal wird dieser Spruch in abgewandelter Form fiir
ein Sommervideo verwendet (siehe oben).

Alle, bis auf einen Beitrag, in dem der Ausspruch in seinem urspriinglichen Sinn genutzt
wurde, Beitrage wurden auch im Winter in einem sehr engen Zeitraum vom 04. bis 14.
Januar gepostet. Dies wirde vielleicht auch die Beitragsspitze um den Screentourismus
in der ersten und zweiten Kalenderwoche 2017 erklaren. Der Grund fiir die Beitrage war
das Wetter. Am 03.01.2017 hat es laut Wetterkarten in der Nahe von Dubrovnik
geschneit. Innerhalb von zwoélf Stunden fielen circa 18 Zentimeter Neuschnee. Am 11.
Januar fielen dann sogar direkt in Dubrovnik innerhalb von 24 Stunden drei Zentimeter
Neuschnee (KACHELMANN GMmBH 2018)%. Der Schnee bzw. das Wetter scheint also eine
Auswirkung auf die Screentourismuskommunikation aus Dubrovnik gehabt zu haben.
Die Accounts haben die Situation genutzt, um auf die Moglichkeit von Dubrovnik als
Winterdestination hinzuweisen. Dubrovnik und Kroatien sind als Sommerdestinationen
bekannt und mithilfe der Ausstrahlung von GAME OF THRONES erhofft man sich so
vermutlich auch eine Starkung der Wintersaison. Das Video vom Lagerfeuer und die
anderen ,Winterbeitrdge” sind also gar nicht so abwegig aus der Strategie des
Destinationmarketing und —management aber trotzdem sind es Exoten in ihrem Inhalt,

Aufbau und Platzierung — und das Video dabei sogar besonders.

4.2.2 Erweiterte Analysekategorien

Bildinhalt und Menschen

Bei 34 von 59 Beitragen sind entweder keine Menschen zu sehen oder sie sind
vernachldssigbar, weil sie beispielsweise bei einem Panoramabild von der Stadtmauer
nur als kleine Punkte zu erkennen sind (Beispiel DT6B50). Nur in zehn Beitrdgen sind
Touristen auf den Bildern zu sehen und in weiteren fiinf Beitrdgen sind auf den Bildern
Schauspieler oder die Produktionscrew zu sehen. Zwar werden die meisten Beitrage von

privaten Accounts gerepostet aber der Mensch bzw. der Tourist steht dabei nicht im

8 Link zur Schneehdhen-Datenbank:
kachelmannwetter.com/de/messwerte/kroatien/schneehoehen-tag/20170103-0600z.html
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Fokus des Destinationmarketings. Die Destination an sich, also nicht die Person, steht im
Vordergrund des Bildes. Entgegen dem Trend zum Selfie in den letzten Jahren, wo
gerade die Person im Mittelpunkt der Reise- und Urlaubsfotografie steht,
veroffentlichen die Destination-Accounts Uberwiegend Bilder eines Ortes und
veroffentlichen damit Bilder ,,gegen” einen gesellschaftlichen Trend. Warum diese aber
aus der Logik der Destination-Accounts so verfahren, wird schon an ihrem Namen
ersichtlich: Sie bewerben die Destination und ihre Attraktionen, nicht den Menschen,
der Urlaub macht. AuRerdem greift hier wahrscheinlich auch der Effekt, dass Touristen
von anderen Touristen genervt sind, weil viele sich in der eigenen Wahrnehmung
vielleicht gar nicht fiir einen Touristen halten und somit davon ausgehen, einige der
wenigen AuRerwihlten zu sein, die an dieser Destination Urlaub machen (STEINECKE
2010: 1-13; SUEDDEUTSCHE.DE 2018). Die Bilder der Destinationen unterstiitzen dieses
Geflihl und den Trugschluss der Touristen, hier bekomme man Drehorte in einem
exklusiven Ambiente ohne Storungen von Touristenmassen zu sehen. Bilder von
Uberlaufenden Platzen, Einbahnstralen, die den FuBgangerverkehr regeln und
mehreren parallelen Game-of-Thrones-Touren an einem Drehort tauchen nicht auf.
Diese Realitat existiert auch in Dubrovnik. Sie wird auch schon von der ganzen normalen,
polierten Tourismusfiktion Gberdeckt, aber gerade an der Grenze zwischen Fiktion und
Wirklichkeit treten solche Punkte schneller in den Hintergrund als sonst irgendwo.
Dieses Beispiel macht deutlich, dass die Kommunikation in den sozialen Medien keine
objektive Sicht auf die Realitdt in der Destination darstellt und dass gerade der
Screentourismus diese Kommunikation verstarkt. Der Screentourismus verschiebt diese
Realitdt noch naher an eine Traumlandschaft, die mehr Fiktion als Realitat ist.

Was man eigentlich gar nicht sieht, aber durchaus vermuten kénnte, sind Requisiten
oder dhnliche Fanartikel und Kostiime. Diese tauchen natirlich abgesehen von den Stills
aus der Serie auf keinem Foto der Destination-Accounts auf. Selbst simple Fanshirts
sieht man nicht auf den Bildern. Da der Fokus sowieso nicht auf den eigentlichen
Touristen, sondern auf der Darstellung der Stadt liegt, ist das Auslassen von
Darstellungen solcher Reliquien des Fandom bzw. Screentourismus auch nicht weiter
verwunderlich. Kostlime, Requisiten oder Fanartikel sind un- bzw. mittelbar an den
Menschen gebunden, also weniger an die Stadt. Die Serie ist die Kulisse, ist der Drehort,

ist die Stadt und deshalb interessanter als Menschen in der Stadt.
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Bilder mit Personen aus dem Serienumfeld lassen keine anderen Interpretationen zu:
Das Bild vom Set steht fiir ein Bild vom Drehort und ist durch die sichtbaren Akteure klar
an das fiktionale Produkt gebunden und daran erfreuen kénnen sich wohl am meisten
die Fans der Serie. Fir die durchschnittliche touristische Zielgruppe sind diese Bilder
demnach weniger interessant. Man muss immer bedenken, dass Screentourismus nur
ein Marktsegment von vielen ist und beizeiten schlichtweg eine Nische darstellt. In
Dubrovnik kann man das wahrlich anders bewerten und trotzdem sieht man, dass die
Marketingaccounts nicht oft zu diesen spezifisch auf Fans der Serie zugeschnittenen
Beitrdge und Fotos greifen.

Durchbrechen der ierten Wand undder Kulisse

In finf Bildern sind Personen aus dem Serienumfeld zu sehen, in sieben Bildern werden
die Dreharbeiten sichtbar und dadurch bieten die Destination-Accounts auch einen
Einblick in die Entstehung und die Hintergriinde des Serien-Franchises. Sie legen den
Prozess und die Entstehung hinter der Serie offen. Dies ist besonders fiir interessierte
Fans sinnvoll. Drei der funf Bilder (DT4B23, DT6B35 und DT6B37) sind Montagen aus
Realbildern vom Drehort und aus Originalstills aus der Serie. Diese Art der Bilder nutzen
auch die Fan-Screentouristen, jedoch nur eine dieser veroffentlichten drei Montagen
der Destination-Accounts ist aus dem Repost eines Screentouristen (DT4B23). Die

anderen beiden stammen aus Medienartikeln (DT6B35 und B37).

pasevit  dubrovnikevents m
= Dubrovnik, Croatia

dubrovnikevents Dobro jutro

#world #earth #europe #croatia
#dubrovnik360 #dubrovnik #dubrovnikevents
#croatiafullofiife #life #instagood #instadaily
#photo #photooftheday #amazing #travel
#destination #tourist #best #enjoy #love
#food #l4| #stormmedia #UNESCO
#kingslanding #gameofthrones
#croatiafullofiife #ExperienceDubrovnik
#earthpix #ARClimate

anesaalispahic Liepota @
teeniehelpers Back?
ba1912ab

© Q

Gefillt 663 Mal

Abbildung22: Instagrambeitrag 11 des Destinatidtccounts 2 mit mehreren Bedeutungsebenen.
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Multiple Bedeutungender Fotos

Beitrage mit Fotos von Schauspielern lassen sich natirlich als eindeutige
Screentourismusfotos identifizieren. Genauso verhalt es sich auch mit den Fotos, auf
denen die Dreharbeiten zu sehen sind wie bei DI1B3. Dadurch, dass die Serie oder
Menschen, die damit zu tun haben, explizit im Bild gezeigt werden, wird eine
unmissverstandliche Verbindung von Serienuniversum und Destination hergestellt.
Auffallig ist dazu der Unterschied zum groRen Rest der Beitrdge, wo viele Fotos mehrere
Deutungen zulassen und der Screentourismus nur eine dieser Ebenen® ist.
Beispielsweise DI2B11%” bietet eine Palette an Deutungen und Ebenen. Der Text des
Beitrages heillt Gibersetzt ,Guten Morgen”, das Bild ist neutral in seiner Aussage, aber
zeigt einen zentralen Drehort von GAME OF THRONES in Dubrovnik (Siehe Abbildung 22).
Bei 30 Hashtags und davon zwei mit Bezug zur Serie, weist diese eine hohe Palette an
weiteren Einordnungsmoglichkeiten auf. Wahrend Screentouristen den Platz natirlich
als Pier von Szenen in der Blackwaterbay aus GAME OF THRONES erkennen sollten, bleibt
anderen Touristen, ohne die Serie gesehen zu haben, diese zweite Bedeutungsebene
verborgen. Trotzdem sehen sie einen Pier in der Sonne und das tlrkisblaue Wasser der
Bucht — ein immer noch wunderschénes Bild, das einem typischen Postkartenmotiv
entspricht. Flir andere Touristen ist es auch ohne die Assoziationen zu GAME OF THRONES
ein interessantes Bild und wirkungsvoller Beitrag flir das Locationmarketing.
On-LocationBeitragein der Stichprobe

Die Fotos von 16 Beitragen wurden (direkt) am Drehort geschossen (Siehe Abbildung
23). Dazu kommen noch acht weitere Bilder, die am sogenannten erweiterten Drehort
mit Blick auf den Drehort fotografiert wurden (Beispiel: DI2B12). In ihrer Position am
Drehort versuchen die On-Location-Fotos sozusagen den Blickwinkel der Serie bzw.
sogar den Bildausschnitt der Kamera einzunehmen. Diese Fotos am Drehort zeigen also
eine starke Ahnlichkeit zur Perspektive der Serie auf Dubrovnik. Nur 16 und im
weitesten Sinne 24 Beitrage haben Fotos von den Drehorten. Der Rest sind Bilder aus
der Altstadt oder Stadtpanoramen sowie in ein paar Sonderféllen animierte, also keine

realweltlichen Bilder. Es ist schon erstaunlich, dass nur rund ein Drittel der

8 Obwohl man natiirlich argumentieren kann, dass Screentourismus immer nur eine zweite
Ebene an Bedeutung auf einer bereits vorhandenen lokalen und/oder historischen
Bedeutungsebene ist.

87 Ahnlich dazu ist auch folgender Beitrag DI2B6.
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Screentourismuskommunikation der Destination-Accounts die Orte zeigen, die sie mit

GAME OF THRONES verbinden. Andere Beitrage, Fotos und Orte werden in Verbindung mit

Screentourismus und dem Game-of-Thrones-Universum gebracht. Erstaunlich ist, dass

gerade die Drehorte in der Screentourismuskommunikation der Destination-Accounts in

der Minderheit sind — man wiirde ja eigentlich das Gegenteil erwarten
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Abbildung23: Karte mit allen Beitrdgen der Stichprobe (Blau und Griin) und allen Szenen von GEmene$ in d¢

Altstadt (Gelb) und den Blickrichtungen (Grau)
Ein Beitrag, der vollig von der Ndhe zu irgendeinem Drehort in Dubrovnik abweicht

stammt von DT6B59. Nicht nur wurde er im Winter aufgenommen und zeigt Schnee
sondern ist zuséatzlich dazu auch noch der einzige Beitrag aulRerhalb Dubrovniks. Weit ab
von allen anderen zeigt er das Dorfchen Brgat einige Kilometer ins Landesinnere von
Dubrovnik. Die Zuordnung als Screentourismuskommunikation ist klar, denn es wurde
mit #winteriscoming und #kingslanding getaggt. Zusatzlich dazu entspricht das Bild auch
wieder der typischen Architektur der Altstadt, was die Verbindung zu GAME OF THRONES
auch optisch herstellt. Es ist aber der reale Ort, der diesen Beitrag absolut einzigartig

macht — nicht nur unter den Destination-Accounts, sondern auch in den restlichen

Beitragen der Stichprobe.
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Geotagsn den Beitragen

Sechsmal wurde das Land Kroatien als Geotag fiir die Beitrage ausgewahlt. Diese
Einteilung ist natlrlich sehr ungenau und fihrt die Nutzer der sozialen Netzwerke nicht
unbedingt optimal zur Destination. Dreimal wurden mit Berlin (DT6B46), Bengalore
(DT6B48) und ,K'n 0 ¢ I QKO 6*ANDT6B49) auslindische Geotags vergeben. Bei den
drei Beitrdgen handelt es sich um Retweets und somit ist der Originalposter fiir die
Auswahl des Geotags allein verantwortlich. Die Beitrdge sind entweder nicht in
Dubrovnik entstanden und somit an dem entsprechenden Ort, oder der Beitrag wurde in
Dubrovnik erstellt, aber der Geotag wurde ,falsch“® vergeben. Fiir die Destination-
Accounts scheint aber der vergebene Geotag kein Hindernis® zu sein,
Screentourismusbeitrdage nicht zu kommunizieren.

»,Dubrovnik, Croatia”“ war mit sieben Mal der am haufigsten verwendete Geotag. Die
Beitrage werden damit im weltweit verfligbaren Netz wieder geotemporal an ihren
Entstehungsort gekoppelt. Dies entspricht natilrlich genau der Strategie des
Destinationmarketings. Anders verhilt es sich bei den vier fiktionalen Geotags: dreimal
,King’s Landing” und einmal ,,Red Keep”. King’s Landing ist dabei nur die Ubersetzung
von Dubrovnik in die fiktionale Welt von GAME OF THRONES. Die Red Keep ist ein
Schauplatz innerhalb von Dubrovnik und damit das Aquivalent zu realen Geotags wie
,Stradun” oder ,Banje Beach”. Diese Geotags verorten die Beitrdge auf einer
imaginativen Landkarte von Westeros. Da auch Dubrovnik als Drehort flir GAME OF
THRONES vergleichbar bekannt ist wie Neuseeland fiir die Lord-of-the-Rings-Trilogie
konnen die (Screen-)Touristen die fiktionalen Orte in Verbindung mit ihren realen
Drehorten setzen. Interessant ist aber, dass sich hier zwei Wege nach Dubrovnik
offenbaren: zum einen der realweltliche Weg des Durchschnittstouristen oder die Route
Uber die fiktionale Welt von GAME OF THRONES nach King’s Landing. Beide Wege fiihren

nach Dubrovnik, aber bei beiden findet man vor Ort eine andere Realitat vor.

8 Der Ort ist wohl irgendwo in Indien und stammt von der eingeladenen Bloggerin. Siehe hier:
https://twitter.com/search?q=place%3A7631956ba2aled11.

8 Wobei man bei der Nutzung des Adjektivs ,falsch” erst mal den Begriff Geotag vollstindig
ausdefinieren musste. Hier deutet sich ndmlich an, dass der Geotag bei Twitter weniger auf
den Bildinhalt bezogen ist, weil es da vielleicht auch mehr darum geht, von wo veroffentlicht
wurde und nicht, woher das dargestellte Bild stammt.

% Auch in meiner persdnlichen Erfahrung im Social-Media-Bereich spielt der Geotag keinerlei
Rolle bei der Bewertung eines Beitrags fir einen Retweet. Nur fiir die Auffindbarkeit bzw. die
Sortierung von Beitrdgen ist der Geotag in der Praxis wichtig.
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Intermedialitéat von Inhalten

Beim DI2B9 handelt es sich um ein Musikvideo von 2Cellos®. Hier sieht man Kiinstler,
die inspiriert von der Welt von GAME OF THRONES sind bzw. sie nutzen das Image von
GAME OF THRONES in Kombination mit Dubrovnik fiir ihre eigene Kunst. Wenn Nutzer dies
sehen, kann man nur schwer sagen, ob die Touristen wegen GAME OF THRONES kommen
oder 2cellos. Beide waren in Dubrovnik, die 2Cellos sind sogar Kroaten, und beide
nutzen die gleichen Motive. Die sekundare Genese des Musikvideos ist jedoch eindeutig
aus der Serie heraus entstanden. Bei diesem intermedialen Sprung von fiktionaler Serie
zu Musikvideo dominieren trotz allem die Elemente des Ursprungsmaterials: Titelmusik,
Drehorte, Kostiime — nur die Musiker sind sozusagen die einzige unabhangige Qualitat.
Die lkonografie verweist eindeutig auf GAME OF THRONES und somit kann man davon
ausgehen, dass auch solch ein Beitrag als Screentourismusbeitrag gilt.

Gerade bei der weltweiten Berlihmtheit von GAME OF THRONES sind die ikonischen
Zeichen Uberall bekannt. Doch wenn solche Ausdriicke Einzug in die Popkultur der Welt
erhalten, konnen sie dadurch verschwimmen und so der Bezug verlorengehen. Die
wenigsten wissen wahrscheinlich, dass der Ausdruck ,Das ist der Beginn einer
wunderbaren Freundschaft” aus dem Filmklassiker CASABLANCA (USA 1942) stammt. So
konnen auch popkulturelle Ausspriiche wie , Winter is coming” nicht automatisch damit
gleichgesetzt werden, als Popkultur aus dem Game-of-Thrones-Universum erkannt zu
werden. Aber wahrend solch eine Serie im Gegensatz zu alten Klassikern noch aktuell im
Fernsehen ausgestrahlt wird, kann man in den meisten Fillen davon ausgehen, dass
solche popkulturellen Referenzen in Verbindung zu GAME OF THRONES erkannt und
verstanden werden.

Veroffentlichungen in zusammenhang mit der Ausstiahg derSerie

Man sieht in der Grafik (Abbildung 24) deutlich, dass sich die Anzahl der Beitrdge in der
Zeit der Ausstrahlung der siebten Staffel erhéht hat. Nach einem starken Anstieg in den
ersten zwei Januar Wochen pendelte sich die Quote der Veroffentlichung um nicht mehr
als zwei Beitrage pro Woche ein. Eine Kalenderwoche, bevor die Staffel gestartet ist,
stieg es auf vier Beitrage und wuchs bei Folge flinf sogar auf bis zu 15 Beitrage von
Destination-Accounts und Fan-Screentouristen zu GAME OF THRONES an. Vor allem bei den
Destination-Accounts, die konstant veroffentlichen, kann man ablesen, dass die

Ausstrahlungstermine der induzierenden Serie tatsdchlich eine Auswirkung auf die

91 Siehe dazu das Musikvideo auf Youtube: https://www.youtube.com/watch?v=DcFpvolRN3w.
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Anzahl der Beitrdge haben. Bei den Fan-Screentouristen kann man diesen
Zusammenhang nicht herstellen, da diese nur wahrend ihres Urlaubs Screentouristen
sind und entsprechendes Material vertffentlichen. Trotzdem dhneln sich die Ausschlage
beider Gruppen Anfang des Jahres und zum Start der siebten Staffel in der

Kalenderwoche 28.

17

14 — Screen-Twitter

11 —

M Screen-Insta

Desti-Twitter

2 Il | ___ mDesti-Instagram
| | I || Ill

Got Ausstrahlung

Abbildung24: Grafik zum Vergleich von Zeitraum der Verdffentlichung von Destiratieh ScreentouristeAccounts m
der wochentlichen Ausstrahlung der siebtéaffgl.

Repost/Retweetder DestinatiorAccounts

Die Rate zwischen eigenen Beitragen und Reposts hat sich bei den Destination-Accounts
deutlich gegenliber den Fan-Screentouristen verschoben — 32 von 59 Beitragen, also
mehr als die Halfte, sind Reposts von anderen Beitragen in den sozialen Netzwerken. Die
Kanale der Destination bauen also nicht auf eigenen Inhalten, sondern teilen bereits
vorhandene Inhalte von Dritten. Bei einem Repost auf Twitter ist es aber durchaus
moglich, auch einen eigenen Text mit Hashtags, Mentions usw. mit dem Originalbeitrag
zu verbinden. Diese Funktion wird jedoch von keinem der Kanale genutzt. Die Beitrage
werden so belassen wie sie sind, es findet keine Kommentierung und Einordnung statt,
sondern einfach nur ein Retweet ohne Eingriff.

Ein paar Mal werden Travelblogger gerepostet, die professionelle screentouristische
Inhalte bieten. Aus dem Traceinterview wird auch klar, dass die Travelbloggerin Lakshmi
Sharath aus Indien sogar extra angeworben®? wurde, um (iber Dubrovnik zu berichten.

Diese Beitrage und Eindriicke waren also gesponsert. Auch in den sozialen Netzwerken

9 Dies wird jedoch erst durch das Traceinterview klar und nicht durch Hinweise aus der
Inhaltsanalyse der Stichprobe. Es wird also nicht transparent durch den Destination-Account
kommuniziert. Beispiel: DT6B59.

88



4 Qualitative Analyse der Social-Media-Kommunikation im Screentourismus

wurden die Beitrage von ihr sehr oft gerepostet. Dies ist also streng genommen bezahlte
Werbung, ohne, dass es dem normalen Nutzer ersichtlich ist. Eine weitere Entitat, deren
Inhalte sehr oft geteilt wurden, ist der Account der ,Dubrovnik City Tours” (Beispiele
DT6B52 bis B57). Dieser Account veroffentlich sehr viel auf Twitter und Instagram, auch
zu GAME OF THRONES. Da liegt es scheinbar nahe fiir die Destination-Accounts, diesen
erfahrenen Nutzer der Branche zu reposten. Der Account von ,Experience Dubrovnik”
ist allerdings der Einzige, der diesen Account sechs von sechs Mal gerepostet hat. Ob es
auch dort eine Zusammenarbeit fir die vielen Reposts gibt, konnte das Traceinterview
nicht bestatigen.

Die Beitrage sind meistens vielseitig deutbar und in jede Richtung interpretierbar, egal
ob man Durchschnittstourist oder wegen der Serie in Dubrovnik ist. DI2B8 macht dies
sehr deutlich anhand der Verdanderungen vom Original- zum Repost (Siehe Abbildung
25). Im Originalbeitrag® des Screentouristen war noch eindeutig im Text von ,King's

Landing “ die Rede. Dies ist im Beitrag des Destination-Accounts verschwunden und

pisect  dubrovnikevents
B Dubrovnik, Croatia roadtotravel + Folgen

Dubrovnik, Croatia

dubrovnikevents Photo by @roadtotravel
#dubrovnikoldtown #dubrovnikevents
#dubrovnik |
#croatiafullofiife #croatia #summer #love #life
#sea #sky #blue #kingslanding
#gameofthrones #photooftheday #instadaily
#instagood

roadtotravel Thank you!! @
gracefullstateofmind7 Loved it @ @

restlessworker This is the best view of
Dubrovnik for sure

roadtotravel King's Landing #%
3 Kommentare anzeiger

simonecarvalli Amazing

delilahgonzalesv Great %>

breahsymone @

justinbink J

divinna_costa Nice, very nice. visiteacroacia Top! &

cintaaelasmar29 Wow

© Q
Gefallt 1.137 Mal

O Q

Gefillt 533 Mal :
GUST Melde dich an. um mit

Abbildung25: (Links) Vergleich von Repost (DI2B8) mit (Rechts) Originalbeitrag auf Instagram.

der Text wurde durch eine bloRe Nennung des Fotografen ersetzt sowie mit Hashtags
aufgefiillt. In den 16 Hashtags befinden sich dann wieder zwei Game-of-Thrones-
Hashtags und einer davon ist auch ,#kingslanding”. Der Rest des Hashtags lasst auch

eine andere Einordnung zu. Es wird hier exemplarisch sichtbar, dass Beitrdge auf eine

% Quelle: https://www.instagram.com/p/BWqOwN2B3WS/?taken-by=roadtotravel.
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breite Zielgruppe getrimmt werden, deren jeweilige Untergruppen sich dann ihre
Interpretation selbst aussuchen kénnen. Wahrend der Originalpost noch eindeutig ein
Screentourismusbeitrag war, hat der Repost einen Beitrag fiir alle daraus gemacht, der

erst auf einer zweiten Ebene eine Screentourismus-Interpretation zulasst.

4.2.3 Traceinterview

Als der einzige Account von sechs hat das “Dubrovnik Tourist Board” die Fragen aus dem
Traceinterview beantwortet. Das , Dubrovnik Tourist Board” ist auch der Account mit
den meisten Beitrdgen zum Thema Screentourismus in der Stichprobe. Insgesamt haben
sie Fragen zu flnf verschiedenen eigenen Beitrdgen beantwortet. Aus den Aussagen
geht hervor, dass Dubrovnik bekannt sei wegen seiner wunderschdnen historische Stadt
und dass Filme helfen kdnnen, dieses Image zu promoten. Als bekannteste Serie von
HBO hat das Marketing der Produktionsfirma die Popularitdt von Dubrovnik erhéht. Die
Destinationen kdnnen sich passiv verhalten und trotzdem die Vorteile des Erfolgs des
Serienmarketings nutzen, wie in Kapitel 2.3 bereits theoretisch erldutert. Das
»Dubrovnik Tourist Board“ ist sich der Wirkmachtigkeit des Originalmaterials bewusst.
Deutlich betont das ,, Dubrovnik Tourist Board” aber, dass sie dabei einen eigenen Stil
haben, der sich nicht an dem der (Screen-)Touristen orientiert. Bei den vielen Reposts,
dem Fremdmaterial in den sozialen Netzwerken und der Vorarbeit durch dritte, wie den
Produktionsstudios, scheint es wvon aullen betrachtet sehr schwierig fir einen
Destination-Account, eine eigene Ausdrucksweise zu verwirklichen.

Motivation des DestinatiorAccounts

Die Motivationen des Twitteraccounts 6 sind einfach aus dem Traceinterview
herauszulesen und ihre Richtung eindeutig. In zwei Féllen sollte es um mehr Likes gehen,
in zwei anderen um den richtigen Zeitpunkt zum Posten und im letzten Fall darum, die
Destination zu bewerben.

Die dritte Motivation unterscheidet sich von den anderen beiden, die durch
unterschiedliche Herangehensweisen dasselbe Ziel hatten: die Reichweite zu erhéhen.
Das Foto und der Text von DT6B40 sind im Gegensatz zu den vier anderen im
Traceinterview analysierten Beitrdgen nicht eindeutig der Serie GAME OF THRONES
zuzuordnen. Bei diesem Beitrag ist die Deutung ziemlich offen und jede Art von Tourist
kann dort sehen, was er mochte. Die Motivation des ,,Dubrovnik Tourist Boards” ist es in
diesem Fall, die Schonheit von Dubrovnik herauszustellen und die Destination zu

promoten. Dabei handelt es sich also um das eigentliche Ziel des Destinationmarketings.
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Screentourismusbeitrage konnen also dazu eingesetzt werden, mehr Likes zu
generieren, um schlieBlich die Reichweite des gesamten Accounts zu steigern. Die
Screentourismuskommunikation in den sozialen Netzwerken sorgt fiir eine groRere
Reichweite. Die Reichweite kann dann theoretisch von reinen Tourismusbeitragen zur
Steigerung der eigenen Verbreitung genutzt werden. Die
Screentourismuskommunikation aktiviert das Marketingpotential von GAME OF THRONES,
um es fir die Destination und ihre (Online-)Reichweite nutzbar zu machen.
Hashtagnutzungm Text

Der Twitteraccount 6 benutzt die Hashtags, um mehr Leute auf den Beitrag aufmerksam
zu machen. Leider erklaren sie nicht spezifischer, warum und wann sie bestimmte
Hashtags einsetzen. Eigentlich sollen auch die Hashtags nur eine groBere Reichweite
schaffen und die Auffindbarkeit erhéhen, um die Destination zu promoten. Die
Nutzungsstrategie der Hashtags deckt sich also mit der Motivation. Das ,Dubrovnik
Tourist Board” bestatigt auch im Traceinterview, dass ein guter Screentourismusbeitrag
zum einen ein gutes Foto oder Video haben muss, aber ebenso auch gute Hashtags. Bei
guten Fotos und Videos lasst sich immer (ber die Qualitdt im Auge des Betrachters
streiten, bei Hashtags aber hat man eine offensichtlichere Kategorie. Und hier zeigt sich
das ,,Dubrovnik Tourist Board” auf Twitter nicht ganz so konsequent. Hier haben einige
Beitrage keine Game-of-Thrones-Hashtags oder sogar insgesamt gar keine Hashtags. Die
Hashtags sind ein leicht und selbst zu beeinflussender Faktor, damit aus einem
durchschnittlichen Beitrag ein guter Beitrag flir den Screentourismus in Dubrovnik wird.
Dessen ist sich der Account bewusst, setzt es aber nicht konsequent um.

Nutzung paralleleNetzwerke

Fur den Twitteraccount 6 und das dahinterstehende ,Dubrovnik Tourist Board” ist
Twitter das effektivste Instrument fir die Promotion der Destination und des
Screentourismus. Mit 6.275 Followern ist es auch insgesamt der grofite offizielle
Destination-Account aus Dubrovnik. Allein die GroRe zeigt, warum der Account so viel
Erfolg (Antworten, Likes, Reposts etc.) mit seinen Einzelbeitrdgen hat. Neben Twitter
nutzen die Follower aber vermutlich auch andere Netzwerke. Vier der flnf Beitrage, die
flir das Traceinterview ausgewdhlt wurden, wurden auch parallel auf anderen
Netzwerken geteilt. Auch Reposts anderer User werden auf den anderen sozialen

Netzwerken des ,,Dubrovnik Tourist Boards” ebenfalls gerepostet.
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DestinationBeitrag:DT6B33

DT6B33 ist kein normaler Fotobeitrag, sondern mit einem Youtubevideo verknipft und
besitzt deshalb ein kleines Vorschaubild. Bei dem Beitrag handelt es sich um das
Musikvideo der Kroatischen Band ,,2Cellos”. Es spielt an verschiedenen Drehorten von
GAME OF THRONES in Dubrovnik. Die Musiker haben Mittelalterliche Kleidung an und
spielen auf ihren zwei Cellos die Titelsequenz der Serie. Warum sie dieses Video
gepostet haben, beschreibt der Account im Traceinterview: It is the beautiful video
showing Dubrovnik and the Game of Thrones locations with amazing Game of Thrones
music performed by famous 2Cellos.” Wahrend dieser Beitrag im Marz veroffentlicht
wurde, gab es zum gleichen Video bereits zwei Monate zuvor im Januar einen Beitrag.
Das Video hat also (berzeugt und wird somit auch mehrfach fiir die
Screentourismuskommunikation eingesetzt.

Destination-Beitrage:DT6B36 und B49

Angesprochen auf die Auswahl der Beitrage, zeigte das Tourist Board, dass es weil}, mit
wem es zu tun hat. Sie setzen geschickt Reiseblogger, Influencer und Journalisten ein,
um fir die Stadt und den Screentourismus zu werben. Bei beiden Beitragen war dem
Destinationmarketing bewusst, wen sie vor sich haben und haben die Inhalte aktiv
kommuniziert. Mit Influencer Marketing als groRem Trend in der Marketing-, Medien
und Tourismusbranche versucht Dubrovnik (iber meinungsstarke Social-Media-Stars
neue Nutzer zu erreichen (T3N.DE 2017). Den Beitrag 49 hat man laut eigener Aussage
auch selbst herbeigefiihrt, indem man die Journalistin nach Dubrovnik eingeladen hat,
damit sie spater in indischen Magazinen die Destination promotet. Die Artikel werden
natlirlich hier, wie dort in den sozialen Medien geteilt und vom Twitteraccount 6
aufgegriffen und geretweetet. Es gibt sinnvollerweise also eine Uber allem stehende
Marketingstrategie fiir die Destination, die durch die Social-Media-Accounts unterstitzt

wird.
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4.3 Die Unterschiede, Gemeinsamkeiten und Verbindung von fan
Screentouristen und Destinatio\ccourts in den sozialen

Netzwerken

4.3.1 Grundlegende Ergebnisse

Auf den ersten Blick unterscheidet sich die Kommunikation von Fan-Screentouristen und
Destination-Accounts (iber den Screentourismus von GAME OF THRONES in Dubrovnik
kaum. Doch in einzelnen Details weisen Beitrdge dann doch spannende Unterschiede
und Gemeinsamkeiten auf. Im Fokus dieser Forschungsfrage stehen die in die sozialen
Netzwerken eingebauten Netzwerkfunktionen wie Reposts, Antworten, Mentions und
dhnliche. Im Grunde genommen also alle Werkzeuge, die aus den Plattformen
Netzwerke machen und Menschen und Akteure untereinander verbinden kénnen.
Antworten auf die Beitrage

Da die Fotos der Beitrage oft als ganz normale Urlaubsschnappschiisse wahrgenommen
werden kénnen, funktionieren die meisten die Screentourismusbeitrdage scheinbar auch
fir den durchschnittlichen Touristen. Fiir einen Screentouristen ergibt sich nur eine
zusatzliche Bedeutungsebene, die dem Touristen verborgen bleibt. Screentouristische
Inhalte sind meist nur zusatzlich zu den bereits anderen touristischen Inhalten eines
Beitrags enthalten. Sehr gut ldsst sich diese Bedeutungsebene am DI1B5 und einem
weiteren Bild auBerhalb der Studie erkennen (Siehe Abbildung 26). Hier sieht man das
gleiche Motiv nur einmal in Verbindung zu GAME OF THRONES und einmal ohne. Die
Antworten drehen sich beim Beispiel mit GAME OF THRONES dann auch hauptséchlich um
die Game-of-Thrones-Tour in Dubrovnik, aber eben nicht nur. Bei dem anderen Post gibt
es wenige Antworten und keine hat davon etwas mit der Serie zu tun. Ein und dasselbe
Motiv kann also unterschiedlich gedeutet werden, was unterschiedliche Antworten
hervorruft. Ein mit GAME OF THRONES konnotiertes Bild unterdriickt jedoch nicht die
touristische Diskussion von Nicht-Screentouristen®. Es zeigt sich aber auch, dass die

Antworten eher touristischer als screentouristischer Natur sind.

% Weitere Beispiele dafiir sind DI1B7 oder DI2B13.
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dubrovnik.croatia: “’Open mggow of yodf miridfAllow the
s S
fresh air, new lights and new truths to enter
- Amit Ray
dubrovnik.croatia: Photo by @x_ray_mike : Waterviews
“View from the Red Keep Feat: @nimzzzy
Photo @mrmillen #travelgram #just_features #momondo #my_canon #Hrvatska
#gameofthrones #dubrovnik #got” #followforfollow #seamorecroatia #besteuropepics”

Abbildung26: Vergleich verschiedener Deutungsarten mit dem selben MRIthB§ Links)

Hashtagsm Text

Der von der Nationalen Tourismusagentur (Twitteraccount 4) ausgegebene offizielle
Hashtag , #croatiafulloflife” wird von den Fan-Screentouristen in keinem einzigen Beitrag
genutzt. Bei den Destination-Accounts hingegen findet man den Hashtag
#croatiafulloflife in 16 verschiedenen Beitrdgen, wobei drei davon vom Twitteraccount
4, der Nationalen Tourismusagentur, stammen und fiinf von der lokalen
Tourismusagentur, dem Instagramaccount 6. Wahrend die Destination-Accounts in
diesem Fall einen gemeinsamen strategischen Hashtag nutzen, ist dies bei Fan-
Screentouristen nicht der Fall. In der Situation des Fan-Screentouristen scheint die
Person am Drehort und die Serie wichtiger zu sein. Hashtags, die diese Verbundenheit
von eigener Realitdt mit der fiktionalen Welt von GAME OF THRONES férdern (#lannister,
#gotwalkingtour, #walkofshame etc.) werden bevorzugt gegenliber normalen Hashtags
zur Kategorisierung (#photobombed) oder besseren Auffindbarkeit (#travelgram)
genutzt. Die professionellen Destination-Accounts nutzen den offiziellen Hashtag
jedoch, um ihre Beitrage zu kategorisieren und besser auffindbar zu machen. Dabei
orientieren sie sich an der bereits in Kapitel 4.2 beschriebenen Herangehensweise, dass
Beitrage einem moglichst breiten Publikum bekémmlich sein sollen. #Croatiafulloflife ist
einer dieser Hashtags der ein moglichst groRes Publikum verspricht. Der Hashtag steht
nicht nur fiir King’s Landing oder Dubrovnik, sondern fiir das ganze Urlaubsland Kroatien

mit seinen weiteren Attraktionen, Landstrichen und Menschen. Sie verbinden sich Gber
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den Hashtag mit der Nationalen Tourismusagentur und auch untereinander mit
Accounts auf der gleichen Ebene. Dies ist in der Betrachtung der restlichen
Vernetzungsfunktionen der sozialen Netzwerke einzigartig.

Wie bereits in Kapitel 4.1 festgestellt, nutzen die Destination-Accounts hauptsachlich
nur flnf verschiedene Hashtags. Drei davon mit Bezug zu GAME OF THRONES und zwei mit
Bezug zur Destination: #Gameofthrones, #GOT und #Kingslanding. Auch die Fan-
Screentouristen setzen dieselben Hahstags ein. Damit sind sich die beiden Gruppen
erstaunlich dhnlich. Bei den Hashtags sind die Seiten der Realitat in Dubrovnik und der
fiktionalen Welt von GAME OF THRONES vertreten. Es wurde bereits festgestellt, dass die
Destination-Accounts eher die Stadt betonen und die Fan-Screentouristen eher die Serie
in den Vordergrund ihrer Kommunikation in den sozialen Medien stellen. Beides ist mit
diesen Hashtags moglich, denn mit den Hashtags erhalt man in der Bandbreite und in
Kombination die idealen Hashtags fiir beide Seiten.

Mentions zwischen den Gruppen

Bei den Fan-Screentouristen gibt es bei den Mentions keine Verbindung zu offiziellen
Accounts des Destinationmarketings. Insgesamt gab es auch nur sieben Mentions in
allen Beitrdagen der Fan-Screentourismusstichprobe. Fiinfmal gingen diese Mentions zu
Accounts aus der Medienindustrie®®. Wahrend man meinen kdnnte, dass die Destination
in den Mentions Uberwiegt, ist es aber die Serie, die in den Mentions 6fter zu finden ist.
Verstandlich vor dem Hintergrund, dass die Accounts der Serie bzw. des Autors schon
vor der Reise dem Fan-Screentourist langer bekannt sind als die Destination-Accounts.
Ganz im Gegenteil ist dieses Ergebnis aber zu den Hashtags, wo die Destinationen
#Dubrovnik und #Croatia haufiger auftauchen als die Hashtags zur Serie. Die Beitrage
der Fan-Screentouristen werden also auf Hashtagebene mit der Destination verbunden,
bei Mentions aber nicht.

Generell kdnnen die Ergebnisse auch zeigen, dass die Hashtaganzahl in allen Beitragen
gegeniber der Anzahl der Mentions dominiert und dies auch dem normalen Bild in den
sozialen Netzwerken bei anderen Themen gleicht. Gerade bei Instagram werden in
dieser Stichprobe deutlich mehr Hashtags als Mentions eingesetzt — zum Teil sogar gar
keine Mentions bei 20 und mehr Hashtags. Allein dieser Unterschied in der Menge kann

die vermeintlich fehlenden Mentions als Verbindungen zwischen Screentouristen- und

% Zum einen ist dort der offizielle Game-of-Thrones-Account auf Twitter, der offizielle
Twitteraccount des Autors der Originalblicher sowie zusatzlich noch die Mention Uber einen
Game-of-Thrones-Fanaccount dabei.
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Destination-Accounts erklaren. Mentions werden einfach nicht so oft eingesetzt von
Fan-Screentouristen.

Bei den Beitragen der Destination-Accounts stellt sich das deutlich diverser dar. Jede
Kategorie ist mindestens zweimal vertreten: Es gibt Mentions von Fan-Screentouristen,
anderen Destination-Accounts, der Medienindustrie, speziellen Game-of-Thrones-
Accounts sowie Travelbloggern. Am haufigsten allerdings wurden andere
Destinationaccounts auf diese Art verknlpft. Wahrend der Recherchen und der Analyse
der Accounts wurde klar, dass verschiedene Accounts zusammenarbeiten und auch zum
Teil von derselben Firma betreut werden. Destination-Account 4 und 6 stammen von der
Nationalen und Regionalen Tourismusagentur. Destination-Account 1 und 5 wiederum
sind die gleiche Destinationmarketingfirma. Die vielen gegenseitigen Mentions kdnnen
also schon allein zum Teil dadurch erklart werden, dass es sich um ein und dasselbe
Team handelt und man sich mit den eigenen Accounts gegenseitig unterstltzt. Die
Touristen, meist als Quelle fiir ein Foto, werden zwo6lfmal gementioned, drei davon als
Screentouristen® identifiziert werden kénnen. Von Seiten der Destination besteht also
ein Kontakt (iber die Mentions zu den (Screen)Touristen. Die Verbindung zwischen
Screentouristen und Destination-Account scheint nicht nur in dieser Kategorie einseitig
von der Destination auszugehen. Von den Fan-Screentouristen gibt es wenig anstalten,
sich, abgesehen von den Hashtags und Geotags, mit der Destination zu verbinden. Die
eigentlich dafir pradestinierte Funktion der Mention wird in der Stichprobe nicht
genutzt. Dieses Muster zeigt sich auch in vielen anderen Analysekategorien, wenn die
Fan-Screentouristen weniger den Kontakt zur realen Stadt und deren Akteure suchen als
zur Hauptstadt der sieben Koénigslande von Westeros. Fiir Fan-Screentouristen ist die
Serie der Grund fiir die Reise und bleibt auch in der Destination wichtiger als der reale
Ort. Hier, wie bei vielen anderen Aspekten der Screentourismuskommunikation in den
sozialen Netzwerken, ist das postmoderne Spiel mit den Grenzen sichtbar. GAME OF
THRONES Uberschreibt in der Kommunikation der Sceentouristen in den sozialen Medien
die Wirklichkeit der Destination. Fir die Destination-Accounts ist das selbstverstandlich

und bewiesenermalien genau andersherum.

% Nicht unbedingt als Fan-Screentourist zu beschreiben.
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Linksetzung in den Beitragen

Die Fan-Screentouristen bleiben in der Welt der sozialen Netzwerke, weil sie keine
Verlinkungen auRerhalb der Netzwerke setzen®. Instagram macht es ja schon durch
seine Funktionen schwer, Verbindungen zu Seiten aullerhalb des Netzwerkes
aufzubauen, weshalb es auch viele nicht versuchen. Auch in dieser Untersuchung zeigt
sich, dass bei Fan-Screentouristen- und Destination-Accounts auf Instagram keine Links
benutzt werden. Zusatzlich dazu haben auch die drei Twitteraccounts der Fan-
Screentouristen keinen einzigen Link verwendet. Sie scheinen sich vollstandig auf ihre
eigenen Bilder, Inhalte und Gedanken zu verlassen. Sie wollen von ihren
screentouristischen Erfahrungen am Drehort berichten, bei denen sie selbst und die
Serie im Vordergrund stehen. Bei den Destination-Accounts dagegen gibt es auf Twitter
im Vergleich 16 Links zu Seiten auBerhalb des veroffentlichten Netzwerkes. Acht dieser
Links verweisen dabei nur auf Beitrdge in anderen sozialen Netzwerken wie bei
Twitteraccount 5 Beitrag 29 oder Twitteraccount 6 Beitrag 36. Die Destination-Accounts
nutzen also im Vergleich zu den Fan-Screentouristen die ureigenen
Vernetzungsmoglichkeiten des Internets via Link. Wahrend die Fan-Screentouristen tiber
sich selbst und ihren Urlaub berichten, bieten die Beitrdge der Destination einen
Mehrwert an, der auch Uber externe Links von Dritten generiert wird. Das
Destinationmarketing greift Inhalte auf und verbreitet sie Gber ihre Netzwerke. Selbst
professionellere Social-Media-Nutzer unter den Fan-Screentouristen wie Twitteraccount
5 setzen keine Links in ihrer Kommunikation ein. Die Fan-Screentouristen haben
trotzdem immer noch hauptsachlich ihren Urlaub vor Ort als Grundlage ihrer Social-
Media-Kommunikation, wahrend die Destination-Accounts aus dem Vollen schépfen
und scheinbar fast alles verbreiten, was im Sinne der Strategie ist und das Holiday Image

fr Dubrovnik als Screentourismusdestination verbessert und erweitert.

4.3.2 Erweiterte Analysekategorien

Sommer und Winteiin den Beitrdgen

Ein kleiner Unterschied ist, dass alle Beitrage der Fan-Screentouristen den Sommer in
Dubrovnik darstellen, wahrend es bei den Destination-Accounts ein paar ausgewahlte

Beitrdge zum Thema Winter gibt. In den Beitragen des Destinationmarketings wird der

97 Wie sich das die Macher der Netzwerke doch so gerne fiir ihr Geschiftsmodell vorstellen: Bei
Instagram gibt es keine klickbaren Hyperlinks aufler einem einzigen im Profil, den viele als
Ausweg bzw. fiir die Umgehung dieses Hindernisses nutzen.
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Winter dann auch prominent herausgestellt und eine schneebedeckte Altstadt gezeigt.
Schnee ist duBerst selten in Dubrovnik®® und genau das kénnte der Grund sein, warum
dhnliche Beitrage nicht bei den Fan-Screentouristen auftauchen. AuBerdem ist der
Winter eine Nebensaison® fiir Dubrovnik und auch fiir King’s Landing. King’s Landing ist
in der Serie gepragt durch ein vorrangig mediterranes Klima. Die Zuschauer kennen die
Stadt einfach nicht im Schnee und deshalb ist die Verbindung zwischen einem
verschneiten Dubrovnik und GAME OF THRONES auch nicht so stark wie bei einem
sommerlichen Anblick der Altstadt. Die Destinationaccounts nutzen trotzdem die
Assoziationen mit GAME OF THRONES um ihr Holiday Image auf den Winter zu erweitern.
Einseitige Verbindungen durch Destitian

Da die Stichprobe der Beitrage in derselben Zeit erfasst wurde, gab es theoretisch die
Moglichkeit einer Uberschneidung, also dem Kniipfen von Verbindungen zwischen Fan-
Screentouristen und Destination-Accounts der Stichprobedurch die Funktionen der
sozialen Netzwerke. Dennoch gibt es keine Verbindung zwischen beiden analysierten
Gruppen. Die Verbindungen zwischen Destination und (Screen-)Touristen sind aber da,
wie die vielen Reposts der Destination-Accounts beweisen — zu mindest einseitig. Dies
ist also ein Unterschied zwischen den beiden Gruppen und gleichzeitig eine einseitige
Verbindung von den Destination-Accounts zu den Fan-Screentouristen. Doch auch wenn
es so scheint, als gdbe es keine offensichtliche Verbindung von Fan-Screentouristen zu
den Destination-Accounts, konnte das Traceinterview bei beiden Interviewten
Screentouristen (Twitteraccount 5 und 6) trotz allem eine Verbindung dokumentieren.
Was sich in den Daten ihrer Accounts nicht 6ffentlich zeigt, bestéatigt das Interview: ,,|

visited the ,Dubrovnik em Portugués®

page to pick up some information and
recomondations.“}®! Beide haben sich vor ihrem Besuch auf den (Social Media-)Seiten
der Destination informiert. Eine Verbindung besteht also in beide Richtungen, aber nur
bei den Destination-Accounts wird sie durch die 6ffentliche Kommunikation dieser

Verbindung als Repost sichtbar.

% Was die Nachforschungen in Kapitel 4.2.1 bestatigen.

% Siehe dazu auch die Ausfiihrungen im Kapitel 3.3.1.

100 pjeser Kanal wurde wegen seiner Ausrichtung auf portugiesischsprachige Nutzer und der
damit einhergehenden Sprachbarriere nicht mit in die Stichprobe aufgenommen.

101 Ayssage aus dem Traceinterview von Fan-Screentourismus-Account 6 (iber den Beitrag 20.
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Vorbereitungen vor der Reise

Bereits vor der Reise geben beide befragten Fan-Screentouristen an, recherchiert und
Informationen Uber die Destination gesucht zu haben. Zu genau diesem Zeitpunkt
versuchen auch die Destination-Accounts mit ihren Inhalten Touristen zu erreichen. Eine
Verbindung zur Kommunikation der Destination-Accounts wird also bereits vor der
Ankunft in der Destination aufgebaut. Gerade Fan-Screentouristen muss man
unterstellen, dass sie recherchieren und Informationen sammeln missen, um die
Drehorte spater in der Destination zu finden bzw. wiederzuerkennen. Das bloRe
einmalige Sehen der Serie reicht dazu oft nicht aus, werden die Drehorte doch zum Teil
gravierend fiir das Worldbuilding!®? der Serie angepasst. Als Fan-Screentourist muss man
Arbeit  investieren, mochte man die Drehorte finden oder andere
Locationmarketingangebote in der Destination wahrnehmen. Man kann also bei ihnen
davon ausgehen, dass sie bereits Kontakt mit dem Locationmarketing hatten und die
Accounts deshalb keine Unbekannten darstellen. Trotz der bereits geknilpften
Verbindung vor der Ankunft in der Destination scheint sich diese nicht in die
Kommunikation in den sozialen Netzwerken zu Ubersetzen. Die Recherche von
Drehorten in der Stadt Dubrovnik vor der Reise weicht dem Wiederkennen von
Momenten und Dingen aus der fiktionalen Welt von Westeros. Die Serie Gbernimmt
scheinbar mit dem Betreten der Stadttore von Dubrovnik die dominierende Rolle beim
Fan-Screentourist. In diesem Moment wird Dubrovnik zu King’s Landing und die reale
Stadt tritt auch bildlich gesehen in den Hintergrund. Alles was in Bezug zu GAME OF
THRONES steht, ist jetzt auch im Vordergrund der Wahrnehmung. Die Serie ist der Kern
des Screentourismus, nicht der Ort. Die Serie kdnnte auch an einem anderen Drehort
entstanden sein und dann waére diese Destination dann der Screentourismusort, denn
alles lasst sich zurickfiihren auf die induzierende Serie oder Film, das verbindende
Elemnt von Destination und Screentourist. Fiir die Destination-Accounts ist weiterhin,
auch bedingt durch ihren Auftrag, der Ort wichtiger als die Serie. In diesem Sinne senden
die beiden Parteien inhaltlich in Teilen aneinander vorbei, da der Schwerpunkt der
Kommunikation jeweils ein anderer ist.

Fiir die Destination-Accounts stellt Dubrovnik den natirlichen Lebensraum dar und die

Kommunikation (iber Screentourismus ist Teil der Routine. Urlaub ist aber genau das

102Erste  weiterfilhrende Informationen zu diesem Filmwissenschaftlichen Begriff unter:
https://en.wikipedia.org/wiki/Worldbuilding.
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Gegenteil, namlich der Eskapismus aus dem Alltag oder der Welt der Arbeit. Die Distanz
der Destination-Accounts zum Inhalt ist in vielen kleinen Details spirbar. Die fehlende
Begeisterung fiir die Orte des Screentourismus wird immer dann deutlich, wenn die
Marketingstrategie einen Beitrag schafft, der allen gefallen soll und am Ende niemanden
wirklich erreicht. Wenn Beitrdge doppeldeutig sind sowie durchschnittliche Touristen
und Game-of-Thrones-Fans ansprechen sollen, dann verliert der Beitrag an Inhalt und
das vor allem fir die Seite der Fans der Serie. Die Gefiihle und den besonderen
touristischen Blick, der aus der Urlaubsreise entsteht, versuchen die Destination-
Accounts natilirlich in Teilen zu imitieren bzw. durch Reposts regelrecht von den
Touristen zu kopieren.

Fiktionale Geotag# den Beitragen

Spannend fir diese filmgeographische Arbeit bleibt vor allem die Kategorie der Geotags.
Sie verbinden gleichzeitig den geographischen Raum, die digitalen Medien und die
Inhalte miteinander. Noch spannender wird es, wenn die Geotags nicht mehr auf einen
realen geographischen Raum verweisen, sondern auf eine durch Worldbuilding
erschaffene fiktionale Fantasywelt: Vier Beitrage mit fiktionalen Geotags von Orten aus
der Serie GAME OF THRONES findet man bei den Beitragen der Destination-Accounts. Dabei
handelt es sich bei drei von vier Geotags um die fiktionale Hauptstadt King’s Landing,
aber in drei verschiedenen Formen. Zur Auswahl bei Instagram stehen also mindestens
drei verschiedene Versionen eines fiktionalen Ortes'®: , Dubrovnik — King’s Landing”,
,King’s Landing” oder ,Kings Landing, Westeros”. Der (ibrig gebliebene vierte Geotag ist
ein Ort innerhalb von Kings Landing, die ,Red Keep”. Da man bei Instagram schwierig
von Repost sprechen kann, da dieses Feature nicht nativ in die App mit eingebaut ist,
konnen die Accounts hier ziemlich frei bestimmen wie ein gereposteter Beitrag
aussehen soll und haben es somit in der Hand, einen eigenen Geotag zu setzen. In allen
vier Fallen mit fiktionalen Geotags handelt es sich namlich um Reposts und die Geotags
wurden von den Destination-Accounts selbst gesetzt. In zwei dieser Beitrage wurde der
Ort zwischen Originalbeitrag und Repost durch den Destination-Account auf einen
fiktionalen Geotag gedandert. Aus einem Geotag in der realen Welt wurde ein fiktionaler
Geotag. Bei Fan-Screentouristen werden diese fiktionalen Geotags aber viel haufiger

eingesetzt. Mit sieben fiktionalen Geotags bei halb so wenigen Beitrdgen finden sich in

103 Das sind zwei mehr als fiir die meisten realen Orte auf der Landkarte. Aber bei fiktionalen
Orten hat wohl jeder eine Vorstellung, wie diese sein kdnnten und so tauchen dann wohl auch
verschiedene Versionen desselben Ortes auf Instagram als Geotag auf.
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der Fan-Screentourismusstichprobe deutlich mehr Verbindungen zu den fiktionalen
Gegenstlicken der realen Orte in Dubrovnik wieder. Das Verhaltnis der fiktiven Welt von
GAME OF THRONES zur realen Destination Dubrovnik tendiert bei den Fan--Screentouristen
weiter zur Fiktion als bei den Destination-Accounts. Fan-Screentouristen wahlen also
eher mal fiktionale Geotags an dem Ort, wo die Barrieren zwischen den Welten ohnehin
nicht kleiner hatten sein kénnen. Hier verschmelzen das UNESCO-Weltkulturerbe von
Kroatien mit der Hauptstadt der sieben Konigslande aus GAME OF THRONES. Die
Destination-Accounts gehen damit professionell um, wahrend die Fan-Screentouristen
sich mehr der Welt hingeben, die sie an diesen Ort geflihrt hat. Die Destination-
Accounts haben einen professionellen Plan und bewerben die Destination Dubrovnik.
Sie wahlen deshalb eher Geotags zum Land oder zur Stadt, anstatt nichtexistierende
fiktive Orte.

Reposts von Screentourismusbeitragen

Selten werden eindeutig als Screentourismuskommunikation zu erkennende Beitrage
von den Destination-Accounts gerepostet, wie zum Beispiel ein Bild eines Sets oder
Bilder vom unmittelbaren Drehort. Im Vergleich haben die meisten gereposteten Inhalte
wenig direkt mit GAME OF THRONES zu tun. Es sind meistens nur Bilder von oder aus der
Altstadt. Nur weitere Hinweise wie Text, Geotag oder sogar im Minimum nur ein
Hashtag!® mit Bezug zu GAME OF THRONES identifizieren den Beitrag als
Screentourismuskommunikation. Dieses Phdnomen war auch bei den Screentouristen zu
beobachten, setzt sich aber natlrlich fort, wenn viel von Touristen durch die
Destination-Accounts gerepostet wird. Die Sicht der Screentouristen selbst bestimmt
also mit einem groRRen Anteil die Prasentation des Screentourismus auf den Destination-
Account. Wie die beiden traceinterviewten Fan-Screentouristen aber mitgeteilt haben,
haben sich diese wiederum vor ihren Urlauben liber genau diese Destination-Accounts
informiert. Dieses Verhalten ist auch durch die Fachliteratur gedeckt, kann also als ein
normales Verhalten von (Screen-)Touristen vor dem Antritt einer Reise festgehalten
werden (FiIscH 2005: 1ff; DRAGICEVIC et al. 2014: 744-745). Es scheint also eine Art
Kreislauf der gegenseitigen Beeinflussung und Inspiration zwischen dem
Destinationmarketing und den Screentouristen in Dubrovnik entstanden zu sein. Die

Destination-Accounts kuratieren aus den Beitragen der Screentouristen ihre eigenen

104port, wo offensichtlich bei den restlichen Inhalten kein Bezug zu GAME OF THRONES herzustellen
war, und beispielweise nur der Hashtag #gameofthrones benutzt wurde, wurden bereits vor
der Aufnahme in die Stichprobe die entsprechenden Beitrage aussortiert.
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und pragen damit vermutlich wieder die nachste ,Generation” an Screentouristen, die
sich an den Beitragen der Destination-Accounts orientieren. Beide Gruppen nehmen
zusatzlich die Serie wahr, die fiir beide stets mit jeder neuen Staffel Bilder und Motive
produziert'®. Eine Uberlagerung von verschiedenen Ansichten an deren Ende man nicht
mehr weil wer wen und was alle gepragt hat.

Diversitat in den Orten

Trotz der vielen Retweets gibt es einen Unterschied in den Beitragen zwischen Fan-
Screentouristen- und Destination-Accounts. Die Beitrage der Destination-Accounts sind
diverser in ihren Inhalten und ihrer Position in Dubrovnik. Sechs von 59 Beitragen
kommen nicht aus der Altstadt von Dubrovnik!®. Zwei von diesen haben sogar nicht mal
die Altstadt in ihrer Blickrichtung (DI1B4 und DT6B59), sondern stammen aus
unbekannteren Orten rund um Dubrovnik.

Die Fan-Screentouristenbeitrdge zeigen uns fast ausnahmslos Ansichten der inneren
Altstadt. Die Destination-Accounts zeigen auch andere Ecken der Altstadt und gehen
dariiber hinaus sogar in die Umgebung von Dubrovnik. Trotz der Ausreiler bzw.
Extremfalle dominieren auch bei den Destination-Accounts Bilder aus der Altstadt und
der Drehorte von GAME OF THRONES. Es stellt sich die Frage, ob die vielen Retweets von
Screentouristenbeitragen durch die Destination fir die Gleichheit verantwortlich sind
und die Destination-Accounts die Unterschiede im Sinne ihrer Strategie bewusst
herbeifiihren. Die Frage kann durch die vorliegenden Ergebnisse jedoch nicht
beantwortet werden.

Popkulturin den Beitragen

Zusatzlich zu dieser groReren Diversitdt im Ort der Fotos nutzen die Beitrdage der
Destination-Accounts auch inhaltlich andere Gestaltungsmoglichkeiten. Die Beitrage der
Destination nutzen ein paar Mal popkulturelle Zitate wie ,Winter is coming” (DT6B59)
oder ,Brace yourself“ (DI1B1) um die Inhalte mit GAME OF THRONES in Verbindung zu
bringen. Die Fan-Screentouristen aus der Stichprobe nutzen diese Ausdrucksform in
ihrer Kommunikation zum Screentourismus gar nicht. Das ist erstaunlich, sind es doch
gerade die Zuschauer und Nutzer, die die Popkultur gemeinsam als Masse pragen. Dass
unter den Fan-Screentouristen kein einziger solch ein Game-of-Thrones-Zitat aufgreift,

ist erstaunlich. Die Destination-Accounts versuchen die Community von GAME OF THRONES

195Eine genauere Analyse dieses Vorgangs kdnnte fiir eine spatere Arbeit interessant sein.
1%8Dabei wurde nicht die Geolocation aus dem Geotag des Beitrages analysiert, sondern der
tatsachliche Ort und die Blickrichtung des angehangten Fotos.

102



5 Fazit und Diskussion

mit den Inhalten zu erreichen, die erst durch diese Community entstanden ist.
Serienfans und Destinationen agieren in einem postmodernen digitalen Verhaltnis

zusammen, in dem sie verweisen, zitieren und remixen.

5 Fazitund Diskussion

Mit der Analyse der Kommunikation in den sozialen Netzwerken sowie der
Forschungsreise in die Destination Dubrovnik wurde der Versuch unternommen, die
theoretischen Uberlegungen aus dem Mantelteil, der Entwicklung von Tourismus und
Medien, mit einem Blick hinein in die praktische Darstellung des Screentourismus in die
postmoderne Lebenswelt zu Gbertragen. Der sogenannte Elfenbeinturm der Theorien
wurde verlassen, um einen der deutlichsten Ausdriicke des modernen Lebens zu
analysieren: die digitale Kommunikation in den sozialen Netzwerken. Diese Ergebnisse
lassen Riickschliisse auf die darunterliegende soziale Lebenswelt zu. Sie lassen sich
abstrahieren auf die groBen Theorien der Postmoderne sowie projizieren auf die weitere

Entwicklung von Medien und Tourismus (BRosIUS et al. 2009: 23).

5.1 Bewertung der qualitativen Analyse

Die Einblicke aus den beiden Netzwerken Twitter und Instagram in die Kommunikation
des Screentourismus ergeben in den Ergebnissen einen kombinierten Eindruck, wie
Reisen, Tourismus und Medien in der Postmoderne miteinander verkettet sind. Wie der
Touristische Blick entstanden ist, der in den Sozialen Medien kommuniziert wird, gibt
Hinweise drauf wie das in der Gesellschaft funktionieren kdnnte. Tourismus zeigt uns
namlich konzentriert Aspekte von Verhaltensweisen die sonst unter Umstdnden

undurchsichtig in der Gesellschaft vorhanden sind (URRY und LARSEN 2011: 16).

5.1.1 Antwort auf Forschungsfrage 1: Wie kommunizieren Fans ihren
Screentourismus Uber die sozialen Netzwerke?
Artefakte der Fiktion

Die Altstadt, ihre Architektur und ihre Verbindung zum Meer®?

stehen im Vordergrund
vieler Fotos und entsprechen damit auch den Darstellungen auf vielen Postkarten der
Region. Das Wiedererkennen einer bestimmten Architektur und Landschaft in der Nahe

zu den Drehorten in Dubrovnik scheint der Impuls zu sein, der die Kommunikation der

07Dje alte Stadt und das Meer J
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Fan-Screentouristen in den sozialen Netzwerken ausldst. Die Fan-Screentouristen
erkennen die aus der Serie unbekannten Gassen, Gebaude und Sehenswiirdigkeiten der
Altstadt Dubrovniks als die Wege und Platze des fiktionalen King’s Landings (Siehe
Abbildung 27). Die Orte existieren zwar in der fiktionalen Stadt King’s Landing, werden
aber nie im Detail gezeigt. Die Fan-Screentouristen entdecken nun in der Destination
sozusagen die geheimen Gassen von King’s Landing. Der Platz, an dem Fiktion und
Realitat verschmelzen, ist der Ort an dem potentiell alles zu einem Inhalt der Serie wird,

genauso wie der Inhalt der Serie tiberall sein kann.

Abbildung 27: Blick Uber die Altstadt und ihr Architektur in der Destination und in der Serie. (
http://www.kingslandingdubrovnik.com/filimg-locations/dubrovnikold-town)

Mauern fiir den Screentourismus

Alle Fotos der Beitrdge der Fan-Screentouristen sind mit Verbindung zur Altstadt
entstanden. Die Altstadt von Dubrovnik unterscheidet sich in ihrer Architektur immens
von den umliegenden Stadtteilen und besitzt mit der imposanten Stadtmauer auch ein
eindeutiges Zeichen des Ubertritts in eine andere Welt. Dubrovnik ist groB, aber die
Altstadt innerhalb der Stadtmauer bildet in den Augen der analysierten Fan-
Screentouristen die fiktionale Welt von King’s Landing.

Orte des FarBcreentourismus

Doch nicht alle Orte, selbst in der Altstadt von Dubrovnik, werden als Orte des

Screentourismus kommuniziert. Die Ergebnisse von Escher, Riemp und Wiust aus
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Tunesien'® kénnen zumindest in der Kommunikation des Screentourismus in den
sozialen Medien nicht bestdtigt werden. Die Daten zeigen zwar, dass Fan-
Screentouristen zum Teil andere Orte in den sozialen Medien kommunizieren, die besser
mit den tatsachlichen Drehorten von GAME OF THRONES in Dubrovnik ibereinstimmen als
die Destination-Accounts, trotzdem deckt die Kommunikation nicht alle vorhandenen
Drehorte in der Altstadt von Dubrovnik ab. Nur die grofRten und bekanntesten Drehorte
werden aufgesucht, wahrend die kleineren ignoriert werden. Dass die Fan-
Screentouristen nicht uninformiert nach Dubrovnik gereist sind, bestatigen die
Traceinterviews. Trotzdem wurden nur die typischen Drehorte besucht, die man auch
bei einer der Standard Game-of-Thrones- und den Mauertouren gezeigt bzw. zu sehen
bekommt. Bei der Kommunikation rund um den Alten Hafen im Osten wiederum sieht
man, dass sich die Fan-Screentouristen der Drehorte durchaus bewusst sind. Der Hafen
wird zwar stark von der Destination kommuniziert, jedoch deutlich weniger durch die
Fan-Screentouristen. Im Hafen wurde nie gedreht und die Fan-Screentouristen meiden
somit auch diesen Ort in ihrer Kommunikation.

In der Untersuchung wurde aber auch klar, dass Fan-Screentouristen Drehorte
besuchen, ohne sie in den sozialen Netzwerken zu kommunizieren. Es findet also ein
Auswahlprozess statt, was es wert ist, veréffentlicht zu werden und was nicht. Diese
Auswahl orientiert sich womdglich an der Bedeutsamkeit der jeweiligen Szene in der
Handlung GAME OF THRONES. Auch die emotionale Verbundenheit zwischen den
Zuschauern und den Charakteren und Orten macht einige Drehorte popularer als
andere. So kommt es, dass kleinere Fillszenen, unbeliebtere Charaktere und
unspektakuldre Orte auch nicht in der Kommunikation der Fan-Screentouristen
auftauchen, obwohl diese moglicherweise vor Ort besucht worden sind'®. So kann es
also sein, dass, wie Escher, Riemp und Wist es beschrieben haben, die Fan-
Screentouristen alle Drehorte besuchen, dies aber aus den oben genannten Griinden
nicht kommunizieren.

Moglicherweise liegt zwischen Screentourist und Fan aber auch in der bewussten

Auswahl der online kommunizierten Screentourismusorte der Unterschied. Wahrend

1%8Dje Forscher haben herausgefunden, dass sich Fans alle Drehorte von Star Wars in Tunesien
anschauen und das im Gegensatz zu den restlichen Massentouristen, die sich nur auf drei
ausgewadhlte Drehorte beschranken.

109pjese in dieser Studie nicht erfasste Diskrepanz zwischen besuchten Orten und tatsichlicher
Kommunikation in den sozialen Netzwerken wiére eine interessante Forschungsfrage.
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weniger versierte bzw. serendipitous Screentouristen viele Orte der Stadt als
Screentourismusorte interpretieren und in den sozialen Netzwerken kommunizieren,
wie bei den kuratierten Beitragen der Destination-Accounts zum Alten Hafen, sind Fan-
Screentouristen deutlich wahlerischer und veréffentlichen nicht einfach jeden Ort aus
Dubrovnik bzw. King’s Landing. Sie sind besser informiert, kennen die Serie gut, haben
eine emotionale Bindung zu den Charakteren aufgebaut und veroffentlichen gerade
deshalb nicht alles, was moglich ware, sondern nur die Dinge, die im Zusammenspiel aus
eigenen Emotionen zur Serie und Wichtigkeit innerhalb des Serienuniversums
Bedeutung erlangt haben. Kleinere, unbedeutende Szenen und deren Drehorte werden,
online wie offline, somit links liegen gelassen, gerade, weil die Screentouristen der
Stichprobe Fans sind und wissen, was sie lieber sehen mochten.

ReEnactmentder Serie

Interessant ist auch, wie die Bilder gestaltet sind und wie sie durch die Serie gepragt
werden. Was man in den Bildern mit Re-Enactments aber sieht, ist, dass hier einige
Szenen dominieren. Dabei handelt es sich um die gleichen dominanten (Dreh-)Orte, die
bereits in Kapitel 4 bei allen Screentourismusbeitragen der Stichprobe ebenfalls
dominiert haben. (Kim 2010: 54ff) Das Re-Enactment muss jedoch nicht gut bzw.
vollkommen sein. Die meisten Re-Enactments sind keine exakten Kopien von Szenen aus

der induzierenden Serie oder Film. Das

Dracarys / 3
( Folgen ) v

#GOT #GameOfThrones &

unvollkommene Re-Enactment macht jedoch
gar nichts, ist der Drehort doch nur eine
Projektionsflache der eigenen Geschichte.
Der Drehort bietet die Buhne und die
Screentouristen sind  Schauspieler ihres
eigenen Diskurses, der durch die Sozialen
Medien mit der Peergroup gefiihrt wird, als
ware man noch zuhause: ,Another
#igameofthrones re creation in #Dubrovnik at

the location of #blackwaterbay . | got to play

#sansastark and | don't know who the other
angaben B @ two participants were but they were game

Q Wz o for a photo! #dubrovnik2016

Abbildung 28 Reenactment der Kamera t  #dubrovnikoldtown #gotdubrovnik (SI1B1)“
Twitterbeitrag 22 von Screentouristéxccount 7.
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In Dubrovnik werden weniger die Szenen mit Menschen nachgestellt, als vielmehr der
Winkel der Kamera von bestimmten wichtigen Szenen (Siehe Abbildung 28). Das Re-
Enactment des Kameraapperates und der Blick auf den Ort ist prasenter als das der
Charaktere oder Schauspieler. Dies kann kulturelle Griinde haben, sind die Touristen im
Gegensatz zu GYEOUL YEONGA (Siid Korea 2002-) in Dubrovnik doch groftenteils aus
Europa und dem Westen. Auch die verschiedenen Handlungsorte wie Winterfell,
Dragonstone oder eben King’s Landing spielen eine herausragende Rolle in der Serie und
stellen fast schon so etwas wie eigene Charaktere dar. Es ist also durchaus auch eine
Erklarung, dass den Fan-Screentouristen der Ort und weniger die Charaktere
naherliegen und sich das in der Screentourismuskommunikation ausdruickt.

Beweise durch Imitation

Die Fotos wurden nicht nur von der Serie inspiriert, sondern imitieren diese sogar. Die
medieninduzierte Motivation des Fan-Screentouristen nach Dubrovnik zu reisen
beeinflusst scheinbar dartber hinaus auch, wie die Kommunikation dartber aussehen
kann. Der Fan-Screentourist versucht den Frame aus der Serie entsprechend
nachzuahmen und stellt dem Ganzen in einigen Fallen gleich das Original in Form von
Screenshots gegeniiber. Dieses sogenanntes Sceneplacing sorgt fiir einen Beweis, vor
Ort gewesen zu sein. Diese Montagen mit den Screenshots aus der Serie sind Teil der
Pixelated evidence. Man ist nicht nur dort, sondern steht tatsachlich an dem Punkt, wo
die Helden der Serie agierten. Man ist nicht nur in Dubrovnik, man ist in King’s Landing

und je besser die Imitation desto ndher scheint man an die Fiktion heran zu kommen.

5.1.2 Antwort auf Forschungsfrage 2Wie kommuniziert das Destination
Marketing Uber die sozialen Netzwerke den Filmtoumsis?

Destination kuratieren Inhalte ihrer Touristen

Wahrend die Fan-Screentouristen origindre Inhalte posten, teilen die Destination-
Accounts die Beitrage der Touristen in der Destination. Sie treffen dabei eine Auswahl
und verdandern die Beitrdge zum Teil in kleinen Details. Sie kuratieren also vielmehr die
Screentourismuskomminikation in den sozialen Netzwerken als dass sie stark in die
Kommunikation tber die Destination eingreifen. Dabei agieren sie mit ihrer Reichweite
wie traditionelle Gatekeeper. Hierbei wird eine bestimmte Darstellung von Dubrovnik
unterstitzt. Durch das Kuratieren von bereits vorhandenen Tourismusbeitrdagen aus den
jeweiligen Netzwerken ist der Einfluss auf die Darstellung aber geringer als bei

Gatekeepern aus den klassischen Medien.
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Doppeldeutige Social Media Kommunikation

Die kuratierten Screentourismusbeitrage der Destination sind meist neutral gehalten.
Auf den ersten Blick handelt es sich oftmals um ein typisches Motiv der
Urlaubsfotografie und erst auf den zweiten Blick erschlieft sich einem der
Screentourismuskontext. Da die Kommunikation lber den Screentourismus sowieso
mehr an die gesamte Altstadt gekoppelt ist als an die einzelnen Drehorte, kann der
Bezug zu GAME OF THRONES auch bei vom Drehort fernen Orten, die eine duale Deutung
zulassen, funktionieren. Jeder Betrachter kann sich seine Deutung aussuchen, aber die
durch Game-of-Thrones-Bezug adressierten neuen Zielgruppen nehmen den Beitrag
zusatzlich wahr. Somit wirbt die Destination zwar nicht explizit in vielen Beitragen fir
den Screentourismus in Dubrovnik, erhalt jedoch trotzdem Zugang zu dieser neuen und
fur die Destination interessanten Zielgruppe.

Variationen im Game of Thrones Thema

Die Hauptreisezeit fiir Dubrovnik liegt immer noch in den Sommermonaten, aber
Dubrovnik mochte mehr, wie das Touristenmotto der Stadt ,City for all seasons”
(CROATIAWEEK.COM 2013) belegt. Den Versuch des Destinationmarketings, die
Wintersaison aktiver zu bewerben und zu einer Stadt fiir alle Jahreszeiten zu werden,
sieht man in ihrer Kommunikation des Screentourismus. In der Serie hat King’s Landing
auf dem Kontinent eher ein mediterranes Klima'®®. Auf dem fiktionalen Kontinent
Westeros gibt es jedoch noch mehr Linder und Stadte, die andere klimatische
Bedingungen!!! aufweisen. Hier entsteht die Verbindung aus Serie und Realpolitik des
Locationmanagements. Durch die Nutzung von Motiven und der Stilistik aus dem
Norden, werden diese Eigenschaften auf die Destination Dubrovnik tUbertragen. Da die
fiktionale Welt von Westeros durchaus unterschiedliche Klimazonen hat und die
Destination-Accounts sich dessen bewusst sind, kénnen sie ihre Strategien anpassen.
Zum sonnigen Image der Lannisters und von King’s Landing kam das kalte Image der
Konigsfamilie Stark aus dem eisigen Norden. Man sieht sehr deutlich, dass man
unterschiedliche Teile der Serie unterschiedlich einsetzen kann, um besondere

Angebote oder Eigenschaften der Destination gezielter hervorzuheben.

H0yergleichbar zum Beispiel mit Stidfrankreich.
1117um Beispiel Dorne im Siiden mit einem nordafrikanischen Klima oder dem Norden mit einem
Klima dhnlich wie in Skandinavien.
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Sprachbarriere der Destinatic#ccounts

Wahrend es den Fan-Screentouristen egal sein kann, dass ihre Beitrage von moglichst
vielen verstanden werden, ist das fiir die Destination-Accounts wohl das groBte Ziel.
Durch eine weltweite Zielgruppe im Internet brauchen die Accounts eine internationale
Ansprache. Dies ist auch der Grund, warum sie in den meisten Fallen auf Englisch
kommunizieren. Eine weitere Strategie der Destination-Accounts ist es, die
Sprachhindernisse gleich ganz zu beseitigen: Der Text wird einfach reduziert bzw. ganz
weggelassen. Hashtags, Mentions und Geotags werden universell verstanden. Statt Text
gibt es einfach mehr Hashtags und das angehangte Bild sorgt fiir den Rest. Auch Bilder
kénnen universal verstanden werden, sind die meisten der Social-Media-Nutzer doch in
einer mediatisierten Welt voller visueller Stimuli aufgewachsen. Das Holidayimage wird
durch destinationsstereotypische Fotos von Strdanden, Bergen, Architektur und
Menschen leicht hergestellt. Gerade Bilder, die wiedererkannt werden, wie die Drehorte
von Serien, liefern gleich ein starkes Set an Bedeutungen, das gar keiner Ubersetzung
bendtigt. Screentourismusinhalte haben also ein geringeres Problem mit
Sprachbarrieren, da diese Motive schon vorher bei den Nutzern bekannt sind und

verstanden werden.

5.1.3 Antwort auf Forschungsfrage 3:Was sind die Verbindungen
Unterschiede und Gemasamkeiten in der Kommunikation von Fan
Screenburisten und DestinatiorAccounts in den sozialen Netzwerken?

Visuelle Kommunikation des Screentourismus

Es haben sich die Vermutungen der Theorie bestatigt, dass es sich bei der

Screentourismuskommunikation um eine sehr visuelle Art der Kommunikation handelt.

Hauptsachlich wurde der Text auf Twitter in Zusammenhang mit Bildern bzw. Videos

geteilt. Wahrend die Fan-Screentouristen aber natiirlich hauptsachlich eigene Bilder

bzw. eigene Bildmontagen veroffentlicht haben, nutzten die Destination-Accounts auch

Links zu Bildern auf anderen Netzwerken. Durch die visuell induzierte Motivation der

Fan-Screentouristen konnte man dieses Ergebnis erwarten. Soziale Medien und

Screentourismus scheinen in diesem Punkt wie flireinander geschaffen.

Dubrovniks Altstadt ist die Stadt

Die Kommunikation ist zwar visuell, aber in sich sehr einseitig beschrankt. Wenn man

sich die Beschreibungen der Stadt anschaut und diese mit der Darstellung der
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Destination- und Fan-Screentouristenaccounts in den sozialen Netzwerken vergleicht,
dann kristallisiert sich eine Linie sehr stark heraus: Dubrovnik ist die Altstadt und die
Altstadt ist Dubrovnik. Das Image von Dubrovnik ist aber auch auBerhalb der
Screentourismuskommunikation weit verbreitet: Auf einer Internetseite wird die
Neustadt von Dubrovnik in Relation zur Altstadt nur als ,,auflerhalb der historischen
Stadtmauern” (DUBROVNIKKROATIEN.COM 2018a) beschrieben. Diese Neustadt taucht
jedoch in fast keiner Darstellung von Dubrovnik auf, sei es von aullen durch die
Screentouristen und professionellen Besucher oder von innen durch das
Destinationmarketing sowie die Anwohner (THE MIROSLAV KRLEZA INSTITUTE OF
LEXICOGRAPHY 2018; DERSTANDART.AT 2017a; DUBROVNIKKROATIEN.COM 2018b). Das die
Struktur eines Ortes die Kommunikation dariber in den sozialen Netzwerken pragte
hatte bereits NADAV HOCHMAN 2017 (369-384) bewiesen. Genauso scheint es zu sein
wenn die Stadtmauer scheinbar die Kommunikation auf die Altstadt beschrankt und sich
die Screentourismuskommunikation auch liber die expliziten Drehorte hinaus anhand
der Architektur auf das gesamte Territorium und StralRen der Altstadt ausbreitet.
Darstellung der Stadt

Die Destination-Accounts prasentieren in der Screentourismuskommunikation die
Altstadt als Ganzes. Es werden wenige speziell einzelne Drehorte herausgepickt, sondern
versucht, auch in der Screentourismuskommunikation eine vielfaltige Stadt zu zeigen.
Dabei beschrankt sich das Destinationmarketing auch in den allermeisten Fallen auf die
Altstadt von Dubrovnik. Selbst Orte, an denen eindeutig nie fir GAME OF THRONES gedreht
wurde, werden innerhalb dieser Strategie als Screentourismusorte kommuniziert. Der
Fokus der Beitrage von Fan-Screentouristen liegt wiederum auf der Serie und nicht auf
der Stadt. Auch, wenn die Beitragsfotos zum Teil nicht an den Drehorten entstanden
sind, sieht man anhand des Textes, der Hashtagsauswahl und anderen Hinweisen, dass
doch die Inhalte der Serie im Vordergrund der Beitrdge stehen. Wahrend die Fan-
Screentouristen die fiktionale Welt von GAME OF THRONES in Dubrovnik betonen, ist es bei
den Destination-Accounts die Altstadt als Postkarten-Destination.

Unterschiedliche NichDrehorte der Gruppen

Entgegen der Vermutung sind viele Fotos der Screentourismusbeitrage nicht direkt am
Drehort geschossen worden. Andere Orte der Stadt oder Stadt-Panoramen dominieren
die Darstellung des Screentourismus. Screentourismus ist in Dubrovnik nicht auf die

Drehorte begrenzt. Die Destination-Accounts haben sogar Beitrdge Uber den Alten
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Hafen als Screentourismus kommuniziert. Die Fan-Screentouristen haben diesen Ort
aber so gut wie gar nicht abgebildet. Dies ist wahrscheinlich mit der offensichtlichste
Unterschied zwischen den beiden Gruppen. King’s Landing bedeutet fiir die Fan-
Screentouristen die kleinen unbekannten Ga&sschen von Dubrovnik, wahrend die
Destinationsaccounts zusatzlich den Alten Hafen mit seinen Sehenswiirdigkeiten und
Schauwerten als Screentourismusort kommunizieren. Die Qualitdt und das Ziel der
kommunizierten Nicht-Drehorte ist zwischen den beiden Gruppen also unterschiedlich.
Die Destination-Accounts vermarkten den Hafen mithilfe des Screentourismus als Teil
von King’s Landing, wahrend Fan-Screentouristen individuell ausgewdahlte Gassen und
Platze in der gesamten Innenstadt als Teil ihrer persénlichen Inbesitznahme in den
sozialen Medien prasentieren.

Beliebte Hashtagsler Stichprobe

Das Nutzungsmuster der Hashtags Uberlappt zwar in grof3en Teilen, aber im Detail gibt
es auch Unterschiede zwischen den beiden Gruppen. In beiden Gruppen kristallisieren
sich klar finf beliebte Hashtags heraus: #kingslanding, #gameofthrones, #got,
#dubrovnik und #croatia. Die Hashtags befinden sich auf beiden Seiten der Skala von
Realitat und Fiktion. #Dubrovnik stellt dabei den Ubergangspunkt zu #Kingslanding dar,
also von #Croatia in die Welt von #GameofThrones. Auch die Hashtags deuten also auf
das postmoderne Verhaltnis der Menschen zur Illusion hin. Sie ist Teil der Realitat und
kann nur zusammen mit ihr gedacht werden. Sie sagt aber auch, dass Dubrovnik als
Stadt gesehen wird, eben als King’s Landing, das Pendant auf dem fiktionalen Kontinent
von Westeros. All die isolierten Drehorte tauchen in den Hashtags der Beitrage nur
vereinzelt auf, die Stadt aber umso haufiger. Die Hashtags zeigen, dass weniger einzelne
Drehorte fiir King’s Landing stehen, sondern die ganze Stadt Dubrovnik.

Der Hashtag #Croatiafulloflife taucht oft bei den Beitrdagen des Destinationmarktings auf,
aber bei keinem der Fan-Screentouristen. Es ist ein offizieller Hashtag der Nationalen
Tourismusagentur von Kroatien. Waiahrend die Destination-Accounts mehr auf
,professionelle” Hashtags setzen und eine Strategie verfolgen, benutzen die Fan-
Screentouristen eher Hashtags, die die eigene Verbundenheit mit der Serie zum

Ausdruck bringen.
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5.2 Einordnung und Diskussionder Entwicklung von Medien und

Tourismus

Serieninduzierte Screentourismuskommunikation

Nicht nur die Anwesenheit des Fans in der Destination kann zu
Screentourismusbeitragen in den sozialen Netzwerken fiihren, sondern auch die Serie
selbst: ndmlich dann, wenn Screentouristen zu einem Zeitpunkt nach ihrer Reise durch
die Serie wieder an die Destination und die Screentourismusorte erinnert werden. Dies
ist ein fast schon gegensatzlicher Effekt zur Kommunikation wahrend der Reise aus der
Destination heraus. Hier wird der Beitrag nicht durch die Anwesenheit am Drehort
motiviert, sondern durch die Serie, die Erinnerung an die Screentourismusdestination
weckt. Es handelt sich um grundsatzlich den gleichen Inhalt, den auch andere
Screentouristen veroffentlicht haben, diesmal aber ist die zeitliche N&he zur
Ausstrahlung der Serie und nicht die raumliche Nahe zum Drehort Ausloser der
Kommunikation. Zeit und Raum kommen zueinander und das Schauen der Serie,
womoglich das Wiederkennen der Drehorte, bringt jetzt als gegenteiligen Effekt die
Fiktion ndher an die Realitat.

Die eigenméachtige Wirksamkeit der Sozialen Medien

Die Echtzeitiibertragung der modernen Sozialen Medien ist nach McLuhann und
anderen Theoretikern nur eine Weiterentwicklung des Reisens seit dem 19. Jahrhundert.
Lange haben sich Medien, Tourismus und Reisen parallel entwickelt, wahrend sie in den
letzten Jahrzehnten wieder immer mehr zueinander rickten. Mittlerweile sind
Tourismus und Medien so stark miteinander verzahnt wie noch nie: Destinationen sind
zum Teil nur durch die Medien bekannt, Medienerlebnisse induzieren Tourismus und in
der Destination kdnnen wir ubiquitdr mit den Daheimgebliebenen kommunizieren. Nicht
zu vernachlassigen sei das Phanomen, dass Medien selbst Orte des Tourismus schaffen,
wie etwa Disneyland oder Universal Studios. Die Sozialen Medien machen uns in
Verbindung mit dem mobilen Internet zu einer mediatisierten und medialisierten
Generation. Der GréRenmalRstab der (Sozialen) Medien hat sich ins Ubiquitdre erweitert
und ist nicht mehr gebunden an bestimmte Raume, wie das Kino oder das Wohnzimmer.
Das Tempo hat sich nicht nur einseitig erweitert, sondern beinhaltet eine
Echtzeitkommunikation in beide Richtungen im Gegensatz zu Radio und Fernsehen. Das
neue Schema des Digitale Natives ist ,Always on“ und das sogar im Urlaub. Noch nie

zuvor waren wir stets so verbunden mit potentiell jedem Menschen an jedem Ort der
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Welt und jedem Medieninhalt, den wir uns vorstellen kénnen. Die Mdglichkeiten sind
endlos und in Echtzeit da. Der Handlungsraum der Menschen wird durch die sozialen
Medien erweitert. Wie alle seine technologischen Vorganger und Vorformen halten
auch die Sozialen Medien einen engen Kontakt zum Reisen und zum Tourismus. Durch
Reisen wird die Macht der modernen Medien der Gesellschaft wieder bewusst. Die
eigenmachtige Wirksamkeit wird in der Destination sichtbar, wenn der Ort durch eine
fiktionale Serie mit den Empfangern zuhause verbunden wird: ein komplexes Netz aus
mediatisierter Reisemotivation, gesellschaftlichem Beweisdruck der eigenen
Anwesenheit in der Destination und der Selbstdarstellung in den (digitalen) Sozialen
Netzwerken. Dadurch, dass man mit Hilfe der digitalen Medien potentiell in Echtzeit an
jedem Ort der Welt sein kann, scheint es umso wichtiger, dies gerade deshalb auch an
Ort und Stelle medial zu dokumentieren (WENZzEL 2001: 106-108).

Inbesitznahme und die Pixelated Evidence

Die Inbesitznahme und Verifikation, tatsdachlich am Reiseziel gewesen zu sein, gibt es
bereits seit den Anfiangen des Massentourismus: ein Eintrag in ein Gaste- oder
Gipfelbuch beispielsweise. Uber die Urlaubsfotografie und schlieBlich den Einsatz von
Smartphones in Verbindung mit den sozialen Netzwerken sind wir in der Gegenwart
angekommen. In den sozialen Netzwerken werden die Beweise der Vor-Ort-Erfahrung
geteilt. Bilder sind ein starkes Instrument flr solche Beweise und werden in den
Netzwerken bevorzugt eingesetzt. Die Screentouristen muissten in diesem Fall sogar
einen doppelten Beweis flihren: Zum einen sind sie in der Destination, zum anderen in
der Welt von GAME OF THRONES.

Wenn Screentouristen sich im Bild prasentieren, muss die Person erkennbar sein, der
Hintergrund ist hingegen grofStenteils nur Teil des Beweises, dass man da war. Der
Beweis wird dann auch (ber den Geotag gefiihrt, der ganz leicht nicht nur in der realen
Welt, sondern auch im fiktionalen verortet werden kann. Die ,Pixelated Evidence” von
BELL und LyALL (2005) gilt hierbei als postmoderne Weiterverarbeitung der
Inbesitznahme von Orten und Destinationen. Gerade in Zeiten ubiquitdrer
Internettechnik und sozialen Netzwerken sind diese Beweise immer wichtiger. Im
Screentourismus scheint dieser Beweis sogar noch essentieller. Der Aufenthalt an einem
screentouristischen Ort ist wie ein traumahnlicher Zustand, an den man sich nach dem
Erwachen noch erinnern will. Naher an die Grenze zwischen Realitdt und Fiktion wird

man nicht kommen. Fir viele geht durch die Reise in die Screentourismusdestination
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auch ein Traum in Erflllung. Gerade fiir Fans kann die Anwesenheit an einem
spektakuldaren Drehort ihrer Lieblingsserie oder an dem Ort, wo ihre geliebten
Charaktere ihre groRten Stunden verbracht haben, eine hoch emotionale Wirkung nahe
an der Ekstase haben. Es ist also auch eine Bestatigung fiir einen selbst, dagewesen zu
sein, seinen Traum nicht nur getrdumt, sondern auch verwirklicht zu haben.

Die Imitation des Bildes einer Szene aus der Serie stellt eine Extremform der Pixelated
Evidence im Screentourismus dar, gibt es doch keine Form, die dem Original ndher
scheint als diese. Im Sinne des postmodernen Touristen, der sich der Fiktion seines
Urlaubes bewusst ist, spielt der Fan-Screentourist die Szenen der Serie in der
Destination nach. Moderner Massentourismus ist sowieso von vornherein von den
Destinationen inszeniert. Die Bihne des Drehortes in der Destination wird hier
ausgenutzt, um sich selbst zu inszenieren. Der Fan-Screentourist imitiert dabei
Kamerawinkel, Zuschnitt und wenn moglich auch die Charaktere. Er holt somit die
Fiktion noch ndher an die Realitdt und versetzt sich selbst in die Lage seiner Helden. Der
Fan-Screentourist wird dadurch kurzzeitig an der Grenze zwischen den Welten zu einem
Charakter aus der Serie. In der Imitation der Serie versucht der Fan-Screentourist die
Fiktion authentisch nachzuahmen, um der fantastischen Welt von Westeros naher zu
kommen und sich dabei selbst zu verwirklichen. Durch die Imitation entsteht der Beweis
der Inbesitznahme.

Diese Beweise werden in den sozialen Netzwerken in Echtzeit an ein Publikum
verbreitet, das an der Inbesitznahme teilhaben kann: Es wird geliked, kommentiert und
gerepostet. Schon frither wurde mittels Postkarten der Kontakt nach Hause aufgebaut,
doch diese Kommunikation war einseitig und dauerte Tage bis Wochen. Die sozialen
Netzwerke schaffen eine neue Dimension der Verifikation und Inbesitznahme (WENZEL
2001: 136). Neben die Verifikation des Ortes kommt die der Zeit. Mit den
Echtzeitmedien ist nicht nur wichtig, wo man war, sondern auch, dass man gerade dort
ist, also, dass man den unmittelbaren digitalen Beweis liefert.

Dadurch das die Beitrdge in der Peer-Groupe vertrauenswirdiger eingestuft werden als
zum Beispiel Beitrdge der Destinationen, werden Touristen zunehmend”
Mitkonstrukteure touristischer Rdume” (KAGERMEIER 2016: 137). Sie haben somit auch
Einfluss auf die Darstellung und Bewertung des digitalen Holiday Images und des daraus

resultierenden Deutung der Destination vor Ort.

114



5 Fazit und Diskussion

Kreislauf der Imitation

Mit der Kuration der Beitrdge durch die Destination-Accounts und die Verarbeitung
dieser Informationen durch die Screentouristen, scheint eine Art Kreislauf der
gegenseitigen Beeinflussung und Inspiration entstanden zu sein. Einen viel groReren
Einfluss auf die Darstellung diirfte bei (Fan-)Screentouristen aber die Serie selbst haben,
denn sie bietet den Zuschauern bereits vor den Angeboten des Destinationmarketings
eine Sicht der Drehorte an. Im Grunde genommen ist die Frage nach dem Ursprung aber
egal, denn in der postmodernen digitalen Kommunikation kann man ohnehin nicht mehr
sagen, wer von wem kopiert hat oder was mal das Original war. Texte werden
Uberlagert durch Paratexte, die Kunst imitiert das Leben, die Realitat wird zur
Hyperrealitat. Alles ist in der digitalen Welt gleichzeitig Original und Kopie. Zunehmend
Ubertragt sich das durch den Screentourismus auch auf die Drehorte und Destinationen.
Hyperrealitat wird fiir viele zur Realitat vor Ort.

Abkehr von der Vergangenheit

Bereits die Darstellung der Landschaft in einer Serie oder Film bietet zusatzliche
Bedeutungsebenen fiir die Screentourismus-Destinationen. Diese bereits vorhandene
Hyperrealitat wir durch die Kommunikation in den Sozialen Medien weiter verdndert
und mit zusatzlichen Bedeutungen aufgeladen.

Die Fokussierung der Screentouristen auf sich selbst und die fiktionale Welt von GAME OF
THRONES in den Social-Media-Beitrdgen zeigt die Abkehr von der allgemeinen
menschlichen Vergangenheit. Sie wird zu einem verschwommenen Hintergrund,
begraben unter unzadhligen Lagen an Bedeutungen, Emotionen und medialen
Deutungsmustern. Aus der Reprdsentation der Destination wird in den sozialen
Netzwerken zunehmend die Prasentation des Bildes. ,Ich bin im Foto, gerade, und
hinter mir sind die Drehorte von GAME OF THRONES.” Der Hintergrund wird bei
Screentouristen nicht nur unscharf, sondern verliert seine Vergangenheit und wird zu
einem Objekt der Gegenwart, auf das man die Fiktion projiziert (BELL und LYALL 2005:
141; WENZzEL 2001: 96). Die popkulturelle Bedeutung als Phanomen der Gegenwart wird
durch den Screentourismus in den(Sozialen-)Medien Orten und Destinationen
Ubergestlilpt. Je intensiver man sich mit dieser Popkultur auseinandersetzt, wie das Fans
oft tun, desto leichter dominiert diese iber andere Bedeutungen (ESCHER et al. 2008: 46;

David 05.07.2017).
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(Uber)Inszenierungder Destination

Doch nicht nur den Einfliissen von auRen werden Bedeutungen Uberschrieben, sondern
auch von Innen. Ein Filmset stellt eine weit fortgeschrittene Form der Inszenierung eines
Ortes dar. Auch das Marketing inszeniert meist nur die schonen Seiten der Destination.

Wenn die Destinationen-Accounts jetzt den Screentourismus bewerben, dann
Dubrovnik Croatia @dubrovnikcro - 17 Min. v
“®|W» This is why Daenerys was late to meet Cersei - she flew over to capture this

beutiful view first. &

Photo @bigarea33

& Original (Englisch) abersetzen

®) 11 3 L A ]

Abbildung29: Darstellung eine Twitterbeitrages des Destinationmarlgtimit der Vermischung v
Fiktion und Realitét.

inszenieren sie in hochst postmoderner Weise die Inszenierung selbst. Insbesondere das
Sceneplacing zeigt sehr plastisch die verschiedenen Ebenen der Inszenierung. Wahrend
die normale Inszenierung einer Destination meist von der lokalen Bevolkerung ausgeht,
ist die Serie die zweite Ebene der Inszenierung. In den sozialen Medien kommt dazu

noch zusatzlich die personliche Inszenierung. Die inszenierte Destination und der
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Drehort bilden schlieBlich im Zusammenspiel mit der eigenen Inszenierung
Urlaubserlebnisse fiir eine nach Eskapismus und Ekstase strebende Touristenmasse
(URRY und LARSEN 2011: 21).

Verschmelzung von Realitat und Fiktion

Der Screentourismusort bewegt sich noch an der Grenze zwischen Realitat und Fiktion.
Der Screentourist kann von der einen in die andere Welt (bertreten. Die
Kommunikation in den Sozialen Medien aber schafft es schlielRlich, diese Grenzen
ganzlich zu vermischen, zu iberlagern und zu kombinieren. Mithilfe von Geotags werden
die Fotos realer Orte an fiktionalen Schauplatzen verortet. Thierry Joliveau geht sogar

12 einrdumt die

noch weiter indem er den digitalen Raumbezogenen-Technologien
Beziehungen von Kunst, Raum, Narrativen und Realitdt insgesamt zu verdandern. Diese
Technologien schaffen einen (virtuellen) Platz zwischen der echten Welt und
imaginierten Raumen (CAQUARD und FRASER TAYLOR 2009: 7). Bedeutungen aus der
Popkultur der Serie werden auf die Destination tibertragen und das Image verandert sich
(Siehe Abbildung 29). Dadurch wird unser physische Welt zunehmend zu einem
Mischraum aus tatsachlich erlebtem und in Medien imaginiertem (ESCHER und
ZIMMERMANN 2001: 234).

Hashtags bewegen sich in beiden Welten und sind die Verbindungen zwischen diesen.
Am Stdrksten wird dieses Phdnomen aber in den Bildern sichtbar: wenn im selben
Bildkader Szene und realer Ort kombiniert werden. Sie stehen sinnbildlich fir die
Verschmelzung zu einer nun nicht mehr getrennten Sphdre. Das Reale ist nun
untrennbar verbunden mit dem Fiktiven, der Drehort mit dem Serienuniversum von
GAME OF THRONES. Es wirkt so, als ware diese Szene hier passiert: ,,Ich bin hier und mache
dieses Foto, wie diese Aufnahme auch hier entstanden ist.“ Es gehort nun zur
Geschichte dieses Ortes. Es ist keine zusatzliche Geschichte wie ein eigenes Ereignis, das
an Ort und Stelle geschehen ist. Es ist eine kiinstlich erzeugte Geschichte, entstanden im
Reagenzglas der Autoren und Regisseure. Es ist eine alternative Geschichte des Ortes,
dessen Wesen wir uns als Postmoderne zwar bewusst sind und dies zunehmend

bevorzugen, bis es uns irgendwann vielleicht einmal nicht mehr bewusst ist!!3,

1127um Beispiel Google Earth, GIS oder eben Geotags in den sozialen Netzwerken und dariiber
hinaus gehende Einbindungen von zum Beispiel einer Raumbezogenen sozialen Navigation wie
bei der Snap Map (Mehr Infos dariber: https://www.giga.de/apps/snapchat/specials/snap-
map-freunde-orten-bei-snapchat/.).

113Sjehe dazu auch (Radman 2017b).
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Spatestens dann wird aus der alternativen Geschichte die einzige Geschichte des Ortes.
Aus einer Mediengeschichte ist wahre Geschichte geworden, die echte Menschen an
reale Orte bringt.

Postfaktischer Mythos

Das ,postfaktische” als vielleicht letzte Zuspitzung des Postmodernen Zeitalters, geht
mit dem Screentourismus Hand in Hand (ESCHER et al.2017: 162). Wenn Fakten weniger
Wert sind als geflihite Wahrheiten dann sind auch die gefiihlte nadhe und die
Verbundenheit mit einer fiktiven Welt und deren Charakteren wichtiger geworden als
die Anwesenheit in einer Destination. Das bewusste erleben von Fiktion schlagt um in
die Unterdrickung der Realitdt. Die Verunsicherung der Gesellschaft erzeugt ein
Bedirfnis in den Touristen sich in diesen idealistischen (fiktiven) Welten die
Selbstvergewisserung zuriickzuholen. Anstatt sich mit der Realitdt und den Fakten zu
beschéaftigen flichten die (Screen-)Touristen im Urlaub nicht mehr vor dem Alltag,
sondern vor der Realitdt. Aber war das nicht schon immer so? Und ist diese Flucht nicht
einfach nur die Postmoderne Variante von Mythen und Sagen vergangener Epochen
(BEETON 2005: 238). Und ist der Glaube an ein fiktionales Franchise nicht vergleichbar mit
Religion und der Screentourismus nicht ein Bedirfnis das es seit den Pilgerreisen gibt.
Hat also auch das Bediirfnis nach einer Welt jenseits unserer Realitat bereits Wurzeln in
der tiefe der Menschlichen Geschichte.

Weiterentwicklung von Tourismus und Medien

Die Arbeit hat gezeigt das Screentourismus bereits eine lange Geschichte hinter sich hat.
Das Kino entwickelte sich damals parallel zu dem aufkommenden Massentourismus und
der Eisenbahn. Die Touristenstréme, die mit den ersten Eisenbahnen im 19. Jahrhundert
ihren Anfang nahmen, finden in der Postmoderne ihren vorldaufigen Héhepunkt. Nun
kommen sich die Nachfolger von Eisenbahn, Reisetourismus und Kino wieder sehr nahe.
Im Screentourismus induzieren Filme und Serien Reisebewegungen um die Welt und
werden Uber die Sozialen Medien gleichzeitig wieder zuriick in die Welt gesendet. In den
Sozialen Medien kombinieren sich Personlichkeit, Realitdt und Fiktion zu einem
postmodernen Abbild der Destinationen. In der Nutzung von sozialen online Medien
durch den Posttouristen kommen sich Medien, Tourismus und Reisen wieder so nah wie
lange nicht. Seit sich mit dem Precinema ein gemeinsames Paradigma herausgebildet
hat, hat der Screentourismus dieses fortgefiihrt und setzt so die Verbindung von Medien

und Menschen auch im digital vernetzten 21. Jahrhundert fort: ,In dieser nicht nur
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raumlichen, sondern auch zeitlichen Schrumpfung der Welt ist der logische Fluchtpunkt
einer Entwicklung erreichbar, die mit der Eisenbahnreise und dem Panorama beginnt,
sich mit den elektronischen Medien fortsetzt und im Welt Panorama des

Universalmonitors ihren Grenzbegriff findeerv. durch Quelle] (WEeNzeL 2001: 101).”
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Anhang



Exkurs: Die Bedeutung von @ in Game of Thrones

,Es gelingt Filmen, glaubhafte Geschichten zu erzdhlen, wenn sie auch die dazugehorige
Geographie vermitteln (ESCHER und ZIMMERMANN 2001: 229).“ Wie schon angedeutet
haben Orte wie Kings Landing eine besondere Bedeutung im Serienuniversum von GAME
OF THRONES. Die Handlung in der Serie konzentriert sich meist auf bestimmte Orte und
Gegenden. Die Narrative sind meist gut zu verorten auf einer Karte des fiktiven
Kontinents Westeros. Viele Charaktere und Handlungsstrange spielen sich hier parallel
ab und wenn sich andeutet, dass ein Charakter in der Nahe eines anderen ist dann kann
man vermuten dass sich die Geschichten demnéchst kreuzen werden. In den meisten
Filmen und Serien spielt der Ort nur eine unverknipfte Rolle von dem Rest der
Handlung, wo er sich Geographisch tatsachlich befindet und er sich in Relation zu einem
anderen Ort des Films verhalt ist dabei unerheblich. Das beste Beispiel in seiner wohl
starksten Auspragung ist dabei wohl die JAMES BOND-Reihe. Bei GAME OF THRONES ist der
Ort oder die Position des Charakters Teil der Geschichte. Die Relationen zwischen Orten
spielen fir die Bewegungen von Truppen innerhalb des Narratives eine groRe Rolle.
Reisen von Figuren durch die Landschaften von GAME OF THRONES werden oft in Echtzeit
mit in Serie eingebunden und so kann es passieren das ein Charakter eine Halbstaffel
lang mal von Siden nach Norden reist. Auch die Infrastruktur des Reisens und des
Transports spielt eine Rolle, wenn es um Schiffe geht die es braucht fiir die Schlacht oder
um den geblockten Weg durch ein unpassierbares Sumpfgebiet.

Die Serie hebt die diegetische Bedeutung der Orte, Landschaften und Herrschaftssitze
auch noch standig extra diegetisch hervor wenn sie im Vorspann der Serie in jeder folge
Prasentiert werden. Der geographische Vorspann ist ein Flug Uber eine Karte von
Westeros und Essos!!®. Die einzelnen in der Folge vorkommenden Schauplitze werden
hervorgehoben. Einige davon tauchen in jedem Vorspann auf, andere Orte jedoch sind
je nach Inhalt der Folge auch im Vorspann vorhanden. Kings Landing gehort zusammen
mit Winterfell und the Wall zu den am meist gezeigten Orten im Intro der Serie.

All das erinnert stark an den Buchklassiker HERR DER RINGE. Bei den Buchvorlagen dieser
beiden Werke waren jeweils Karten der Fantasy Welten Mittelerde und Westeros
beigelegt. Die Karten werden auch Umfeld der Serie genutzt um die Charaktere und

wichtige Ereignisse fiir den Zuschauer zu verorten. HBO pflegt dafiir sogar extra eine

H4sjehe hier als Video: https://www.youtube.com/watch?v=s7L2PVdrb_8
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Interaktive Karte'?®. Die Orte und Verteilung von Freund und Feind spielt in beiden
Universen eine bedeutende Rolle fiir den Aufbau der Narrative. Ganz anders verhalt es
sich im Vergleich zu den Orten im STAR WARS-Universum, dessen Orte bzw. Planeten
zwar flr sich gesehen eine Bedeutende Rolle spielen aber deren Verbindung und
Relation irrelevant fiir das Narrativ der Filme ist.

Spannend ist auch, dass sich diese Phianomene

auch auf die Fans der Serie Ubertragen. Die

Lokalisierung ihrer Helden und der fantastischen
Welt scheint auch fiir die Fans ein dringendes
Bedirfnis zu sein. Fanfiktion sind Zeugen dieser
Obsession. Vor allem der Uberblick und die Karte
von Westeros sind eine beliebte Popkulturelle-
Vorlage. Die Karte von Westeros gibt es in den
Unterschiedlichsten Ausfiihrungen, von
interaktiven Karten wie von HBO selbst, bis hin zu
selbst gezeichneten oder Karten im Stile von
Ubahnen-Linien oder dem Spiel Mario Brothers.

Die Bedeutung der Orte und ihrer Lage ist also

auch dem normalen Zuschauer bewusst und nicht

Routes

nur sichtbar bei einer genaueren systematischen  RailTransport o e 9. =
in Westeros i -

Untersuchung des Serien Universums.

Raum spielt eine wichtige Rolle in der Serie und
das Ubertragt sich auch auf den Zuschauer. Das Abbildung 30: Auch wird sichtbar das Kings Landing
. Dubrovnik als Zentraler Bahnhof dargestellt wird.

dieses Gefiihl von Raum und Ortlichkeit die

Bedirfnisse nach einer Lebensweltlichen Reise an die Drehorte der Serie befliigelt kann
angenommen werden. Die besondere Form von Umgang mit Schaupldtzen und

Drehorten in der GAME OF THRONES fiihrt also vermutlich gerade dazu das
Screentourismus besonders geférdert. Auch dieser Fakt macht Dubrovnik als Drehort

von GAME OF THRONES neben seinen Lebensweltlichen Eigenschaften zu einer idealen

Auswabhl fur die Effekte von Screentourismus.

U5Ejr die Karte siehe diesen Link: http://viewers-guide.hbo.com/game-of-thrones/season-
7/episode-1/map/location/47/storms-end.
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Fragen flidie Traceinterviews

Screentourismus Trace Interview

Deutsch

Englisch

Wann warst du in Dubrovnik?

When have you been in Dubrovnik ?

Woher kommst du?

Where do you come from?

Hast du alle komplett ausgestrahlten Staffeln
gesehen?

Have you seen all published seasons
of Game of Thrones?

Bist du ein Fan der Serie?

Would you describe yourself as a fan
of Game of Thrones?

War got einer der griinde nach Dubrovnik zu
Reisen?

Was Game of Thrones one of the
reasons why you traveled to
Dubrovnik?

Motivation des Posts?

What was your motivation to post the
following Post? [BILD EINFUGEN]

Warum diese Hashtags?

Why did you use the following
Hashtags [HASHTAGS EINFUGEN]?

Warum dieses Foto?

Why did you take this Photo? Did you
take more than just this photo?

Situation der Entstehung

In which situation in Dubrovnik did
you take this photo?

Warum dieses Netzwerke?

Why did you choose this social
network to publish your post?

Wann ist das Bild entstanden?

When was this image created?

Hast du dir auch Posts von Desti-Marketing
angeschaut?

Did you visit an account of a tourist
destination (e.g. “Croatia full of life”)?
If so, before, while or after your
journey?

Wenn ja, haben dich diese Bilder in deiner
Entscheidung beeinflusst?

Did any of these pictures or posts
influence your decision going to
Dubrovnik?

Was hat dich zu dieser Reise motiviert?

What did inspire you to your journey
to Dubrovnik?

Warst du schon an anderen Screentourismus
Orten?

Did you visit other locations of

movies on past holidays?
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Destination Trace Interview

Deutsch

Englisch

Von wo in Kroatien wird der Account

betrieben/betreut?

From where in Croatia is this account administered?
Are you working together with local tourism officials?

Ist Filmtourismus teil der SM-Strategie dieses
Netzwerks?

Is film tourism part oft he social network strategy oft
he account? What is the significance of film tourism
promotion in your overall strategy?

Motivation des Posts?

What was the motivation behind posting this content
at this time?

Warum diese Hashtags?

Why did you use these Hashtags [HASHTAGS

EINFUGEN]?

Warum dieses Foto?

Why did you choose this photo for this post [BILD
EINFUGEN]?

Warum dieses Netzwerke?

Why did you choose this social network to publish
your post?

Hast du auch auf anderen Netzwerken gepostet?

Did you publish this post on other networks? Did you
publish different posts on other networks?

Wenn es ein Repost war, wann bist du darauf
aufmerksam geworden?

If it is a retweet/repost, than when did you discover
it?

Arbeiten die verschiedenen Desti Accounts auf
dem Gebiet des Screentourismus zusammen
(Teilen sich Inhalte, geben Informationen weiter
etc.)?

Are the different destination Accounts working
together: Are they working together on film tourism?
Are they working together in social media? Are they
pooling resources together or share information?

Screent ihr speziell die Sozialen Netzwerke nach
Bilder aus dem Screentourismus?

Are you screening social media accounts to identify
film tourism postings and pictures to retweet or use?
What is the workflow? Are the User willing to
cooperate?

Wie werdet ihr auf die Bilder und Postings von
Screentouristen aufmerksam?

What are the categories for a film tourism posting to
get retweetet.

Gibt es bestimmte Zeitpunkte am denen es
sinnvoller ist ber Screentourismus zu posten

Are their better or worst times to post about film
tourism in social networks?

Hat sich das Image von Dubrovnik verandert?

Did the image of Dubrovnik change? Did it change
because of film tourism? Did it change because of
game of Thrones? Is their a social media strategy
about film tourism to influence that?

Versuchen sie sich dem Stil der Nutzer

anzupassen?

Do you try to copy the style of the user posting about
film tourism? Or do you have your own design and
publishing policy?

Gibt es bereits learning was bei der Bewerbung
von Screentourismus in SM funktioniert oder
nicht?

What makes a good film tourism post in social
networks?

Nutzen sie Erkenntnisse und Trends aus den
sozialen Netzwerken um ihr Angebot in der Stadt
zu verandern, zu erweitern oder zu verbessern

Do you use the knowledge and trends visible in social
networks to change, widen and/or improve the film
tourism services in the city of Dubrovnik?
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Text fur Ansprache von Postern

Desti Marketing

Hello,

my name is Daniel Bocher and | am currently researching the social network
communication about film tourism in Dubrovnik. My work is focused on the
Game of Thrones induced film tourism communication on Twitter and
Instagram. | study at the University of Mainz in Germany and would like to send
you some questions on particular postings for my research. From September 22
until September 25 | will be in Dubrovnik for my research. Is there any chance |
could get the email address of the responsible social media team member? |
could send out the questions of my trace interview then. My research would
greatly benefit from your insights.

If you have any questions concerning the project feel free to contact me on this
channel or via email (Daniel.boecher@students.uni-mainz.de). You can also
follow my research on Twitter or Instagram (both @bocher_daniel).

Best
Daniel Bocher

Screentouristen

Hello,

my name is Daniel Bocher and | am currently researching the social network
communication about film tourism in Dubrovnik. My work is focused on the
Game of Thrones induced film tourism communication on Twitter and
Instagram. | study at the University of Mainz in Germany and would like to send
you some questions on particular postings for my research.

| stumbled upon your postings while browsing for specific hashtags or mentions
concerning Game of Thrones film tourism. You have been to Dubrovnik and
visited Game of Thrones related locations in the city. Now | would like to ask you
some questions about the social media posts you published about it. If we could
exchange email addresses | could send you the questions of the trace interview.
My research would greatly benefit from your insights.

If you have any questions about the project feel free to contact me on this
channel or via email (Daniel.boecher@students.uni-mainz.de). You can also
follow my research on Twitter or Instagram (both @bocher_daniel).

Best
Daniel Bocher
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Abbildung31: Karte von Dubrovnik und Umgebung mit allen Beitrdgen der Stichprobe (Blau und Griin) und
den Drehorén von Game of Thrones (Gelb)

Kartendaten © 2017 Google _ Nutzungsbedingungen 10 1., & —

Abbildung32: Betrachtung der Beitrdge am Minceta Turm.
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Abbildung33: Betrachtung der Beitrage an der "Walk of Sharfiegppe.

) Apartment Soul
= of The Town

{~]
Apartments Mia

Kartendaten @ 2017 Goo: Nutzungsbedingungen 10m.____

Abbildung34: Betrachtung der Beitrage rund um die Blackwaterbay und die Red Keep.
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Abbildung36: Alle Beitrage der Screentouristen.
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Abbildung37: Alle Drehorte in der Altstadt von Dubrovmik Blickrichtung der Einstellung.
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