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EINLEITUNG

Einleitung
,Buenos Dias Matthias, Mer sind wieeder do,
Am Strand von Mallorca wie jedes Johr.

Met alle mann, am Ballermann.*!

Dieses Lied der Gruppe Paveier, spiegelt vielleicht den Mythos des Ballermanns am
besten wieder. Allerdings ist der ,Ballermann® heutzutage ein massenmediales Event
geworden und schon taucht die Frage auf, was ist denn Ballermann tiberhaupe? Ein
Lokal? Ein Ort? Ein Geschehen? Sicherlich haben viele ein Bild des Ballermanns im
Kopf, bei dem es sich — wie es etwa auch die Einfithrung ,Mallorca von A-Z* in dem
Band ,Ballermann - Die Ausstellung®~ suggeriert um banale Besiufnisse handelt.

»Alkohol: Wer an Mallorca denkt, hat unverziiglich ein bestimmtes Bild im Kopf.

Horden von laut grélenden Menschen, die um einen Eimer mit roter Fliissigkeit hok-
2

ken, aus dem meterlange Strohhalme ragen®
Doch wir werden zeigen, dass es sich keinesweges um banale Besdufnisse handelt,
vielmehr zeigt sich im Phinomen Ballermann, ein tiefes Bediirfnis des modernen
Menschen nach Vergemeinschaftung. Um aber diese These zu begriinden, miissen
wir tief in die Kulturgeschichte des Menschen zuriickgreifen. Doch keine Angst, hier
handelt es sich um eine unterhaltungswissenschaftliche Arbeit, die immer auch den
Anspruch erhebt unterhaltend zu sein, so dass fiir den Leser Wissenschaft zum Ge-
nussmittel wird.
Kultur scheint etwas zu sein, das dem Menschen zutiefst eigen ist. Kultur ordnet und
strukeuriert, Kultur ldsst Sinn entstehen und ermdglicht damit dem Menschen eine
Orientierung in einer uniiberschaubaren Umwelt.® Gleichzeitig normt Kultur und

Paveier: ,,Buenos Dias Matthias®, Text aus Magistrix (http://www.magistrix.de/lyrics/Paveier/
Buenos-Dias-Matthias-154015.html) [Stand der Abfrage: 02.10.2011]

2 Luckow, Dirk: ,Ballermann. Die Ausstellung®, Diisseldorf, 2006, S. 2.

Sinn ist hier als semantischer Begriff gemeint. Dazu Bsp.: Luhmann, Niklas: ,Soziale Sy-
steme®, Frankfurt a. M., 1987, S. 95£.
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grenzt die Freiheit des Menschen ein. Es entsteht die Ambivalenz von Freiheit — Si-
cherheit. So konstatiert Sigmund Freud, dass Triebsublimierung Grundlage der kul-
turellen Hoher-entwicklung des Menschen sei.* Aber gleichzeitig dringt es den Men-
schen danach, aus diesen kulturellen Fesseln auszubrechen, eine Unmittelbarkeit des
Lebens vor der Zivilisierung’ zu erleben. Dieser Chiasmus zeichnet Kultur aus. Gera-
de das Verlangen nach Unmittelbarkeit wird jedoch in vielen kulturellen Ausdrucks-
formen ins Symbolische sublimiert und auf diese Weise zivilisiert. Manche Orte je-
doch lassen dieses Archaische noch zu, es sind Orte des AufSeralltiglichen, die sich
durch andere Normen als die der Normalitit auszeichnen und es so dem Individuum
erlauben, sich eine Auszeit vom Alltag zu nehmen. Ein aktuelles Epizentrum dieser
Kultur des Unmittelbaren bildete sich am Strand vom Mallorca: der Ballermann.

Die vorliegende Arbeit skizziert das Phinomen Ballermann, arbeitet dessen innere
Struktur heraus und zeigt, wie sich diese als Marke vom Ursprungsort zu lésen ver-
mag und nun als Synonym fiir eine bestimmte Form des Erlebnisurlaubs gilt. Dabei
ist dieses Synonym verhiltnismiflig jung und wurde mafigeblich durch die Marken-
politik der Firma ,A. Engelhardt-Markenkonzepte GmbH", dem Markeninhaber,
geprigt. Dies mag verwundern, wo doch der Begriff ,,Ballermann® heutzutage fast
selbstverstindlich in den Sprachgebrauch eingesickert ist. Aber noch 1987 finden wir
in einer Schilderung im ,Merian“ iiber die Partyszene unter dem Titel: ,,Sonne, Sex
und Suff. Wie Deutsche am Strand von S”Arenal Ferien machen“® keinen einzigen
Hinweis auf den Begriff ,Ballermann®.” Erst Mitte der neunziger Jahre durch die Ak-
tivititen der Firma ,A. Engelhardt-Markenkonzepte GmbH® und begiinstigt durch
den Film mit Tom Gerhardt ,,Ballermann 6%, eine der erfolgreichsten deutschen Ko-

4 Siche: Freud, Sigmund: ,Das Unbehagen in der Kultur®, Frankfurt a. M., 1997, S. 63.
Zivilisierung wird hier in der Verwendung von Norbert Elias als Form der Affektkontrolle
verwendet. Elias, Norbert: ,,Uber den Prozefl der Zivilisation. Soziogenetische und psychoge-
netische Untersuchungen. Erster Band. Wandlungen des Verhaltens in den weltlichen Ober-
schichten des Abendlandes®, Frankfurt a. M., 1997, S. 66-68.

Rehlinder, Jens: ,Sonne, Sex und Suff. Wie Deutsche am Strand von S’Arenal Ferien
machen®, in: Merian 2/40, 1987, S. 54-61.

Wir brauchen uns daher gar nicht zu bemiihen, im Polyglott Reisefiihrer von 1969 einen
Hinweis zu suchen. Dort wird S’Arenal in gerade 6 Zeilen mit den Worten beschrieben: ,El
Arenal (400 Einw.), 14 km, ist der beliebteste Badeort an der Ostseite der Bucht von Palma.
Zahlreiche Zerstreuungen werden geboten [...]. Aus: Polyglott Reisefiihrer: ,Mallorca, Ibiza,
Menorca“, Miinchen, 1969, S. 44.

Gorris, Lothar: ,,Prollrecht auf Promille. Sprachlose Filmkritiker, grélende Zuschauer und der-
ber Partyspafl im Kinosaal: Der Millionen-Erfolg der Mallorca-Komédie ,,Ballermann 6% ver-
bliifft brave Biirger und Intellektuelle®, in: Der Spiegel, 45/1997, Hamburg, 1997. Siche auch:
Der Spiegel: ,Riickkehr der Vandalen®, Spiegel 31/1999, Hamburg, 1999, S. 123 daraus: ,Die
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médien, etablierte sich dieser Begriff. Wir sehen also, Ballermann bezeichnet ein so-
ziales Phinomen und eine Marke. So fasst Becker zusammen:

,Mit dem Sonnen- und Strandtourismus als einer der prigendsten Reiseformen des
20. Jahrhunderts hat sich auch eine (Ferien-) Unterhaltungskultur entwickelt. [...]
Unterhaltung wird zu einem Ausnahmezustand: man kann sich gehen lassen und aus
seiner gewohnten Rolle ausbrechen. Den Wirbel, den der ,Ballermann’ ausldste, hat
sich André Engelhardt zu Nutze gemacht [...] Alles, was den Namen trigt, muss von
ihm lizenziert werden. [...] ,Ballermann’ ist aber mehr als eine juristische Marke. Das
Phinomen hat sich verselbststindigt. [...] so findet mittlerweile eine ,Ballermanisie-
rung’ im deutschen Sprachgebrauch statt. Ballermann ist iiberall“’

Marke und soziales Phinomen stehen in einem speziellen Wechselverhilenis zueinan-
der, wie in der folgenden Arbeit gezeigt wird. Auf ein bestimmtes Bediirfnis, auf eine
bestimmte Erlebnisnachfrage reagiert der Erlebnismarkt mit einem entsprechenden
Erlebnisangebot.

Wenn wir von Etlebnis, etwa dem Erlebnisurlaub sprechen, haben wir dabei die Ar-
beiten von Gerhard Schulze im Sinn und greifen dessen Diagnose unserer westlichen
Gesellschaft als Erlebnisgesellschaft auf.'® Es wird sich zeigen, dass der Ballermann ei-
ner dieser Ort ist, an dem sich unsere Gesellschaft als Erlebnisgesellschaft ihrer selbst
versichert. Genau dies erklirt auch die groffe mediale Resonanz, die der Ballermann
Jahr fiir Jahr erzeugt. Dabei werden wir in drei Schritten vorgehen. In einem ersten
Schritt ordnen wir den Ballermann als erlebnistouristisches Urlaubsziel ein. In einem
zweiten Schritt werden wir zeigen, aus welchen Elementen sich die Erlebnisnachfrage

Mallorquiner empfanden den Film als das, was er wohl auch war: als Aufforderung an den
D-Mark-Pébel, ihre Insel zu besuchen, weil er da folgenlos die Zivilisation aufler Kraft setzen
konnte. Das lieflen sie sich nicht gefallen. Aus gegebenem Anlass ergriff der Inselrat energische
Mafinahmen gegen die Banalisierung der mallorquinischen Sommerfrische, und Bild musste
vermelden: Ballermann hat Ruh. Seitdem ist es verboten, nackt auf den Tischen zu tanzen,
mit Schaschlik zu schmeiffen und nach Mitternacht zum Stechschritt ,,Eviva Espana“ zu sin-
gen. Der besseren Optik wegen wird das klebrige rote Kultgetrink Sangria neuerdings auch
nicht mehr in Fiinf- oder Zehn-Liter-Plastikeimern serviert, sondern in armlangen Glisern
mit Schmuckzitrone.*

Becker, Anne-Kathrin: ,Phinomen Ballermann® in: Becker, Anne-Katrin/Meggle-Freund,
Margarete (Hg.): ,,;jViva Espafa! Von der Alhambra bis zum Ballermann. Deutsche Reisen
nach Spanien.“ [Ausstellung des Badischen Landesmuseums im Museum beim Markt vom
26.Mai bis zum 28. Oktober 2007] Karlsruhe, 2007, S. 177.

Als Einfithrung in Gerhard Schulzes Werk sei an dieser Stelle auf folgenden Aufsatz verwiesen:
Volkmann, Ute: ,Das Projekt des schonen Lebens — Gerhard Schulzes ,Erlebnisgesellschaft’™,
in: Schimank, Uwe/Volkmann, Ute (Hg.): ,Soziologische Gegenwartsdiagnosen I. Eine Be-
standsaufnahme*, Opladen, 2000, S. 75-89.

11
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in Bezug auf das Phinomen Ballermann zusammensetzt und in einem dritten Schritt
erldutern wir, dass die Marke Ballermann auf ganz unterschiedliche Produkte und
Dienstleistungen anwendbar ist und damit ein zur Nachfrage entsprechendes Erleb-
nisangebot bereitstellt.!!

Das Vorgehen, das fiir das vorliegende Vorhaben gewihlt wurde, orientiert sich an ei-
ner soziologischen Variante der Ethnographie.'” Bei diesem Vorgehen wird ein frem-
der Blick auf das Vertraute eingenommen und die eigene vertraute Kultur als unbe-
kannte wahrgenommen.

»Soziologie als (eine Art) Ethnologie der eigenen Gesellschaft fungiert im ,Pluriver-
sum‘ der Uberginge zu einer anderen Moderne als professionelles Grenzgingertum
zwischen mannigfaltigen eigensinnigen Welten: Sie impliziert die Aufgabe, zu rekon-
struieren (und zu Gibersetzen), wie Menschen im Zusammenleben mit anderen ihre je-
weilige Welt konstruieren. Um dazu die je geeigneten Instrumentarien aus dem allge-
meinen begrifflichen, theoretischen und methodischen Arsenal der Soziologie nutzen
zu kdnnen, miissen sich die Forscher méglichst vertraut machen mit all dem, was in
der je von ihnen untersuchten Welt (wie auch immer) als relevant erscheint.“!?

Um diese Kultur zu verstehen, ist es in einem Schritt wichtig, sich in diese Kultur zu
begeben, hier wurde die teilnehmende Beobachtung als Feldforschung zur Datener-
hebung gewihlt. Insgesamt wurden vier Reisen an den Ballermann unternommen.
Dabei wurden auch verschiedene Dokumente gesichert, (Fotos, Lieder, Souvenirs)
sofern sie fiir das Verstindnis dieses Phinomens notwendig sind. Auch wurden spon-
tane Kurzinterviews gefithrt, wobei diese nur mittels der qualitativen Interviewfiih-
rung aussagekriftig wiren. Da diese im vorliegenden Fall nicht gewihlt wurde, wur-
den sie nur am Rande beriicksichtigt. Gewichtiger gerade fiir den letzten Teil der
Arbeit ist das Experteninterview, das mit André Engelhardt gefithrt wurde.'

Als weitere Produkte, die den Ballermann thematisieren, seien beispielhaft genannt: Mehr-
wald, Jorg: ,Keiner verlisst die Theke. Roman einer unglaublichen Dienstreise nach El Are-
nal“, Frankfurt, 1997 oder Jessica, Ed: ,In Bestform zum Ballermann. Titten, Tresen, Ali-
mente, Frankfurta. M., 1998.

Fiir eine differenziertere Beschiftigung mit der Ethnographie sei hier verwiesen auf: Atkinson,
Paul et al (Hg): ,Handbook of Ethnography*, London, 2007.

Hitzler, Ronald: ,Welten erkunden. Soziologie als (eine Art) Ethnologie der eigenen Gesell-
schaft, in: ,Qualitative Forschung® (http://www.qualitative-forschung.de/fqs-supplement/
members/Hitzler/ hitzler-sw-d.html) [Stand der Abfrage: 02.10.2011].

An dieser Stelle sei Frau Birgit Voigt gedankt, die die Transkription des 90-miniitigen Inter-
views iibernahm, ohne die diese Arbeit nicht im vorgesehenen Zeitrahmen hiitte fertig gestellt
werden kénnen.

12
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Die vorliegende Arbeit entstand aus einem Forschungsvorhaben, das der Autor seit
iiber zehn Jahren verfolgt und dabei Phinomene untersucht, die einen Blick in die
Entstehung von Unterhaltungskultur zulassen.So entstand eine umfangreiche Unter-
suchung tiber die Kultur von aufleralltiglichen Orten wie Kirmes und Jahrmarkt, aus
der mehrere Publikationen hervorgegangen sind. Aus diesen Untersuchungen ergab
sich auch die Frage, wie denn solche Orte des Alltdglichen entstehen. Und genau dort
bildet das Partyphinomen am Strand von S’Arenal einen idealen Untersuchungsge-
genstand, da es eben genau nicht auf eine jahrhundertealte Tradition verweisen kann,
sondern sich erst in den achtziger Jahren als ,,Urszene® etablierte. Mehrere Vorarbei-
ten wurden in diesem Feld schon geleistet, so wurde an der Albert-Ludwigs Univer-
sitit ein Workshop zum ,Ballermann® vom Autor ausgerichtet und in einem wei-
teren Seminar zur Markentechnik wurden die Grundziige einer kultursoziologischen
Markentheorie entwickelt.

Wirft man einen Blick auf die bisher geleisteten wissenschaftlichen Arbeiten zum
Ballermann, so behandeln nur zwei Arbeiten diesen dezidiert. Dies ist Alexander
Kallasch” “Urlaub am Ballermann. Eine Beobachtungsstudie an der Playa de Pal-
ma, Mallorcas Badestrand Nr. 1“"° und ,,;Viva Espana! Von der Alhambra bis zum

Ballermann. Deutsche Reisen nach Spanien®!®

von Anne-Katrin Becker und Marga-
rete Meggle-Freund (Hg.) und dort besonders der Aufsatz von Anne-Kathrin Becker.
Auch wurden fiir die Arbeit alle bislang erschienenen Hefte der Zeitschrift ,Merian®
mit dem Themenschwerpunkt Mallorca hinzugezogen,'” wobei anzumerken ist, dass
deren Gewinn cher gering in Bezug auf den Ballermann ist (jeweils nur ein Artikel
in den Jahrgingen 1987, 1994 und 2003). Eine konkrete Untersuchung des Touris-
mus auf Mallorca wurden 2005 von Petra Schiirgers'® und 2009 von Helmut Wacho-
wiak' vorgelegt. Allgemeine Thematisierungen des Tourismus gibt es hingegen un-
zihlige, natiirlich auch mit dem Thema Spanien. Fiir die vorliegende Untersuchung

werden hier vor allem die Arbeiten von Horst W. Opaschowski herangezogen. Zur

Kallasch, Alexander: ,,Urlaub am Ballermann. Eine Beobachtungsstudie an der Playa de Palma,
Mallorcas Badestrand Nr. 1“ Eichstitter Arbeitskreis fiir sozialwissenschaftliche Tourismusfor-
schung, 2000.

Becker/Meggle-Freund ,,;Viva Espanal, a.a.O.

7" Merian: ,Mallorca, Menorca, Ibiza“, 2*XXVI/C, Hamburg, o.J., Merian “Mallorca”, 2/40
(2*Febr. 87), 0.0., 1987, Merian: “Mallorca”, 2/47 (2*Feb. 94), Hamburg, 1994, Merian:
“Mallorca”, 02/56, Hamburg, 2003, Merian: “Mallorca”, 05/62, Hamburg, 2009.

Schiirgers, Petra: “Lokale-Tourismus-Systeme Mallorcas. Integrative Analyse des Tourismus
und seiner Raumrelevanzen als Grundlage ganzheitlicher lokaler Zukunftsentwiirfe an der Ba-
dia de Polleca, Badia d’Alctdia und Costa de Ponent®, Diisseldorf, 2005, (Diisseldorfer Geo-
graphische Schriften Heft 40).

19 Wachowiak, Helmut (Hg.): ,German Tourists on Mallorca“, Bad Honnef, 2009.
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Deutung des Phinomens wird hauptsichlich auf die Arbeiten zu Festen und Feiern
von Winfried Gebhardt und Roger Caillois zuriickgegriffen sowie auf deren Refe-
renzautoren. Ausgangspunkt der Analyse bildet Gerhard Schulzes Publikation zur
»Erlebnisgesellschaft®, mittels derer das soziale Phinomen und die Markentechnik
miteinander in Bezichung gesetzt werden kénnen. Die Analyse der Markenfiihrung
baut hier auf das Kompendium von Kiessling/Babel auf. Die Spannweite des Themas
ist bedingt dadurch, dass einige Bereiche, wie etwa die Tourismusforschung nur in
Ansitzen dargestellt werden kénnen und auch nur soweit beriicksichtigt werden, wie
sie fiir das konkrete Forschungsprojekt von Belang sind. Gleiches gilt fiir den Bereich
des Marketings, hier wurde ganz bewusst ein einzelnes Werk herausgegriffen, das zu-
gleich Uberblick- wie Praxisbuch ist, da es nicht intendiert ist, ein innovatives Marke-
tingkonzept zu entwerfen, sondern die Wechsel-beziechung von sozialem Phinomen
und Marke zu beschreiben.

14



1) ERLEBNISTOURISMUS AM STRAND VON PALMA DE MALLORCA

1) Erlebnistourismus am Strand

von Palma de Mallorca

,Mallorca ist nicht nur Ballermann und Party. Die beliebteste der spanischen Inseln
zeigt sich auch von einer ganz anderen Seite. Unter Radfahrern ist sie bekannt als idea-

les Trainingsgebiet. Doch auch Wanderer entdecken die Baleareninsel fiir sich. Wun-
«20

derschone Pfade fithren zum Beispiel entlang der Kiiste.
So berichtet die ,Rheinische Post” iiber die spanische Mittelmeerinsel Mallorca. Und
in diesen wenigen Zeilen wird das Spannungsgeflecht rund um den Ballermann an-
gedeutet. Der Ballermann ist — so klingt es in dem Artikel an — ein Begriff fiir ein be-
stimmtes Klischee, das sich auf Mallorca gebildet hat. Wir werden zeigen, dass es ein
soziales Phdnomen ist, das sich als Erlebnisangebot sogar von seinem geographischen
Ursprungsort zu 1dsen vermag.
Geographisch bildet eine Art Strandkneipe, der ,Balneario 6%, den Ausgangspunkt.
Von diesen ,Balnearios® (span. ,Kurbad®, “Heilbad®) befinden sich in unregelmi-
Bigen Abstinden 15 an der Playa de Palma (katal. ,,Platja de Palma®) und ziehen sich
hin bis nach S’Arenal (El Arenal). Dieser Strandabschnitt liegt etwa 15-20 Automi-
nuten dstlich der Inselhauptstadt Palma de Mallorca.?’ Mallorca selbst gehort zum
spanischen Archipel der Balearen, die neben Mallorca (dt. , die Grof3e®), als grofiter
spanischer Insel, die Nachbarinsel Menorca (dt. ,die Kleine®) und die als Partyinsel
bekannte Insel Ibiza umfasst. Die Inselgruppe selbst befindet sich etwa 140 km &st-
lich von Barcelona im westlichen Mittelmeer. Bereits vor 6.000 Jahren ist die erste
Besiedlung bekannt.?? Nach der Jungsteinzeit entwickelt sich auf den Balearen die
talaiotische Kultur, die ihren Namen von turmihnlichen Quaderbauten erhielt.?* Po-

20 Rheinische Post, 30.05.2007, (www.rp-online.de/reise/special/mallorca/Zu-Fuss-ueber-Spani-

ens-Balearen insel_aid_441036. html) [Stand der Abfrage: 02.10.2011].

21 Nenzel, Nana Claudia: ,ADAC Reisefiihrer Mallorca“, Miinchen, 2005, S. 39f.

2 Vgl. Wetzel-Zollmann, Heide/Wetzel, Wolfgang: ,Mallorca. Ein Streifzug durch die 6.000jih-
rige Geschichte der Mittelmeerinsel, Freiburg, 1991, S. 9.

 Vgl. ebd., S. 13f.
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