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4 Interkulturelle Lesungen  

der Werbung in Japan 

4.1 Die Lust am Werbetext:  

binärer Baukasten einer Theorie der Werbung 

 

Werbung ist Verpackungskunst. Sie lehnt sich als ökonomisches Mas-
senmedium zunächst eng an das Argumentationsmuster der politischen 
Nachrichtensendungen an. Das politische System benutzt den Schema-
tismus Regierung/Opposition zur Selbstbeschriftung. Dagegen ist nichts 
einzuwenden, solange die Journalisten tatsächlich den Politikern auf den 
Leib rücken und auf den Zahn fühlen. Aber wie jeder Image-Berater, 
jeder Soziologe, jeder Arzt und jeder Fernsehzuschauer weiß, kann 
Sprache, insbesondere die Sprache der Bilder, unangenehme Fakten, 
Gedanken und Assoziationen abmildern und Negatives ausblenden. Die 
„Bundesschuldenverwaltung“ erhält plötzlich den unverfänglichen 
Namen „Bundeswertpapierverwaltung“, Kürzungen von Sozialleistung 
sind nur „Kostendämpfungen“, Entlassungen „Anpassungsmaßnahmen 
(im Beschäftigtenbereich)“ und die Tötung von Soldaten durch Kollegen 
im Krieg „friendly fire“. Schon in der Wortwahl steckt eine latente 
Wertung, die gerade deshalb eine große Wirkung entfalten kann. Wer 
erst einmal das Thema „Wirtschaftsstandort“ definiert hat, läuft keine 
Gefahr mehr, divergierende Interessen zu diskutieren. Und Benzinpreise 
sind zweifellos wichtiger als Atemwegserkrankungen.  

Während die Nachrichtensendungen der Massenmedien in der Diffe-
renz zwischen Regierung und Opposition eine hinreichende operative 
Basis haben, um die Komplexität harter Interessengegensätze zu redu-
zieren, müssen die Akteure im Wirtschaftssystem sich mehr einfallen 
lassen, um ihre kommunikative Geschäftsstrategie zu verfeinern. Weder 
darf der Umgangston harter Geldgeschäfte und Vertragsverhandlungen 
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in der Werbung durchschimmern, noch garantieren bloße Produktinfor-
mationen eine minimale Aufmerksamkeit. Daher muß das ökonomische 
Massenmedium mehr noch als die Nachrichten mit künstlichen Diffe-
renzen arbeiten. Die Werbung muß nicht nur alles Negative aus ihrer 
Kommunikation ausblenden, sondern die negative Kontrastfolie ihrer 
Präsentation selbst definieren.1 Daher findet jeder Leser von ökono-
mischer Selbstbeschriftung in der Werbung sein gefundenes Fressen und 
entdeckt seine Lust am Text. Ihre soziologische Dechiffrierung beginnt 
deshalb vorschriftsmäßig: mit der Identifikation ihrer binären Hand-
schrift.  

 
Traum – Realität  

 
Im Gegensatz zur Realität des Schwarzenegger-Films „Total Re-
call“ gibt es noch keine Technologie des Traums. Gerade weil das 
menschliche Bewußtsein die Realität von der Realität der Massenmedien 
unterscheiden kann (Kapitel 2.3), tendieren sie zum Überzeichnen. Das 
besagt der Begriff „Traumfabrik“, der zum Leidwesen Adornos der 
Filmindustrie in Hollywood offenbar nicht geschadet hat. Man kann wis-
sen, daß Filme fiktiv sind, und man kann wissen, daß die Werbung die 
Wahrheit dehnt. Gerade deshalb rutschen alle Manipulationsthesen ab, 
ist das Schema Wissen/Nicht-Wissen zu simpel, um die Kommunikation 
zwischen Massenmedien und Bewußtsein zu beschreiben. Das zeigt ge-
rade das Beispiel des Traums. Alle Subjekte träumen. Aber sie träumen, 
vor allem wenn sie vor dem Fernsehen einschlafen, unbewußt. Und den-
noch können sie grundsätzlich ihre realen Träume von denen der 
„Traumfabrik“ unterscheiden. Die Vorliebe der Werbung für den Begriff 
Traum ist daher nicht als Manipulation, sondern eher als Image-Transfer 
zu deuten. Die Realität dient dabei implizit als negative Kontrastfolie. 

Das weiß auch der Disney-Konzern, dessen Disney-Resort in Tokio 
größer ist als sein amerikanisches „Original“. Er warb zusammen mit 
den Japanese Railways für ein Kombiticket mit dem Slogan:  
 

� ��������	
��
����������� 
� Der Traum wird wahr. Christmas Phantasy. 

 
Wo Disney ist, dürfen Popcorn und Coca Cola nicht fehlen. Die Werbe-
strategie für den Sirup ist kompatibel: Zu den Strandbildern im TV-Spot 
lesen wir folgende Zwischentitel:  
 

                                                   

1 Zur „Ausblendungsregel“ s. Schmidt/Spieß 1996: 38. 
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� ������������ �!�	"��#$�%&'��

(()�*+,-� 
� In drei Sekunden habe ich mich verliebt. Ich wurde ein Beachboy 

– träumte ich, und mein Herz beginnt zu tanzen. 
 
Die girlie-group Speed aus Okinawa erfreute sich großer Popularität. Im 
Werbesystem empfahlen die vier jungen Damen alle möglichen gesun-
den Leckereien: Hamburger, Pizza und Schokoladenpralinen. Auf dem 
Plakat für die Pralinen dansu der Firma Meiji zeigten sie sich als gute 
Feen verkleidet im Aschenputtel-Look. 
 

� �+./�01��2��3���4(5�6� 
� Es war unser Traum, sie auszustreuen. dansu Schokolade.  

 
Auch die Werbung für den Lippenstift T’Estimo 2000 mit den drei 
Schönheiten Fujiwara Norika, Matsuyuki Yasuko und Inamori Izumi 
(vgl. Kapitel 4.6) geht den direkten Weg. Der Sprecher liest die Einblen-
dung vor:  
 

� 7�789�:	�%�;�<=
� 
� T’Estimo läßt Sie träumen.  

 
Die japanische Autofirma Toyota nahm den Traum verbal in ihren Slo-
gan auf: Drive Your Dreams. Mercedes allerdings ging noch einen 
Schritt weiter und konzipierte seine Werbespots für die C-Klasse in Ja-
pan gleich selbst als Tagtraum. Eine Frau drückt mit verträumtem Blick 
ihre ganze Zahnpastatube leer, ein Mann träumt von seinem neuen Wa-
gen und verschüttet traumverloren seinen Kaffee. Was der Sprecher sagt, 
läßt sich auch in der doppelseitigen Anzeige nachlesen, die das Auto 
gleich als Subjekt des Satzes benutzt:  
 

� [C-Klasse] 0> �%?@2�A�:	�%�;�<=
�B
�C0D�E�� 

� Sie sahen die C-Klasse im Traum. Sie läßt Sie träumen, die näch-
ste C-Klasse.  

 
Der Traum von der Mobilität und die Realität des Staus bedürfen keines 
weiteren Kommentars. Doch der Traum ist resistent, weil er immer den 
anderen Ort und die andere Identität einschließt: die Freiheit vom Ich. 
Der Traum vom Fahren ist in der Werbesemantik ein Traum vom Aben-
teuer. 
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Freiheit/Abenteuer – Langeweile 
 
Der Geschmack von Freiheit und Abenteuer – Dieser deutsche Slogan 
für Marlboro ist in veränderter Form auch in Japan anzutreffen. Der 
Begriff der Freiheit, restlos überstrapaziert auch in der politischen 
Auseinandersetzung, eignet sich als Standardeuphemismus perfekt für 
die Werbung. Bekanntlich stammt die Musik der deutschen Marl-
boro-Werbung aus dem Western „Die glorreichen Sieben“. Als Vorlage 
diente ihm der Film „Die sieben Samurai“ des japanischen Altmeisters 
Kurosawa Akira. Zwar reitet der Marlboro-Cowboy auch in Japan durch 
die Prärie, nicht aber auf seinem typischen Slogan. Allerdings finden 
sich zahlreiche andere Kampagnen, die sich bei der Freiheit und dem 
Abenteuer wortwörtlich bedienen. Und immerhin lockt die Marlboro 
Adventure-Tour auch in Japan mit Abenteuerlust. Zum Photo mit den ro-
ten Jeeps im verschneiten Grand Canyon lesen wir:  
 

� FGH��I�JK
�L%MN01�:	�0FGH,� 
� Mit Abenteuerlust, zugreifen. Die Tür aufstoßen, das ist Ihre 

Abenteuerlust.  
 
Auch die japanische Werbung ordnet also assoziativ dem männlichen 
Geschlecht die maschinelle (PS-starke) Penetration des Raumes à la Vi-
rilio zu. So zeigt die Zigarettenwerbung für die japanische Marke Parlia-
ment ein weißes New Yorker Paar in einem roten Sportwagen (Ford 
Mustang?). Er fährt.2  
 

� OP�Q-RS0T+�Parliament.  
� Der Duft von Freiheit und Ruhe.  

 
Offenbar ist die Assoziation von Freiheit nicht zu trennen von der Asso-
ziation des Fahrens. Auch in Japan. In ihren Anzeigen argumentieren 
Toyota (New Windom), Honda (Import Premium) und Cadillac im Chor: 
 

� U0OP�VW�XY�Z8�3[� 
� Freiheit, Leistung, Ästhetik. Windom. 
� \]�^�_%1`-��a+1b"�OP�	
� 
� Wenn Sie den engen Rahmen Japans sprengen, wird das Fahren 

noch mehr zur Freiheit.  
� b"�OPc� 
� Hin zu mehr Freiheit. 

                                                   

2 Möglicherweise ist der Begriff Abenteuer in der deutschen Autowerbung 
tabu wegen des entsprechenden frauenfeindlichen Verses.  
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Auch die neuen digitalen Produkte halten den Geist der Freiheit wach. 
Universelle kommunikative Freiheit verspricht NEC in Japan. Gleich-
zeitig lanciert das Plakat mit der schönen Frau einen individualistischen 
Appell:  
 

� d�21�C��b�CB�b�OP�-� 
� Ich bin wie auch immer, wo auch immer frei.  
� OP1�e0��!f�-� 
� Freiheit, das ist mein Stil. 

 
Neu(geboren) – Alt 
 
Die Kraft des Neuen – dieser Slogan aus dem deutschen Wahlkampf 
mußte 1998 zurückgezogen werden, weil eine Industriefirma ihn schon 
benutzt hatte. Die Redundanz der Werbung ist in puncto Neuigkeit nicht 
zu überbieten. Allenfalls Japan schafft das. Hier ist grundsätzlich jedes 
Produkt neu geboren, neu im Verkauf, neu entwickelt, neu auf dem 
Markt oder zumindest neu konzipiert. Kein Werbetext ohne die Zeichen 
 

� gh�ijk�ilm�ijn� 
� Neu geboren. Neu im Verkauf.  

Neu auf dem Markt. Neues Konzept.  
 
Kanji-Kenner sehen im Wort für Geburt zugleich das Wort für Industrie 
(op) und für neugeboren/unschuldig (o, vgl. Kapitel 4.3). Das japa-
nische Wort für Zeitung heißt wörtlich übersetzt: neues Hören. Daher ist 
die Idee der Werbung für die Tageszeitung Asahi Shimbun, die Neuig-
keit zu betonen, logisch: die Quadratur des Kanji mit der Bedeutung neu 
läßt sich auch im Rahmen des westlichen Schriftsystems verstehen. 
 

� q\i²r 
� Asahi Shim²bun (Neue² Asahi-Zeitung)  

 
Auch Zigaretten sind kein neues Produkt, aber man kann sie immerhin 
neu verpacken und neu benennen. Z.B. die Zigarettenmarke Golden Bat 
(All New). 
 

� s^Q-<��i2^�(�9
�tu-
� 
Golden Bat (All New).  

� Die neue Leichtigkeit beim Inhalieren. Die Fledermaus, sie 
verwandelt sich. Golden Bat (All New).  
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Schön – Häßlich 
 
Schönheit ist ein weiteres Paradigma des Werbesystems. Sowohl die der 
Waren als auch die der Körper. In Japan springt sie über ihr Kanji direkt 
ins Auge des Betrachters. Zwei Beispiele: Das Werbeplakat in Ikebukuro 
für ein neues NEC-Notebook beschriftete eine schöne Japanerin mit 
einem Text, auf dessen Deutung ich verzichte.  
 

� X�v�w� 
� Schön. Access (Zugang).  

 
Ein schönes weißes Model rekelt sich im Stile der maja vestida auf dem 
Plakat von Lauré Parfage. Es trägt die Unterwäsche, die es empfiehlt: 
 

� X2^xy1�z{%|}�� 
U0X2<��Z!�6�~5���� 

� Diese schöne Unterwäsche verzaubert.  
Diese Schönheit, sweet elegance.  

 
Schön ist auch die Werbung für den Kalender der Japanese Railways.  
 

� \]0X2<1�����"'
� 
� Die Schönheit Japans, der Zug kennt sie.  

 
Schön und Kraftvoll zugleich ist der Alfa Romeo 156. Sein italienischer 
Slogan lautet: Cuore Sportivo. Der japanische Text:  
 

� ����0@@����f[X0@@�� 
� Soviel Power, wie Sie wollen,  

soviel Formschönheit, wie Sie wollen. 
 

Engel – Teufel bzw. Himmel – Hölle 
 
Der religiöse Schematismus bietet der Werbung die Möglichkeit, ein 
gängiges gut/böse-Raster zu benutzen und sich gleichzeitig humorvoll 
davon zu distanzieren. So der berühmte Slogan von Milka: Die zarteste 
Versuchung, seit es Schokolade gibt. Den nämlichen Spot mit Priester 
und unschuldigem Kind hat Yamaki sogar als typisch deutsche Werbung 
zitiert.3 Ein deutscher Slogan für Ford hat die Paradoxie des Schema-
tismus auf den Punkt gebracht: Teuflisch gut – oder einfach himmlisch?  

                                                   

3 Yamaki 1990: 158. 
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Teufel und Gott haben aber auch im diabolischen Medium Werbung 
im buddhistischen und shintoistischen Japan ihre regelmäßigen Auftritte. 
In einer Werbung für das scharfe Bonbon Mentos erklimmt ein langhaa-
riger Sünder den Beichtstuhl und fragt: Kann ich armer Sünder rein wer-
den (yogoreta orega pyûa ni naremasuka)? Zur Antwort hält der Priester 
die Bonbonrolle in die Luft und sagt nur: Neu im Verkauf (shinhatsu-

bai)! Der geläuterte Junge verläßt daraufhin im blauen Konfirmanden-
anzug und mit frischer Kurzhaarfrisur das Gotteshaus. Das schönste 
japanische Beispiel lieferte aber der Schauspieler Jean Reno in seiner 
Werbung für den Dosenkaffee Break (Vgl. Kapitel 4.6). Dort versorgte 
er als Teufel seine leidenden Untertanen mit kühler Erfrischung. Der 
Slogan:  
 

� ������BREAK �5!� ilm� 
� Das Paradies in der Hölle. Break. Neu auf dem Markt! 

 
Offenbar hat der Teufel in Japan eine Vorliebe für Dosenkaffee. In dem 
Spot für Black Boss klopft er seinem Taxifahrer auf die Schulter und 
deutet auf die schwarze Ampel: Was bedeutet das (kurokute nanda)? 
Daraufhin fließt der Verkehr rückwärts. Auch eine Paradoxie. 
 
Stark – Schwach bzw. Kraft – Schwäche 
 
Sind sie zu stark, bist du zu schwach. Mit dieser deutschen Werbung für 
die Halsbonbons Fisherman’s Friends nähert sich die Analyse dem 
Körper und seinen Schleimhäuten. Stärke und Kraft sind Produkt- und 
Körpereigenschaften, die jeder Cowboy, jeder Autofahrer und jeder 
Konsument für sich verbuchen möchte. Und der Engel, der in der 
Werbung für Supli von Kirin Beverages mit seinen Füßen in einer 
Quelle plantscht.  
 

� @b"'�:�
���
0���E� 
� Ich beschütze. Mit der Kraft von Supli (Kirin Beverages).  

 
Der Fernsehspot für den VW Polo wurde aus den USA nach Japan 
übernommen. Ein starker weißer Bodybuilder steht im weiß unter-
blendeten Bild. Ein Polo fällt vom Himmel, und der Sprecher sagt:  
 

� i2N	"���)�B0�!��1� 
���b��0��|�-��)1}	+�^�  

� Der neue Polo. In dieser Klasse ist er der stärkste der Welt.  
Der Polo ist ziemlich stark.  
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Auch Audi hat für seinen Quattro eine schöne Anzeige geschaltet. Vier 
nackte Männer knien neben der Karosse, startbereit. Daneben heißt es: 
 

� ��E0:
9�1X2^���E%�
9�1� 
<R�X2^�Audi. Vorsprung durch Technik. 

� Was Kraft hat, ist schön. Noch schöner ist, was die Kraft beherr-
schen kann. Audi. Vorsprung durch Technik. 

 
Alfa krönt diese Strategie schließlich mit dem Werbespruch für seinen 
Spider. Hier heißt es schlicht und ergreifend:  
 

� Alfa Spider. Sexy Technology. 
 
Das erinnert an den deutschen Slogan für den Audi TT: LusTT. Und für 
den Alfa 166 heißt es auf dem Plakat in Japan: 
 

� H��
������0��� 
� Die Power, die das Herz höher schlägen läßt.  

Höchstes Vertrauen. 
 
Damit sind wir bei der Kraft der Liebe, die sich in Japan besonders gut 
durch das Handy kommunizieren läßt. In dem Spot für die Firma Tsu-Ka 
ist das Wort Kraft mal wieder in Katakana gesetzt. Wir lesen und hören:  
 

�  �f0��E��%-
� 
� Mit der Kraft der Mail Liebe schaffen. 

 
Kräftig und sehr groß gesetzt ist auch das Kanji für Kraft in der 
Werbung für das Bier Asahi Dry, das aus einer Notlage der Firma heraus 
gegen den großen Konkurrenten Kirin im japanischen Markt verankert 
werden konnte.  
 

� ��f0W�¡%¢£
W�¡%¤@-W�¡�¥¦%§}

�¨�W�UK1�©ª0W�Asahi ����«E!� 
� Die Kraft des Bieres. Die Kraft, Menschen zu loben. Die Kraft, 

Menschen zu ermutigen. Die Kraft, Freude mit anderen Menschen 
zu teilen. Das ist die Kraft der Würze. Asahi Super Dry.  

 
Noch ein Beispiel aus der Telekommunikation. Mitsubishi wirbt für sein 
tragbares Cyber Giga TH 201 mit schützendem Zubehör für Mensch und 
Telefon: 
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� vZ6«v��^�Field Jacket ¬­®¯9�f� 
�°±²6%y'�N	
� 

� Outdoor stark. Das Field Jacket (zum Handy dazu) in beschränk-
ter Auflage. Mit dieser Jacke werden Sie stark.  

 
Pflanze – Maschine bzw. Natur – Industrie 
 
Der Schematismus Natur – Industrie leitet über zum Vegetativen und 
zum weiblichen Geschlecht. Natürlich saugen sich die Körperbilder bes-
ser und häufiger an weiblichen Kurven fest als an männlichen Muskeln. 
Gerade die Werbung für Damenbinden muß die Schwächen des weib-
lichen Geschlechts überspielen und redet gerne von der Beweglichkeit 
der Frau und der Bewegungsfreundlichkeit des Produktes. Im japa-
nischen Spot für eine solche Slipeinlage heißt es:  
 

� O³´�µR-jn� 
� Das Konzept, mit dem natürlichen Körper (Stil) zu leben. 

 
Am liebsten projiziert die Industrie ihre Naturnähe unmittelbar in die 
Namen ihrer chemischen Produkte. Wälder, Pflanzen und Natur springen 
in Japan schon aus deren Kanji entgegen.  
 

� ¶0~²w��� 
� Waldessenz 

 
heißt ein japanisches Shampoo mit Conditioner. Im Spot geht ein Igel 
hinter der Flasche her und bekommt dann weiche Stacheln. Das tarento 
Tanaka Reina wirbt für das Shampoo. 
 

� ·¸¸¹�  
� Pflanzenerzählung.  

 
Shiseido wirbt für das Parfum Eau de blanc mit einem vegetativen 
Fernsehbild: Frauen, die wie Blätter an einem Stengel in einer grünen 
Umgebung übereinandersitzen, reichen die Lotion nach unten weiter. 
Dabei murmeln sie in verschiedenen Sprachen den Produktnamen. Der 
Slogan:  
 

� ·¸~º��2?'^NX»9��-�Eau de blanc. 
� Es ist ein schönes Weiß, dessen Pflanzenextrakt tief eindringt.  

Eau de blanc.  
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Auf der farbigen Anzeigenseite für Mitsukoshi Origins aus der Tages-
zeitung Asahi Shimbun fallen alle Stichworte in einer assoziativen 
Kette: Natur, Pflanze, Schönheit, Körper, Haut.  
 

� ¼
�����Q"'­�� 
½¾0¿À0W�Á0ÂÃ�ÄÃ}R�­K^�	
� 
U0Á��¶0W� 
¼
���0ÅÆ�1-Ç'��³0½¾}RÈ"�~²w

�É°f¼!f�J"'^
0%ÊË$�-}� […] 
H�´�6��f�X2N	
�U�	h­Ì0��!f%�

:	��� 
� Das neue Origins ist da. 

Mit der wunderbaren pflanzlichen Kraft wird die Haut von innen 
und außen schön. Für diese Haut, die Kraft des Waldes. 
Wissen Sie, daß in Origins nur natürliche, pflanzliche Essenzen 
enthalten sind? […] Daß Körper und Geist komplett schön 
werden, diesen Lebensstil wünschen wir Ihnen. 

 
Die Liebe zur Natur verdichtet sich traditionell in der Tierliebe und im 
Kauf der entsprechenden Utensilien. Im Spot für ein Hundefutter steht 
zu lesen:  
 

� O³ÍÎ��^�Ï2Ì��Ð0O³ÍÎ%�5�«� 
� Mit natürlichem Futter die Liebe ausdrücken.  

Eine Mischung aus 30 verschiedenen natürlichen Futterstoffen.  
 
Sehr schön und grün ist auch der Spot von Itôen für Gemüsesaft. Eine 
Konzertgitarristin spielt ihre Triller, während der Sprecher aufklärt: 
 

� (()��E3�ÑV�ÑVÒÓ� 
(eingeblendet:) O³�Ô­�-� 

� Herz, Körper, Reichhaltigkeit. Reichhaltiges Gemüse.  
(eingeblendet:) Die Natur ist liebenswert.  

 
Die japanische Werbung assoziiert auch zwanglos Alkohol und Natur. 
Eine Anzeige für Johnnie Walker Pure Malt zeigt eine englische 
Moorlandschaft mit einem kaminartigen Steinhaus – in Flaschenform.  
 

� Õ2^ÖO³}Rh@K
�[��	×d^� 
� Geboren aus der rauhen Natur,  

dieser sanfte (smooth) Geschmack. 
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Einen baugleichen Text präsentiert die Werbung der Japanese Railways 

vor einem Foto von Seehundmutter und Kind im rauhen Eis. Die 

eingespielte Natur auf den überfüllten Bahnhöfen Tokios spendet einen 

Hauch familiärer Wärme und erinnert auch an die schmerzhafte Indivi-

duation.  

 

� ���������	
��
	������	����

�������������� !��"��#$%�&

'�(�)�*+,-��.�+�� �/
 01�2

3.45���. 6$
7+&'� 

� Die gemeinsame Zeit von Seehundmutter und Kind beträgt etwa 

zwei Wochen. Sofort danach kommt die Zeit der Loslösung von 

der Mutter. Durch die Trennung wird (dem Kind) etwas Wichtiges 

mitgeteilt. Wenn der Lockruf der Mutter ausbleibt, beginnt es zu 

lernen, in der unbarmherzigen Natur zu leben.  

 

Die japanische Werbesprache steigert die Natur (shizen) nicht nur in 

Richtung der Wildnis (yasei), sondern auch in Richtung der Rohheit, 

Ursprünglichkeit (tennen). Ihre Eigenschaft können dann gleichermaßen 

chemische Produkte und Nahrungsmittel annehmen. Z.B. das Haarmittel 

Croce oder auch die gerösteten Kastanien vom Kanebo-Konzern.  

 

� 893:�Croce.  

� Die neue, ursprüngliche/natürliche Kraft. Croce.  

� 93;<�=>1?@�&& ABABC5&1D� 

23�;?@�&&�� 

� Der Geschmack roher Kastanien, einzeln geschält.  

Die ursprüngliche Süße der Natur.  

 

Die maximale, digitale Naturalisierung erreicht aber paradox die 

Computer-Werbung für den NEC Value Star NX Simplem. Sie schreibt 

das Natürliche (natchuraru) gleich in Katakana, wie das Digitale auch.  

 

� ��EFG �"�"HIJK L�� 

HMNO
 PQJ�O� 

� Ich frage mich, ob auch ich damit endlich anfangen (mein Debut 

haben) kann. Das Digitale ist natürlich.  

 

 

 

 

 

https://doi.org/10.14361/9783839405130-004 https://www.inlibra.com/de/agb - Open Access - 

https://doi.org/10.14361/9783839405130-004
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/


HAUTKONTAKT DER SCHRIFTSYSTEME 

120 

Gesundheit – Krankheit 

  

Mit dem Schematismus gesund/krank verschwimmt die natürliche 

Grenze zwischen Produkt und Körper. Hier fließen Frische, Schönheit 

und Reinheit zusammen. In den 50er Jahren verkaufte sich auch die 

wellige Schrift von Coca Cola in Deutschland noch als gesund, 

inzwischen hat der Konzern seine Strategie verfeinert. Die Etikettierung 

von Produkten als gesund ist jedoch nach wie vor allerorten zu beob-

achten, besonders in der Werbung für die Kranken- und Pflegeversiche-

rungen. Das alternde Japan bildet keine Ausnahme. Die Firma Glico 

verkauft ihre Fruchtkekse im Fernsehen mit einem typischen Slogan: 

 

� ������ 50%��	
���
������Glico. 

� 50% gesunde Früchte. Jeden Tag Obst. Lecker und gesund. Glico.  

 

Auch an ermüdete und erschöpfte Büroangestellte richten sich zahl-

reiche Spots. Das Idiom otsukaresama deshita (Es war harte Arbeit 

heute! Schönen Feierabend!) beendet ganz real den japanischen Büro-

arbeitstag. Wenn er am nächsten Morgen wieder früh beginnt, helfen 

zahlreiche Energiegetränke über den Berg. Tagsüber wird dann wieder 

Tee getrunken, entweder chinesischer ûroncha oder grüner Tee aus Ja-

pan. Ihn gibt es auch aus der Dose, er trägt den Namen sôkenbicha. Im 

Werbefilm steht eine schöne Frau inmitten eines Wasserfalls und singt:  

 

� ����� 

� Frischer, gesunder, schöner Tee.  

 

Der Produktname erinnert an zwei morgendliche Radiosendungen des 

staatlichen japanischen Rundfunkprogramms NHK 1: kenkô raifu (Ge-

sundes Leben) und furusato sawayakasan (etwa: der frische, heimatver-

bundene Mensch), die besonders bei alten Leuten beliebt waren und 

Frische und Gesundheit thematisch engführten. Aber in der Werbung ist 

Gesundheit eben kein Thema exklusiv für Senioren. Folgerecht heißt es 

in der Windelwerbung für Pampers:  

 

� ������������� � 

� Gesund zur Haut. Werde groß! 

 

Der Diskurs der Gesundheit stößt erneut an eine Macht- und Definitions-

grenze: an die Grenze zwischen systemischer und subjektiver Identität. 

Indem die Werbung ihre eigenen Schematismen der Beobachtung schafft 

und jeder Negativität auszuweichen versucht, fällt sie der Negativität des 
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Körpers anheim. Sie verpackt keine Waren, sondern gezeichnete Körper. 
Gerade weil das autopoietsiche Wirtschaftssystem die Individuen im Ar-
beitsverhältnis als Umwelt benutzt, muß sein Massenmedium Werbung 
diesen Vertrag gegenzeichnen. In der Werbung entfaltet sich daher der 
Widerspruch von Ware und Körper, von Arbeitskraft und Identität. Ihr 
Verhältnis ist nicht als Einheit der Differenz, sondern nur als kommu-
nikatives Paradox nachzuzeichnen.  
 
4.2 tanjô (Geburt): Werbung gebiert Waren 

und zeichnet ungezeichnete Körper 

 

Symbiotische Mechanismen und diabolische Kommunikation 
 
Im Massenmedium Werbung treffen nicht nur Ware und Körper aufein-
ander, sondern auch zwei verschiedene Theorieansätze. Eine Theorie so-
zialer Systeme, die sie lediglich bei ihrer Informationsverarbeitung be-
obachtet, klammert den Körper als materiellen Kern subjektiver Identität 
von vornherein aus. Dies wird deutlich an Luhmanns Begriff der 
symbiotischen Mechanismen. Sie bezeichnen im Rahmen seiner Theorie 
lediglich semantische Restbestände: Systeme kommunizieren über sym-
bolisch generalisierte Kommunikationsmedien und müssen nur in Aus-
nahmefällen berücksichtigen, daß die Individuen auch Körper haben. Sie 
tun dies über vier symbiotische Mechanismen: Sexualität, Bedürfnisbe-
friedigung, physische Gewalt und sinnliche Wahrnehmung.  
 
„Die Notwendigkeit, in der Kommunikation auf Körperlichkeit Rücksicht zu 

nehmen, kann man als Symbiosis bezeichnen und die entsprechenden Aus-

drucksmittel als symbiotische Symbole. Symbiotische Symbole ordnen die Art 

und Weise, in der Kommunikation sich durch Körperlichkeit irritieren läßt; die 

Art und Weise also, in der die Effekte struktureller Koppelung im Kom-

munikationssystem verarbeitet werden, ohne daß dies die Geschlossenheit des 

Systems sprengen und eine nichtkommunizierbare Operationsweise erfordern 

würde. Eine Differenzierung der symbolisch generalisierten Medien legt eine 

entsprechende Differenzierung der im Medienbereich verwendeten sym-

biotischen Symbole nahe; denn die Bezugnahmen auf Körperlichkeit werden 

in einem jeweils hochspezifizierten Sinne erforderlich, während im übrigen 

außer Betracht bleiben kann, daß Menschen körperlich sind.“4  

 
Die symbiotischen Mechanismen sind daher für Luhmann mit Selbstbe-
friedigungsverboten ausgestattet: Um sie zugunsten der systeminternen 
Kommunikation mit symbolisch generalisierten Medien zu unterdrücken, 

                                                   

4 Luhmann 1997: 378. 
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müssen Staaten Gewalt monopolisieren und Ehen Sexualität. Auch die 
Wissenschaft darf sich nicht mehr auf idiosynkratische Intuition berufen. 
Der Körper muß aus Sicht der Systeme verschwinden. Doch gerade bei 
der Betrachtung des Massenmediums Werbung ist eine solche 
körperlose Theorie nicht anschlußfähig. Denn Werbung ist eine para-
doxe Zeichnung des Körpers. 

Das autopoietische Funktionssystem Ökonomie schließt sich zwar 
selbstreferenziell durch die symbolische Generalisierung des Geldes, 
doch damit entfesselt es zugleich die Diabolik der Selbstbeschriftung 
(Kapitel 3.2). Indem sich das System über sein massenmediales Auto-
skript Werbung identifiziert, kommuniziert es auch mit von ihm diffe-
renten Subjekten und adressiert sie als zahlungs-, entscheidungs- und 
reflexionsfähig. Gerade weil das moderne Wirtschaftssystem sich vom 
materiellen Stoffwechsel mit der natürlichen Umwelt der Gesellschaft 
und von den Körpern der Individuen entkoppelt hat, muß sein Massen-
medium Werbung wieder an den Körper anknüpfen. Die Werbung ist da-
her der unmittelbare, kommunikative Hautkontakt zwischen der digitali-
sierten Geldökonomie und den taktilen Bedürfnissen der Individuen. In 
der Werbung wird nicht nur der Gebrauchswert der Ware wiedergeboren, 
sondern auch der Gebrauchswert der Ware Arbeitskraft, sie ist der para-
doxe Übergang von der Beschreibung zur Beschriftung, von der Latenz 
der Kommunikation zur Kommunikation der Latenz.  
 
Von der Geburt der Ware zur Geburt der Körper 
 
Die deutsche Sprache kennt das schöne Idiom: sich wie neugeboren füh-
len. In der japanischen Werbung wird dieser körperfixierte Gedanke 
radikal auf die Ware selbst angewandt. Überall in der japanischen Wer-
bung werden die Waren wortwörtlich geboren. Produktion, Neuigkeit 
und Geburt bilden dabei eine Assoziationskette im Standardwerbetext. 
In der Werbung für das neue Handy von Panasonic intensiviert die 
Doppelbedeutung des Wortes kirei (schön bzw. sauber) noch das 
semiotische Spiel. Das Photo zeigt das Produkt mit Lippenstift und 
Nagellackflasche sowie mit dem Text:  
 

� º5!�-"­+�&�Øbº5!	ÙÚÛÜ�gh� 
� Schön und schnörkellos. Auch der Anblick ist schön des neuen 

(neugeborenen), dünnen PHS.  
 
Und das gewundene Design des neuen Recorders von Panasonic erinnert 
tatsächlich an den Kopf eines Säuglings:  
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� ���0X2^ IC 5(�3��gh�X2N����%	
�����[�X2^ IC5(�3��gh� 

� Der neue (geborene) IC-Recorder mit der schönen, hohen Tonqua-
lität. Die „Information“ schön aufnehmen.  
Der neue IC-Recorder mit der schönen Form.  

 
Canon lobt seinen neuen Farbdrucker Wonder BJF 850: 
 

� &£	^}RX2^�Ý
��)�«²6�&£	^� 
i�
��6���Z�3�BJ F 850 gh� 

� Schön, weil man es nicht sehen kann. Kein Gefühl von Körnigkeit. 
Keine Dots zu sehen. Die neue Generation von Foto- und 
Bild-Qualität. Wonder BJF 850 (Geburt).  

 
Aber indem die Ware produziert (geboren) wird, soll auch der 
Konsument neu geboren werden. Im Gebrauch der Ware liegt das Glück 
der Identität, die Werbung argumentiert exakt auf der latenten Ebene 
dieser Akzentverschiebung von der Ware zum Körper. Z.B. die Firma 
Lion in ihrer Werbung für Shampoo:  
 

� �N	"���h@Ktd
�f�²��Lion. 
� Empfindlich gewordenes Haar, es ist wie neu geboren. Lion.  

 
Paradox gebiert erst der Körper(bezug) den Gebrauchswert der Ware, 
erhebt die Werbung den Rezipienten erst mit dem Argument zum 
Subjekt, daß die Ware körperlich zu konsumieren sei. So tanzt z.B. im 
Spot für Kirin Lager Light lediglich ein junger Mann im Bild, auf seinen 
schwitzenden Körper ist eine Bierdose aufgestanzt, und der Slogan: 
Body Needs Lager Light. Die Konkurrenz textet:  
 

� }R,�r^'���f%�£�� 
� Ich habe auf meinen Körper gehört und das Bier gewechselt.  

 
Diese Körperbetonung kommt auch nicht umhin, auf den Sport und da-
mit indirekt auf die Gewichts- und Ernährungsprobleme der Individuen 
Bezug zu nehmen. Das Plakat von Reebok spricht eine reine Körper-
sprache:  
 

� ��²6���Feel Your Body, Feel Reebok.  
� Fitness. Fühle Deinen Körper, Fühle Reebok. 
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Im Werbefilm für den Energietrunk Energen quält sich eine Leicht-
athletin im Training.  
 

� �"��E31���	^�´��%�Q=�º50:
 

��0�/�� 
� Der geschundene Körper verliert nicht. Verbrenne das Körperfett.  

Für einen „scharfen“ Körper.  
 

Die Werbung für das Getränk Pocari Sweat faßt den Körperbezug der 
Werbung idealtypisch zusammen, inden sie den Körper zum Subjekt 
erhebt, das nur eines fordert: Body Request. Ein junges Mädchen steht 
im blauen Badeanzug unter blauem Himmel. Die Worte Körper und 
Kopf werden erneut in Katakana gesetzt und besonders hervorgehoben.  
 

� �2^b0�d}R	N	"�R��E3�r^'?
��

E31�v��Þ+��,�h­
�/���	B����

�^^B�� 2/
B��!�"dR	N�"'��E3

�#I�U�$^'^
� 
,}R��E30%%��$'?Þ��v���"}�0¡

h	�'|@R	^��2�
�E��&��h­
�U�

	ß
�Q"'­�� 
Body Request. Pocari Sweat.  

� Wenn ich nicht weiß, was ich will, frage ich einfach meinen 
Körper. 
Der Körper ist aufrichtiger als der Kopf. Das Notwendige zum 
Leben, gute Gefühle, Genuß: Das alles holt sich der Körper ganz 
von selbst, obwohl es niemand ihn gelehrt hat. Deshalb sollten 
wir versuchen, auf die Stimme des Körpers zu hören. Ein Leben 
nur aus dem Kopf ist irgendwie langweilig. Jetzt kommt die Zeit, 
in der wir einfach den Wünschen unseres Körpers nachgeben. 
Body Request. Pocari Sweat.  

 
Vom Zeichen der Wildnis zur Schreibfläche zivilisierter Identität 
 
Anders als psychische Systeme sind Individuen geboren, haben 
körperliche Bedürfnisse und eine materielle Existenz. Diese schließt die 
Werbung mit dem komplexen Wirtschaftssystem kurz. In Japan werden 
nicht nur die Waren wortwörtlich geboren, sondern sind auch Geburt 
und Kindheit selbst im Werbesystem lebendig. Noch einmal die 
Kampagne der Japanese Railways, die mit Texten und Bildern von 
Tiermüttern und -kindern die Grenze zwischen Zivilisation und Wildnis 
umschreibt.  
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� E!¼�0àá1�âã�h@K
�ä�'å�(K}Ræ

K�áâ,��> )Ê-ßå%b�@-�O§0W�h­R

K
Þ���*2'��12	^Þ��� 
� Die Löwenmutter verbringt, wenn ihr Kind geboren ist, einen 

Monat allein mit ihm, losgelöst vom Rudel. Damit es aus eigener 
Kraft leben kann und ihm auf keinen Fall etwas zustößt.  

 
Der schönste Werbefilm ist aber der für die Kinderhautcreme von Bioré. 
10 Sekunden läßt er dem Betrachter Zeit, in ihn einzutauchen, im Dampf 
eines heißen Bades alles hinter sich zu lassen. Eine Mutter sitzt mit 
ihrem Kindern im heißen Wasser, sie spielen und genießen. Dann, die 
sanfte, verwöhnende, mütterliche Stimme der Sprecherin:  
 

� C�2'+,-���0Á1+,-���}Rh@K�.�

/�b+,-�&Á�#$+,-�Bioré.  
� Warum jakusansei (Schwach sauer/leicht säuerlich. Man beachte 

hier die Zuordnung des Kanji für schwach an das weibliche 
Geschlecht!)? Die Haut der Mutter ist jakusansei. Auch die Babys, 
die von der Mutter geboren wurden, sind jakusansei. jakusansei, 
wie die reine Haut. Bioré. 

 
Umgekehrt läßt sich in der berühmten Benetton-Kampagne auch eine 
Nähe der Werbung zum Tod erkennen. In Japan erntete sie keineswegs 
Protest, sondern Zustimmung und Beifall.5 Ein Neugeborenes, Flücht-
linge, die nur ihr Leben gerettet haben, und die Uniform eines gefallenen 
Soldaten, ein Aidskranker, ein Kuß von Priester und Nonne, ein 
Kondomset – ihre Motive saugten sich ausschließlich am menschlichen 
Körper fest. Indem sie ihn ins Zentrum rückten, beendeten sie den Dis-
kurs der Ware und eröffneten den Diskurs der Schreibfläche.  

Die Werbung zeichnet ungezeichnete Körper. Paradox mutiert dabei 
die menschliche Haut zur wilden Schreibfläche der Zivilisation, zur Ver-
packung zivilisierter Identität.  
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                   

5 Haehling von Lanzenauer 1998: 284. Falk 1997. 
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4.3 ubuhada (unschuldige Haut):  

Hautkontakt von digitalem System und taktilem Körper 

 
Die Weißheit der diabolischen Verpackung der Ökonomie 
 
Wenn die Zivilisation eine Kultur der Selbstbeschriftung ist, so ist der 
Körper ihre erste Schreibfläche. Er trägt die Geschlechterdifferenz, mit 
deren Hilfe sich Völker und Ethnien identifizieren und beschriften las-
sen. Doch im Prozeß der Zivilisation wird auch der Körper diszipliniert 
(Kapitel 1). Die Kultur der Seßhaftigkeit produziert Rückenschmerzen, 
Herzinfarkte, in Japan sogar den plötzlichen karôshi, den Tod durch 
Überarbeitung. Der Begriff der Zivilisationskrankheiten ist also em-
pirisch gerechtfertigt. Und diese zeichnen sich vor allem auf der Haut 
der Menschen ab. Die Körper melden sich nicht nur mit Teilzeit- und 
Körperteildesertionen aus dem Arbeitsprozeß, sondern schriftlich. Insbe-
sondere die Allergien und der Hautkrebs befinden sich auf dem Vor-
marsch, ihre fulminante Zunahme ist de facto außer Kontrolle (Anmer-
kung 143). Doch die chronischen Allergien sind nicht einfach auf 
Umwelteinflüsse zurückzuführen, die sich zumindest theoretisch nach 
dem nächsten Umwelt-Gipfel reduzieren ließen. Vielmehr gerät die Haut 
in der modernen Gesellschaft mehr als je zuvor zur psycho-somatischen 
Schreibfläche der Individuen.  

Die Haut ist zugleich Schale und Kern ihrer Identität. Sie schottet sie 
gegen Umweltreize ab, ermöglicht aber zugleich die sensibelste 
Kommunikation mit der Umwelt. Das weist der Psychoanalytiker Didier 
Anzieu in seinem Text „Das Haut-Ich“ speziell an der Mutter-Kind-Dy-
ade nach. Bevor der Säugling die Welt taktil erobert, erforscht er sie mit 
oralen Hautkontakten. Und umgekehrt zeichnen sich zahlreiche psy-
chische Verletzungen, Kränkungen, Masochismen und Sadismen unmit-
telbar auf dieser Schreibfläche ab.6 Identität und Geschichte des Indivi-
duums fließen in seine Haut ein. Die Haut vergißt nicht, sagen die 
Hautärzte vor dem Sonnenbrand. Und insbesondere die Werbung deutet 
darauf hin, daß die Sensibilität des modernen Menschen für sich selbst 
in der postmodernen Konsumgesellschaft kontinuierlich steigt. Mike 
Featherstone ergänzt: „Advertising thus helped to create a world in 
which individuals are made to become emotionally vulnerable, con-
stantly monitoring themselves for bodily imperfections which could no 
longer be regarded as natural.“7  

In der funktional differenzierten, polykontextuellen Gesellschaft be-
wegt sich das Individuum ständig auf einem Display, einem Präsentier-
                                                   

6 Anzieu 1991: 55-66. 
7 Featherstonee 1991: 175. 
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teller, einem Laufsteg, und ist selbst zugleich sein strengster Beobachter. 
Der Digitalisierung zum Trotz bleibt es mit seinem Selbst an seinen Kör-
per gebunden. Im Gefängnis seines Körpers (Foucault) muß es seine 
Identität aus sich selbst schöpfen, nicht aus den Beziehungen zu seiner 
Umwelt. Zu diesem Zweck kommt dem gezeichneten Körper als Kern 
der Identität eine besondere Bedeutung zu. Der gezeichnete, allergische 
Körper muß umgeschrieben werden. Hier greift, zumal in einer Gesell-
schaft der White-Collar-Worker, die Mode als Technologie des Selbst. 
Gilles Lipovetsky hat gezeigt, daß die Mode im modernen Westen kein 
Medium der sozialen Klasse mehr ist, sondern das Medium der Indi-
vidualität. „Le vêtement de mode est de moins en moins un moyen de 
distancement social et de plus en plus un instrument de distincition indi-
viduelle et esthétique, un instrument de séduction, de jeunesse, de 
modernité emblématique.“8 Und dieses Bild des Selbst schließt, insbe-
sondere für Frauen, Karrierepläne und Styling-Beratung ein:  
 
„To conclude, the development of a discourse on the career woman’s dress 

throughout the 1980s and 1990s marks the emergence of a new ‚technology of 

the self‘, a self who demonstrates that she is ambitious, autonomous and enter-

prising by taking responsibility for the management of her appearance. The 

fact that so many women buy in the services of a consultant is also testimony 

of the extent to which this modern woman is an enterprising self.“9 
 
Doch der Diskurs der Individualität ist auch mit Mode und Stoff nicht 
vom Körper selbst fernzuhalten. Spätestens in der Werbung ist die 
Grenze zwischen Kommunikationslatenz und Latenz der Kommunika-
tion überschreibbar. Will die Verpackungskunst der Ökonomie schon 
einmal unbezeichnete Körper zeichnen, so muß sie unmittelbar auf die 
Haut der Individuen zugreifen. In der postmodernen Konsumgesellschaft 
dienen nicht mehr Handschrift oder Unterschrift zur Identifikation – 
beide sind digital ersetzt. Stattdessen sind Tätowierungen, Piercing und 
Schönheitsoperationen in Mode.10 Die männlichen Stars leben es vor 
und stellen ihren Körper zuallererst in den Dienst der Werbung.11 Doch 

                                                   

8  Lipovetsky 1987: 179. 
9  Entwistle 1997: 318.  
10 Assmann 1993. Oettermann 1982. 
11 „Der Körper des Michael Jackson war immer schon in der Verfügungs-

gewalt anderer, eine Fleisch, Haut und Knochen gewordene Vision. Seit 
die Vision zum Traumpfad wurde, auf dem jeder gehen will, ist der Körper 
nur noch eine Last, ein Sack Materie, den das künstliche Selbst hinter sich 
herschleppt und mit dem es sich nicht mehr abfinden will. Der Körper des 
Michael Jackson ist zum Schlachtfeld geworden, auf dem er seine sym-
bolischen Kämpfe austrägt. Ähnlich wie jene autoaggressiven Frauen, die 
ihren Haß durch Selbstverstümmelung ausleben, fügt er sich Schmerzen zu. 
Doch er hat den Haß ausgelagert, dem Messer des Schönheitschirurgen 
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diese Eingriffe in die männliche Souveränität dürfen nicht darüber 
hinwegtäuschen, daß sich die Werbung insbesondere bei ihrer paradoxen 
Beschriftung der Haut fast ausschließlich weiblicher Körper bedient. 
Denn die Haut soll in der Werbung eben nicht gezeichnet, sondern 
ungezeichnet gezeichnet werden. Als diabolisch generalisiertes Medium 
hat sie daher die Weißheit gepachtet, um die Körperlatenz der Ökonomie 
zu kommunizieren.  

In diesem Funktionssystem begegnen sich die Kommunikanten als 
black boxes. Der systemtheoretische Beobachter kann das sehen und die 
beiden Systeme über das Medium Geld verkuppeln, das bekanntlich 
selbstreinigende Kräfte hat.12 Doch wie wir gesehen haben, wird eben 
der Körper in dieser digitalen Kommunikation latent (Kapitel 3.3). Und 
diese Latenz bricht sich im diabolischen Massenmedium der Ökonomie 
Bahn. Aus diesem Grunde ist Deutschland nicht nur das Land der 
Systemtheorie, sondern auch das Land von Persil und dem Weißen Rie-
sen. Hier liegen die Ausgaben für Waschmittelwerbung an der Spitze, 
insbesondere im Segment Fernsehen (Abbildung 7 im Anhang). Auf den 
ersten Blick könnte man das mit der christlichen, vor allem protestan-
tischen Kultur und ihrer Obsession für die Reinigung des Gewissens und 
die Tilgung der Schuld in Verbindung bringen. Aber auch im budd-
histisch-shintoistischen Japan ist der Wunsch nach Reinheit tief im 
Werbesystem verankert. Mehr noch: Die Weißheit als Zeichen greift in 
der Werbung der maternellen Verpackungskultur schwarz auf weiß auf 
die Haut des weiblichen Körpers durch.  
 

                                                                                                                                     

anvertraut. Unter seinem mitleidlosen Schnitt wurde er zum veränderlichen 
Wesen, das zwischen den Polen gesellschaftlicher und geschlechtsspe-
zifischer Bestimmung, zwischen race, class und gender fluktuiert. Seine 
Haut hat inzwischen alle Schattierungen von hellbraun bis alabasterfarben 
durchlaufen, die Haare entwickelten sich von der Afro-Krause über einen 
geölten Disco-Look in Richtung einer Dallas-/Denver-Mähne.“ Thomas 
Mießgang: „Der Körper als Schlachtfeld“. Zitiert aus: Die Zeit vom 6. Juni 
1997, S. 45.    
„Dennis Rodman, der beste Rebounder der Welt, ist tätowiert, hat bunte 
Haare und gepiercte Genitalien. Er sagt von sich selbst: ‚Mein Körper ist 
meine Reklamefläche. Da steht geschrieben, was ich fühle.‘ […] ‚Fuck 
it‘ steht in gotischen Lettern auf seiner Haut. […] Inzwischen hat der Inter-
nationale Leichtathletik-Verband Tätowierungen von Sponsorenlogos auf 
Athletenhaut verboten. Der war in der Vergangenheit immer öfter von der 
Mütze und dem Kragen unter die Haut gewandert. Angefangen damit hatte 
Nike. Seine Angestellten unterschrieben seit einigen Jahren bei Arbeits-
antritt, sich den berühmten Nike-Swoosh an einer gut sichtbaren Körper-
stelle eintätowieren zu lassen. Brandmarkung, Coroparate Identity, 
Versklavung.“ Zitiert aus: Andreas Bernard: „Die verkaufte Haut“. Süd-
deutsche Zeitung vom 8. Mai 1998.  

12 Schulte 1993: 99-100. Luhmann formuliert: „Die schwarzen Kästen er-
zeugen sozusagen Weißheit, wenn sie aufeinander treffen, jedenfalls aus-
reichende Transparenz für den Verkehr miteinander.“ Luhmann 1984: 99.  
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bihada, suhada, bihaku (schöne, reine, weiße Haut) –  

Zeichen des Ungezeichneten im Reich der Zeichen 
 
Weiße Models verkünden die Botschaft schöner Haut und schöner Haare 
auch in Japan. Andie McDowell und Claudia Schiffer, deren Gesichter 
1999 auch den Ruinenturm der Berliner Gedächtniskirche zierten, um 
Spenden für den Wiederaufbau einzuwerben, warben zeitgleich auch in 
Japan für reines, seidig glänzendes Frauenhaar. Und die blonde und 
blauäugige Kim Basinger tanzte sogar mit Blume im Haar durch einen 
60-Sekunden-Spot und gab Interviews zum Hautpflegeset von Vernal 
auf Englisch mit japanischen Untertiteln und mit differenztheoretischen 
Anflügen:  
 

� Skin care should be simple. The Vernal system makes it easy. Try 
the Vernal skin care set. Use it every day. You’ll see the difference 
in Your skin.  

 
Auch die schöne Naomi Campbell trat in einem Spot für die Total 
Beauty Clinic von Shiseido auf. Eine weiteres Plakat für Swatch Uhren 
inszeniert ihre dunkle Haut und das rote Armband, im letzten Wort ist ihr 
Fingerabdruck zu erkennen:  
 

� The skin of Naomi. 0<�Ù<�X2<�Swatch Skin. 
� Naomis Haut. Leicht, dünn, schön. Swatch Skin. 

 
Die Kategorien gender und race sind jedoch keinesfalls zu vermischen. 
Die japanischen Konsumentinnen leben in einem Land mit intensiver 
Sonneneinstrahlung. Sie träumen nicht von der weißen Rasse, sondern 
von schattenfreier, gesunder, reiner, junger, natürlicher Haut ohne 
Flecken oder Sommersprossen. Dafür hat das japanische Werbesystem 
sogar drei Spezialausdrücke ausgebildet, die das Gesagte exemplarisch 
verdichten und auf die fast keine Kosmetikwerbung verzichten kann.  
 

� X»�XÁ�&Á (bihaku,bihada,suhada) 
� Schönes Weiß. Schöne Haut. Reine Haut.  

 
Die Firma Kosé dokumentierte in ihrem TV-Spot, daß auch Sonnen-
bräune in Japan unerwünscht ist. Haut muß weiß und blaß sein.  
 

� X»�12�345�60\Q��b�Kosé Cosmenience. 
� Schönes Weiß, Flüssigmilch, (Haut-)Lotion. Auch gegen den 

sommerlichen Sonnenbrand. Kosé Cosmenience. 
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Restlos weiß, milchig, sämig und flüssig ist auch der 30-Sekunden-Spot 
für Dove. Er unterzieht verschiedene Seifen dem Lackmustest.  
 

� B07H89:��;�	K.vf�
-�-� 
<=>?�(wird getestet, Streifen wird blau) 
@A>?�(wird getestet, wird blau) 
B��>?�(wird getestet, wird blau) 
DOVE 1C^@-�DOVED3EF�/ ;-D7HF� 
9!��°�Gf� 1/4 H¨D�
�^I§F� 
DOVE1>?�1:+@=��(wird getestet, wird nicht blau) 
�Á%JK<=	^0�-�Nippon Lever. Your best partner. 

� Wenn dieser pH-Teststreifen blau wird, ist es eine alkalische 
Lauge. Das ist Badeseife. (wird getestet, Streifen wird blau) 
Das ist Gesichtsseife. (wird getestet, wird blau) 
Das ist Babyseife. (wird getestet, wird blau) 
Dove ist anders. pH-neutral. Zu einem Viertel besteht sie aus 
Feuchtigkeitsmilch.  
Dove ist keine Seife. Sie trocknet Ihre Haut nicht aus.  
Nippon Lever. Your best partner.  

 
Chanel wirbt für das Makeup Teint Lift Éclat in der Zeitung Asahi 
Shimbun ganzseitig in Farbe und präsentiert konsequenterweise ein 
blondes, blauäugiges Model. Wieder wird die Natur in Katakana gesetzt. 
Der Text:  
 

� ç�èEf<%L/��
�!²«�����É4�gh�

M
�0:
Á%NO�PQ2^Á0|Q�R
<�S�


Þ�	Á0TU�Á�0^H�Þ<��V�:	�0WéÁ

0XY���
�6~�E	RZ£RK@-� 
� Die (Geburt der) Liquid Foundation, die mehr ist als natürlich. 

Der Haut Spannkraft geben. Glanz und Helligkeit der jungen Haut. 
Ein Gefühl, als ob die Haut verschwindet.  
Diese Leichtigkeit auf der Haut hält vor. 
Die Haut, die Sie sich wünschen, läßt Teint Lift Éclat Wirklichkeit 
werden. 

 
Stefany läßt endlich – ebenfalls auf einer Farbseite von Asahi Shimbun – 
das Produkt seine Geburt durchlaufen. Die (wie japanisches Trink-
wasser) mit Ionen dotierte Kosmetik mutiert zur „Total Skincare“. Diese 
Natürlichkeit zweiter Ordnung ist nicht zu überbieten.  
 
 

https://doi.org/10.14361/9783839405130-004 https://www.inlibra.com/de/agb - Open Access - 

https://doi.org/10.14361/9783839405130-004
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/


INTERKULTURELLE LESUNGEN DER WERBUNG IN JAPAN 

 131 

� XÁ!¼�34Æ�ijk�:"^^�$� 
:KBK[@2N'b^^��-�XÁ!¼��6��f�

�º�±v� 
\T]�\y^_¯I§�)0`a\bc34Æ�XÁ!¼

�5gh�de�7��f�34Æ� 
� Ionenkosmetik für schöne Haut. Neu im Verkauf. Ein gutes 

Gefühl. Von jetzt an keine Sorgen mehr. Mit Ionenkosmetik für 
schöne Haut ‚Total Skincare‘. Keine Duftstoffe, keine Farbstoffe, 
null künstliche Zusätze, völlig ohne Additive. Ionenkosmetik für 
schöne Haut. Ginza Stefany Kosmetik.  

 
Drei weitere Beispiele aus der Frauenzeitschrift Saita (g^� 6/1999) 
belegen dieses Baukastenprinzip der Kosmetikwerbung. Für den Titel 
posierte die schöne Takashima Reiko. Sie spielte in der Fernsehserie 
„Eine Frau voller Wunden“ (h,R�0i) eine Leibwächterin, die 
andere starke Frauen tatkräftig beschützte.  
 
Die Werbung für Fréshel White C von Kanebo zeigt ein lächelndes 
Model:  
 

� ê\0�345�X»±v�BK}Rj0»<0�/��X

»�82w²6� 
10,000kl��5��6� (klein:) i2N	+@2�� 

� Schönes Weiß mit der täglichen Pflegelotion. Für das Weiß der 
nahen Zukunft. Ein Probeset für das schöne Weiß als Geschenk 
für 10.000 Kunden. (klein:) Ich bin neu geworden. 

 
Shiseido unterscheidet sich da nicht. In der Werbung für Whitia Day 
Protect steht neben dem Model mit weißer Haut und weißer Bluse:  
 

� ä\;�m|0në�X»Xo2	0� SPF 30� 
 Ef�0hI%p£'��W	qÄr%�²6� 
&Á0@@���W	qÄr%�²6� 

� Während des Tages zwei Effekte. Obwohl es eine Schönheits-
lotion für schöne weiße Haut ist, hat sie Sonnenschutzfaktor 30 
(sun protection factor). Es unterdrückt die Bildung von Melanin 
und stoppt kraftvoll die UV-Strahlen. Mit natürlicher Haut die 
UV-Strahlen kraftvoll stoppen.  

 
Auch die dritte Anzeige in derselben Zeitung von Yamanouchi Minon ist 
in demselben Stil. Wieder ist sie farbig und doppelseitig, wieder sehen 
wir rechts die schöne Frau und lesen links: 
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� si%tp2�Á��uK	^v%�"'^
� 
�­�1�I�w%|�
�^|,"'xA%&=RK
�

Ö¡0i-�^
B�1�Á�b�"B�yz�-�,}R�

+,-�{|}0G��<R"��!��vG�,~@�I

§H¨����	
&Áb�-"­+@£'-Ç-Ç�U�

U����![�~�7%�/@=�}� 
� Für die Haut, die ihre Prüfung als junges Mädchen bestanden hat.  

Du kennst die Abende, wo Du nicht schlafen kannst. Manchmal 
lügst Du geschickt. Immer kannst Du Dein lächelndes Gesicht 
zeigen. Eine erwachsene Frau zu sein, ist auch für die Haut eine 
schwere Aufgabe. Deshalb jakusansei (schwach sauer), leicht 
stimulierendes Minon, das sanfte. Angereichert mit der reini-
genden Kraft der Aminosäuren, läßt sich auch die empfindliche 
Haut glatt und sauber waschen. Solltest Du nicht mit der Pflege 
beim täglichen Bad beginnen?  

 
Haut 2000 – Durchsichtigkeit als Strategie 
 
Zu Beginn des Jahre 2000 tauchten Plakate von Shiseido in Tokio auf, 
ergänzt um einen schönen Fernsehspot. Der Slogan war so einfach wie 
schön, das Kanji für Haut in klare, rechte Winkel gegossen: unschuldige 
Haut (ubuhada). Mit dieser Wortwahl überbot die Kampagne jede 
christliche Dialektik. Der TV-Spot, unterlegt mit der Musik der Oper 
Carmen, gesungen von Filippa Giordano, endete mit einem Kuß. Die 
Einblendung:  
 

� 2000�:	�0Á1b�ä�h@K
���Á� 
� Unschuldige Haut. Im Jahre 2000 wird ihre Haut neu geboren. 

 
Auf der Suche nach Steigerungsformeln läßt die Werbung die Weiße tief 
in die Haut der Models eindringen. Der Image-Transfer erfordert, daß 
die Kamera tief in die reine Seele der Stars blickt und sie überallhin 
begleitet. Die populäre Tennisspielerin Date Kimiko z.B. fuhr mit ihrem 
weißen Öko-Toyota Prius in die Natur. Aber sie warb auch für 
Teigwaren und für Shiseido. Auf dem Plakat stand unter dem Gesicht 
der ewig lächelnden Sportlerin:  
 

� Á0�@���R�� 
� Ein Gefühl wie durchsichtig bis tief ins Innere der Haut.  

 
Sofina verkauft sein neues Puder mit den Worten: 
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� �Rj^�UK1��R�% !�-
�Z3�� 
�"����º5!�	
�5!É°�gh� 

� Die Farbe der Durchsichtigkeit. Das ist das Puder, das ein Gefühl 
der Durchsichtigkeit schafft. Noch viel schöner als gedacht. 
Raycious.  

 
Und auch die Allerschönste, das Nr. 1-Model in Japan 1999, Fujiwara 
Norika, ließ in ihrem Werbespot für Kanebo tief in ihr Innerstes blicken:  
 

� ßå��|�C�R��v²����²6��v²�� 
ßå��|�C­K^�	
�New Revue. 

� Mit der Zeit wächst das Gefühl der Durchsichtigkeit, der Fitness.  
Mit der Zeit werden Sie schön. New Revue.  

 
Damit ist die Kosmetikwerbung von der Waschmittelwerbung zumindest 
in der Wahl der Stichworte nicht mehr zu unterscheiden. Zwei Beispiele 
für Produkte mit den schönen Namen Top und Blauer Diamant:  
 

� ������6²���!¼0W��­0»<� 
� Durchdringende Power. Top.  

Mit Bio-Kraft eine Weißheit, die erstaunt.  
� »<�M��0T+��f�3!�� 
� Weiße und pflanzlicher Duft. Blauer Diamant. 

 
Pond’s Double White übernimmt schließlich das amerikanische Wort in 
seine eigene Produktbezeichnung. Dieser Werbespot wurde besonders 
oft ausgestrahlt. Darin wird eine junge Frau in weiß von einem Fremden 
angesprochen und erschrickt. Der Leibwächter, Chauffeur und Ehemann 
handelt aber nur im Auftrag seiner Frau in der weißen Limousine und 
erkundigt sich nach der Foundation, die ihre Haut so schön weiß 
gemacht habe. Sie aber benutzt gar keine Foundation, sondern die 
Tages- und Nachtcreme von Pond’s. In der Schlußblende des Spots, der 
später noch variiert wurde, schlüpft endlich auch das englische Wort 
white einmal in Katakana-Buchstaben.  

 
� UVA��B�> �²6�X»�3�f��!6� 
� UVA und UVB Wellen „cut“ + schöne Haut. Double White. 

 
Dieses Double White läßt sich noch einmal steigern. Das erledigt Grace 
Sofina mit einem doppelten „sehr“ im Werbetext. Zwei Spots sprechen 
zwei verschiedene Altersgruppen an. In der Version für die jungen 
Frauen heißt es einfach:  
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� B0X»Á VeryVery�X»-
� 
Very Very X»��f����
�2?Bé�Grace Sofina. 

� Diese schöne weiße Haut mit VeryVery noch schöner und weißer 
machen. Very Very Schönes Weiß-Gel. Schmilzt. Zieht (sofort) 
ein. Grace Sofina.  

 
Zwei weitere Version für die reife Frau treiben die Versprechungen 
weiter: 
 

� �Ê+�0	^»^&Á�� 
��%�­�}£
�  

� Für eine weiße, reine Haut ohne Gefühl der Unreinheit. 
Das Alter in einen Glanz verwandeln.  

� Ö¡0Á}RN-?��£
� 
BK����	0&Á"�<� 

� Die Schatten verschwinden von der reifen Haut.  
Dies ist die reife, natürliche Haut.  

 
Einen wunderschönen Spot schaltete auch die Firma Kanebo für ihre 
Schminke mit dem Namen Revue. Die kurzen Slogans wurden sanft und 
unscharf ins Bild neben das Model eingeblendet. Als unübersetzbares 
Stilmittel dient erneut das Katakana-Alphabet, dem hier sogar einige 
Kanji zum Opfer fielen. 
 

� -1,Þ+�R��-1,Þ+7�R	^� 
�M3�º5!� 

� Durchsichtiger als natürliche Haut. Glänzt weniger als natürliche 
Haut. Schön wie natürliche Haut.  

 
Im Reich de Zeichen zeichnen Zeichen ungezeichnete Körper auf weiße 
Schreibflächen. Doch die Werbung wäre kein komplexes, diabolisches 
System, würde sie nicht auch einige negative Schattenseiten zulassen.  
 
Schattenseiten: Risse, Brüche, Trübungen der Haut  

als Echo des Ich 
 
Das japanische Werbeverpackungssystem hat einen Zug von Perfektion. 
Trübungen gibt es allenfalls am äußersten Rand. Doch ganz kommt die 
perfekte Werbung an den imperfekten Konsumenten nicht vorbei. Aller-
gien sind häufig, gerade im insektengeplagten japanischen Sommer, in 
dem hemmungslos Gift zum Einsatz kommt. Aber auch eine Spülmittel-
werbung räumt indirekt die Möglichkeit allergischer Reaktionen ein. 
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Immerhin hält sich auch dieser 15-Sekunden-Spot an die allgemeinen 
Regeln: Weiße Teller und grüne Natur konvergieren vor der Melodie des 
deutschen Liedes „In einem Bächlein helle“.  
 

� v5f��7�6�bIÁc0Q<2<%�R� 
�É�G@��Power Mini.  

� Auch im Allergietest wurde die Hand- und Hautfreundlichkeit 
bewiesen. Kokosnuß-Waschmittel. Power Mini.  

 
Und auch im Programmheft des Takarazuka-Frauentheaters in Tokio, in 
dem die talentiertesten Mädchen des Landes auftreten, benannte die 
Firma Takeda in ihrer Anzeige ein kosmetisches Problem, das sie mit 
ihrer Mainstream-Werbung selbst erst verschärfte. Die Seite ist rot, wie 
der Pullover der Schauspielerin.  
 

�  !��fº�%�	}"�B��2'^@=�}� 
-��0é�Á:K���M!É�B !6� 

� Sorgen Sie nicht mit Makeup dafür, Ihre Pickel verschwinden zu 
lassen? Gleich nehmen als Gegenmaßnahme gegen empfindliche 
Haut. HICEE BMATE. 

 
Die Schreibfläche Haut ist eine Schreibfläche des Ich. Werbung zeichnet 
idealisierte Identität. Kein Spot hat das deutlicher inszeniert als der für 
die Hautcreme von Qualité. Eine Japanerin knipst sich selbst mit 
Selbstauflöser, und sie will schön sein. Der Text geht narzißtisch weiter. 
 

� ­K^	&Á%|N
��
707��6� 
(Eingeblendet:) &Á"�^�e"�^� 

� Schöne, natürliche Haut bekommen. Mit Qualité tinto (Name).  
(Eingeblendet:) Wirklich schöne Haut, ganz ich selbst.  

 
Genauso argumentiert Shiseido für die Hautpflegeserie Taphy:  
 

� Á0B��e0B�� 
-.QN���-��
������� 

� Hautangelegenheiten sind meine Angelegenheiten. Schnelles 
Einziehen. Sofort feucht. Taphy. 

� New. Á0B��e0B��{|}> +,-��
����
����!f«� 

� Hautangelegenheiten sind meine Angelegenheiten. Feuchtigkeit 
durch leichte Stimulierung mit jakusansei (schwach sauer).  
Taphy Mild. 
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Die Perfektion der ungezeichneten Körper eröffnet erst die Frage nach 
Identität und Selbst. Doch sind Selbst und Individualität im bloßen 
Konsum von Waren erreichbar? Die Werbung behauptet das. Auf einer 
Plakat-Werbung von Konica verschmelzen der Kuß von Mann und Frau 
mit dem Kuß der Kamera, welcher die Berührung der Lippen verdeckt. 
Der japanische, dividuale Narzißmus springt auf die Ware über:  
 

� ��É���+�!�º5!	��� 
�������
7� API. O§�+9�«¡¢� 

� Ich will mich aufnehmen. Eine reine Beziehung. 
Einfach! Quality-API. Mit Selbstaufnahmemodus.  

 
Eine U-Bahn-Werbung für das Ledersignet schlägt die Brücke zurück 
zur Mode, zur Fremdreferenz, zur Liebe. Nicht die Liebe zum Selbst, 
sondern die Kontingenz der Liebe zum Anderen ist das Thema. Das Foto 
zeigt ein schönes Mädchen mit Lederhandtasche und Lederstiefeln.  
 

� U0��Z£9�¤ U0¥�Z£9�¤ 
U0¦1Z£$/	^�5ì���� 

� Ist diese Liebe etwa eine Lüge? Sind diese Tränen etwa eine 
Lüge? Dieses Leder ist jedenfalls keine Lüge. Leathermark.  

 
Die Einschrift der Zivilisation ins Haut-Ich des Subjekts ist umschreib-
bar. In der äußersten Ausprägung des Narzißmus erreicht die japanische 
Werbung einen Punkt der Erschöpfung. Die Liebe liegt nicht im Kon-
sum des Selbst, sondern strebt nach einem äußeren Hautkontakt. Das 
Haut-Ich muß unter die Leute. Daher vollführt die Werbung eine 
Akzentverschiebung von der materiellen Ware zur Psyche der Ware 
Arbeitskraft. Ihre Themen bleiben Ich, Selbst und Identität. Und nach 
ihrem Grenzgang über die größtmögliche Reinheit menschlicher bzw. 
weiblicher Haut kann sie nun wieder Männer zitieren: als Subjekte und 
als Zeichen von souveräner Individualität.  
 
4.4 ironna jibun (verschiedene Selbste):  

Selbst und (In-)Dividuum in der japanischen Werbung 

 
Werbung zeichnet ungezeichnete Psychen 
 
Die reflexiv modernisierte Gesellschaft ist unbestreitbar eine Gesell-
schaft fortschreitender Individualisierung. Die normativen Bindungen an 
Gewerkschaften, Familien, Kirchen, Parteien, Ethnien, soziale Schichten, 
Berufs- oder Gehaltsgruppen oder andere Solidargemeinschaften sind 
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rückläufig.13 Der „flexible Mensch“ ist auf dem Vormarsch, besser: Die 
Komplexität der Anforderungen an die Individuen steigt im Rahmen der 
ökonomisch verfaßten Globalisierung. Aus diesem Grund ist der 
Individualisierungsprozeß nur als ein ambivalenter lesbar. Einerseits be-
trachten und benutzen die Funktionssysteme der Gesellschaft die Indi-
viduen lediglich als kommunikative Monaden in ihrer Umwelt. Aus die-
sem Blickwinkel heraus identifizierte Peter Fuchs die imperfekten Di-
viduen in Japan als perfekt geeignet für die funktionale Differenzierung 
von Gesellschaft (Kapitel 2.2). Sozialpsychologisch aber ist diese 
funktionale Differenzierung ein Zerfallsprozeß. Richard Sennett hat ihn 
als Ende des öffentlichen Lebens, als Verlust schauspielerischer Fähig-
keiten und Aufstieg des Narzißmus in der westlichen Welt beschrieben. 
Und erst spät, nämlich in den 80er Jahren, als sich die bubble-economy 
in Japan abzuzeichnen begann, erntete er den postmodernen Einspruch 
von Gilles Lipovetsky. Das „Zeitalter der Leere“ ist ein „Zeitalter des 
Gleitens“ (l’ère de la glisse), des Surfens im Wasser, im Netz und auch 
in der Theorie. Die postmoderne Konsumgesellschaft eröffnet paradox 
auf der Schattenseite der geschlossenen Funktionssysteme wieder 
subjektive Spiel- und Erlebnisräume, kommunikative Chancen und die 
Vielfalt der Lebensstile.  

Die Ambivalenz des Individualisierungsprozesses ist schon bei Sim-
mel angelegt. In Japan tritt sie mit besonderer Deutlichkeit zutage. Die 
polare Gegenüberstellung der westlichen Kultur und Japans in binären 
Schematismen: Individuum und Dividuum, kojin und kanjin, individual 
und contextual, mußte daher scheitern (Kapitel 2.1). Zum einen ist jeder 
Versuch, kulturelle Eigenschaften empirisch zu skalieren, aussichtslos.14 
Zum zweiten sind westlicher (vor allem amerikanischer) Individua-
lismus und japanische Gruppenorientierung nicht als inkompatible 
Grundformen menschlicher Existenz zu begreifen, sondern als Gradua-
tionen. Die kulturellen Differenzen entziehen sich ihrer Vereinheit-
lichung. In der theoretischen Argumentation ereilt sie daher dasselbe 
Schicksal wie die ethnologische Formel „Mann/Kultur = Frau/Natur“: 
sie zerbricht.15 Menschliche Gesellschaften basieren auf Organisations-
formen, in die sich Männer und Frauen gleichermaßen einbringen. Und 
kulturelle Unterschiede zwischen modernen Gesellschaften, vor allem 
zwischen Japan und dem Westen, verschwinden in abstrakten, digitalen, 
körperlosen Beschreibungsmodellen der Gesellschaft – fast. Yamazaki 

                                                   

13 Beck 1997: 24-32. 
14 Vgl. Kersten 1997: 74-75. Er kritisiert vor allem die Studie von Hofstede 

(1991), die versuchte, 50 Länder in einer Rangliste nach Individualismus 
und Maskulinität zu ordnen. Das maternelle Japan landete in diesem 
ranking in puncto Maskulinität vor Österreich auf Platz 1! 

15 Dux 1992: 218-221. 

https://doi.org/10.14361/9783839405130-004 https://www.inlibra.com/de/agb - Open Access - 

https://doi.org/10.14361/9783839405130-004
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/


HAUTKONTAKT DER SCHRIFTSYSTEME 

 138 

Masakazu hat diesen aktuellen Stand der Diskussion auf den Punkt ge-
bracht: „In fact, both individualism and interdependance rarely appear in 
pure form; there are obviously many graduations in between. This being 
the case, the contextual and the individual are neither two different types 
of social units nor two different modes of human actors; they are simply 
differences of degree in psychological attitudes.“16  

So bietet paradox die Beschreibung der japanischen, kontextuellen 
Psyche und des umweltabhängigen Dividuums auch eine Möglichkeit, 
Systemtheorie zu konterkarieren. Denn das Dividuum konzentriert sich 
eben nicht nicht nur auf seine Autopoiese, seine Abschottung von der 
Umwelt, seine interne Informationsverarbeitung, sondern es offenbart 
eine elementare psychische Schwäche, die eine Formulierung Sennetts 
am besten einfängt: Es braucht andere, um es selbst zu sein. Hier liegt 
das Interesse der Soziologie an der Bezeichnung des Individuums in der 
Werbung. Der Hautkontakt zwischen Ökonomie und Lebenswelt balan-
ciert zwischen Reproduktion und Konsumkultur und produziert massen-
haft semantische Bauelemente für individuelle Identität. Gerade in Japan 
prallen daher die Semantiken der Konformität und Individualität direkt 
aufeinander. Konform im Rahmen polykontextueller Gesellschaft und 
verpflichtender Sozialstruktur ist nur, wer dafür auch Entlohnung, Ge-
schenke und Bonuszahlungen erhält. 

Wenn das Massenmedium der Ökonomie seine Körperlatenz gegen-
zeichnet, muß es nicht nur ungezeichnete Körper, sondern auch unge-
zeichnete Psychen zeichnen. Und dieser Effekt muß wiederum in Japan 
mit besonderer Deutlichkeit sichtbar werden. Daher ist die „virtuelle 
These“ der Identität von Medienrealität und Realität falsch. Zwar ver-
packen, verzerren und verschreiben die Massenmedien die Realität der 
Systeme. Doch diese Differenz zur Wirklichkeit bleibt dem Bewußtsein 
der Individuen keineswegs verschlossen. Erst die Fähigkeit der Konsu-
menten, ihre Träume von der Realität zu unterscheiden, eröffnet auch 
der Werbung eine Projektionsfläche. Der Tagtraum individueller Souve-
ränität begleitet den japanischen Büroalltag.  

Die zahlreichen individualistischen Appelle in der japanischen Wer-
bung sind daher nicht wörtlich als Spiegel der Realität zu verstehen.17 
Die japanische Gesellschaft, insbesondere die Ökonomie, ist nach wie 

                                                   

16 Yamazaki 1991: 91, 149. 
17 Gould/Minowa maßen schon im Printbereich: in der japanischen Autower-

bung in Frauenzeitschriften, eine leichte Tendenz zu individualistischen 
Appellen. Aber sie schlossen daraus, daß individualistische Semantiken in 
westlichen Ländern ohnehin verankert sind, während sie in Japan erst Platz 
greifen. Die Werbung spiegele also nicht die Realität, sondern spiele le-
diglich eine Art „cheerleader“ bei der allmählichen Enttraditionalisierung 
der japanischen Gesellschaft. Gould/Minowa 1994: 195.  
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vor in Kleingruppen organisiert, und das japanische Wort kojinteki (indi-
viduell) kann aus dem Mund eines sempai (Gruppenleiters oder Lehrers) 
auch die Bedeutung von „eigensinnig“ annehmen und einen leisen Vor-
wurf transportieren. Keiko Tanaka schließlich hat in ihrer Analyse der 
japanischen Werbesprache gezeigt, daß der Begriff der Individualität in 
der japanischen Werbung häufig eine andere Bedeutung und Funktion 
erhält als im Westen. Gerade in Anzeigen, die Frauen ansprechen sollen, 
wird er häufig als Anpassung an die aktuelle Mode umdefiniert und auf 
diese Weise seiner Sprengkraft für die japanische Gruppenideologie be-
raubt. Auch die häufigen Verweise der japanischen Werbung auf west-
liche Trends, Konsummuster und Produktnamen, häufig umgeschrieben 
in Katakana, bezeugen keinen Import individualistischer Semantiken 
nach Japan, sondern eher den Versuch der allgemeingültigen Normie-
rung im Rahmen japanischer Konformität. „Running through most of 
the advertisements, which refer to individualism, is a strong association 
with Western culture. At first sight, this might seem to reflect the fact 
that the idea of individualism entered Japan from Western sources, but a 
close examination merely shows that the West is associated with what is 
expensive, fashionable and socially desirable.“18  
 

Westlicher Individualismus als Zitat: das verpackte Selbst 
 
Der Zitatcharakter des Werbe-Individualismus in Japan wird insbeson-
dere dort deutlich, wo sie westliche Produkte präsentiert oder westliche 
Stars einspannt. So thronte z.B. Claudia Schiffer über der Geschäfts-
straße Omotesandô in Tokio gegenüber dem Marlboro-Cowboy und 
warb mit demselben Slogan wie in Deutschland für ihr Haarshampoo.  
 

� )5vf��
�d�2�1U0§¨�:
}R� 
�EZ��v�É���� 

� L’Oréal Paris. Weil ich es (mir) wert bin. Claudia Schiffer.  
 
Auch der Hersteller des Deodorants Rexona (deutscher Name) hat ver-
sucht, seine internationale Dachkampagne in Japan durchzuhalten. Das 
war allerdings nur mit Einschränkungen möglich. Erstens wurde Steffi 
Graf als Trägerin der Kampagne abgesetzt. Zweitens konnte die Kam-
pagne nicht an die Angst vor Körpergeruch appellieren: Die japanischen 
Konsumenten kennen sie nicht, weil sie täglich baden. Und drittens 
mußte der Produktname geändert werden, weil sich das Wort „Re-
xona“ für japanische Ohren anhört wie das Wort kuso (Exkremente). 

                                                   

18 Tanaka 1994: 120. 
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Schließlich wurden die Konsonanten R, S und N beibehalten und das 
Produkt in „Resena“ umgetauft. Die Fernsehspots zeigten zwei erfolg-
reiche Frauen. Eine Violinistin probt für ihr Konzert und führt souverän 
den Bogen. Eine Sportjournalistin managt eine Großveranstaltung und 
dirigiert die männlichen Techniker. Sie resümiert:  
 

� e1^|�b`©�^�^}R�5wç�e0O��Resena. 
� Weil ich immer perfekt sein will: Resena. Mein Selbstvertrauen. 

Resena.  
 
Da wollte der deutsche Hersteller Beiersdorf nicht zurückstehen. Im 
Spot für Nivea Body lesen wir in der Einblendung:  
 

� &Á0O��� ��0O�� 
� Das Selbstvertrauen natürlicher Haut,  

das Selbstvertrauen Ihres body. 
 
Es ist sicher kein Zufall, daß die japanische Werbung bevorzugt ameri-
kanische Stars für ihre individualistischen Kampagnen einkauft wie die 
Sängerinnen Whitney Houston und Mariah Carrey oder die Schauspie-
lerin Jodie Foster. Erstere stolziert (wie das phallische Wolkenkratzer-
Model aus dem Amerika-Buch von Baudrillard) durch das Fernsehstudio, 
schnalzt mit den Fingern und empfiehlt auf Englisch (mit japanischen 
Untertiteln) einen Finanzdienstleister.  
 

� Believe in Yourself. And You know, what You want.  
Make it happen with Nisshin.  

� O§%�$'���ª}"'�:	�	R�­
� 
f²É��«�� 

� Glauben Sie an sich, folgen Sie Ihren Träumen, Sie können es. 
Mit Nisshin.  

 
Dieselbe Formel benutzt die Sprachschule Aeon, die Mariah Carrey für 
sich gewinnen konnte. Wir lesen:  
 

� ��¬­NB�1�O§�¬­NB�� 
� Sich dem Traum annähern heißt, sich selbst nahe zu kommen.  

 
Etwas dezenter arbeitet die kleine Jodie Foster, ebenfalls bimedial, für 
eine Zeitarbeitsfirma. Auf dem Plakat heißt es:  
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� Believe in Yourself. Challenge Yourself. Pasona.  
� Glaube an Dich selbst. Fordere Dich selbst heraus. Pasona. 

 
Und im Spot lesen wir:  
 

� O§1B�	+�^�U�	®^�N¯£.� 
­"�VY2@-� 

� So will ich werden. Wenn ich daran mit aller Kraft festhalte, 
schaffe ich es bestimmt. 

 
Und in einer zweiten Fassung: 
 

� Öí	01O��O§0°±-�²³-
B�� 
� Das wichtigste: Selbstvertrauen.  

Die eigenen Möglichkeiten herausfordern. 
 
Doch diese weiche, weibliche Individualität hat auch ein männliches 
Gegenstück. In westlichen Gesellschaften ist traditionell der Profisport 
Männersache. Auch die meisten Zuschauer sind männlich, weshalb wäh-
rend der Sportsendungen in Deutschland gezielt für Bier geworben wird. 
In Japan konnte sich erst nach dem Krieg der Profi-Sport Baseball nach 
amerikanischem Vorbild etablieren, erst später folgte der Fußball aus 
Europa und die Fußball-Weltmeisterschaft 2002. Das bot dem Hersteller 
Adidas die Möglichkeit, in seinen 30 Sekunden-Spots weltweit ein inter-
nationales Image aufzubauen. Sie reisen in wenigen Einstellungen rund 
um das globale Dorf und zeigen Bilder von Sportlern aller Rassen. Auch 
in Japan waren die Zwischentitel, auf einer vertikalen Achse auf den 
Schirm gedreht, an plakativem Individualismus kaum zu überbieten.  
 

� �N´å0�/��L/
�/�� 
µ¶	H0�/���%?
�/��·¸0�/�� 
U2'�O§R2N:
�/�� 
Adidas. ���î0k0b��� 

� Für den Augenblick des Glanzes. Für die äußerste Anstrengung.  
Für die Reinheit des Herzens. Für den eigenen Traum. Für den 
Ruhm. Schließlich: um Du selbst zu sein.  
Adidas. Im Namen des Sports.  

 
In einer zweiten Version heißt es: 
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� ¹º2�^��IN	+�^��^'�^� 
�N	+�^� 2?�^�U2'�O§R2N:+�^�

Adidas. ���î0k0b��� 
� Ich will mich einsetzen. Ich will gut werden. Ich will glänzen. Ich 

will stark werden. Ich will genießen. Ich will ich selber sein.  
Adidas. Im Namen des Sports.  

 
Eine dritte Version: 
 

� �»0�°��c���0�°��c����f«�¼@K�

Éè�6%½'�O§0Q+Ì�O§0¾���� 
U2'�O§R2N:+�^�Adidas. Forever Sport. 

� Champion zu Hause. Champion in der Welt. Geh’ aufs Feld.  
Schieß’! Auf meine Art, in meinem Tempo.  
Ich will ganz ich selber sein. Adidas. Forever Sport.  

 
Die schönste individualistische Gastrolle in Japan hatte aber der Schau-
spieler Anthony Hopkins in seiner Werbung für den Toyota Avancier. In 
dem Film „Das Schweigen der Lämmer“ spielte er einen Profiler (foren-
sischen Psychoanalytiker), der selbst zum Massenmörder wurde. Zusam-
men mit einer FBI-Agentin (Jodie Foster) bringt er einen anderen Mör-
der zur Strecke, der seine weiblichen Opfer häutet, um sich selbst eine 
neue Identität zu schneidern. In Anspielung auf diesen Film marschiert 
Hopkins mit zwei Blondinen durch den Spot und sagt: „Let’s have a 
thrilling time.“ In der Print-Anzeige blickt er durchdringend mit seiner 
Hand an der Schläfe über den Wagen. Der Slogan der Kampagne:  
 

� ~¿!�60ÀÁ�Honda.  
¡���Â�D��j&�«E�F%� 
Ö¡0d�@@%Ñ�-�/�� 
Ö¡��0Ã±%Ä<�
�vE��Évgh�Avancier. 

� Die Qualifikation zum Egoisten. Honda. Für die Menschen und 
für die Welt: Einen Traum, eine Entdeckung, ein Drama. 
Um den Eigensinn eines Erwachsenen zu befriedigen. 
Weckt die Sinnlichkeit des Erwachsenen. Avancier (Geburt).  

 
Natürlich ist das, was der Filmstar (und Massenmörder) Dr. Hannibal 
Lector, gespielt von Anthony Hopkins, sagt, nicht für bare Münze zu 
nehmen, sein Egoismus ist lediglich eine mediale Metapher. Aber 
immerhin: auch die Firma Nissan hat sich vom individualistischen 
Werbestil infizieren lassen. Ihre Anzeige für den Bassara Axis ziert ein 
Text voller Katakana-Anglizismen: cool und elegant.  
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� ��������	
��
���� 
����������������	��� 

� Das ist die coole Eleganz des Erwachsenen.  
Mehr Qualität, noch individueller, Bassara Axis.  

 
Diese Beispiele zeigen, daß die japanische Werbung individualistische 
Appelle westlichen Stils zwar noch intensiviert. Daraus spricht aber 
keine reale Individualisierung der japanischen Gesellschaft, sondern 
paradox ihre Lust am Zitat westlicher Stile im geschützten Rahmen des 
massenmedialen Kontextes. Ein Blick auf individualistische Werbestra-
tegien ohne Celebrities und stilistische Leihgaben aus westlichen Län-
dern läßt das Bild wieder dividual verschwimmen.  
 
Self(s) Japanese Style: Diversifizierung der Dividuen  

 
Grundsätzlich muß auch die japanische Werbung ein neues Selbst durch 
den Konsum versprechen, konkret: einen neuen Körper. Idealtypisch tut 
das die Anzeige für ein Vitaminpräparat von Taishôseiyaku. Es heißt 
nicht nur Nature Made, sondern hilft – je nach Kombination – gegen alle 
geläufigen Zivilisationskrankheiten, die in „Katakana-Japlish“ treffend 
benannt werden: Alterung (� !�"), Gewichts- bzw. Diätprobleme 
(# �$%), mangelnde Schönheit (&'
()) und Überarbeitung 
(*
+,
	). Damit spannt die Anzeige den Bogen zurück zum 
Ursprung des Selbst im Körper. Die Überschrift:  
 

� ��-./0���1&23��4 56
7 +� 
8�5&23�� 

� Die Vitamine, mit denen ich ich selbst werde. Nature Made. 
Multivitamin.  

  
Doch in der Umschreibung des Selbst ist die japanische Kultur wesent-
lich flexibler als die westliche. Am besten lassen sich zwei Werbestrate-
gien von Tageszeitungen gegenüberstellen. Als die Kritische Subjekt-
theorie in Deutschland noch en vogue war, erfand auch die konservative 
Frankfurter Allgemeine Zeitung für ihre Werbung den allseits bekannten 
klugen Kopf, der sich in der Bleiwüste der Morgenzeitung über die poli-
tische Weltlage informiert. Natürlich trägt dieses Subjekt Anzug und 
Krawatte. Ein Schweizer Uhrenhersteller griff in Japan auf diese Werbe-
semantik zurück. In seiner Anzeige hält ein Gentleman seinen Arm mit 
Uhr vor sein Gesicht: Who Is Behind an Audemars Piguet Watch? 

Aber Japan ergänzt die harte Urteilskraft des objektiven Bewußt-
seins um eine weiche, weibliche Seite. Ein junges Mädchen, das tarento 
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Tanaka Reina, das nebenbei auch für Dosenlimonade wirbt, abonniert 
nach ihrem Auszug aus ihrem Elternhaus die Tageszeitung Asahi Shim-
bun.19 Und sie begründet das nicht vernünftig, sondern intuitiv.  
 

� ir1���;}RÅN�ec0I:� 
� Die Zeitung ist ein Brief aus der Mitte der Welt an mich.  

 
Die japanische Argumentation stellt hier nicht das Subjekt ins Zentrum 
oder das Produkt, sondern umschreibt beide. Genau wie das Plakat für 
das neue Zitronengetränk C 1000 Takeda.  
 

� C��O§��5§�� 
� C, ich und mein/sein Wassergehalt.  

 
Auch das Werbeplakat für das FAX-Telefon von Brother mutet japanisch 
an: Die weiß gekleidete Hausfrau entscheidet im Innenbereich.  
 

� ÆÇ?�	0�&%r^'�d�2�*/@2�� 
� Ich habe alle in der Familie nach ihrer Meinung gefragt und dann 

entschieden.  
 
Die Mutter spielt eine zentrale Rolle in der maternellen Gesellschaft der 
Dividuen. Ihr Kanji ergänzt das Kanji für Frau um die beiden Brust-
warzen: à . Doch es gibt auch geschlechtsspezifische, vertrauliche 
Anredeformen für die Mutter. Söhne nennen sie auch ofukuro (�È). 
Väter werden dagegen oyaji (áÉ) genannt. Für Werbezwecke läßt sich 
naturgemäß die Positivität der emotionalen Mutterbindung besser 
anzapfen als die Autorität des Vaters. Auch die bereits zitierte Kampagne 
der Japanese Railways zur Verschönerung der Bahnhöfe arbeitete mit 
Tiermüttern und Tierkindern, mit Seehunden, Löwen und Känguruhs: 
 

� ���f�0à1�ïÐÐ\��0Êßå��	}0È0;

�âã%Ë'@-�à0SNb+%��2'Y�Þ����

O§Ou0B�Q���0B��Ì"N+��Ì"N+��

(Gèf±�É4�%�JR� 
� Die Känguruhmutter zieht ihr Kind im Beutel in ihrem Bauch 

länger als 200 Tage groß. Damit es durch die Wärme der Mutter 
lernt. Damit es sich selbst kennenlernt und die Welt, und alles 
behutsam, behutsam. Kommunikation. JR. 

                                                   

19 Die Bedeutung der Asahi-Zeitung für junge Leser liegt auch darin, daß ihre 
Artikel häufig als Vorlage für die Prüfungen zur Aufnahme in die Univer-
sität auftauchen. 
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In der japanischen Sprache können Personalpronomen je nach der 
sozialen Beziehung zwischen den Interakteuren variieren. Die Werbung 
macht sich diese Dividualität auf Plakaten zunutze, indem sie das 
abgebildete Produkt in der ersten Person betextet. Dadurch entsteht eine 
Spannung zwischen Bild und Text, die das Interesse des Betrachters 
weckt. Auf dem Plakat für das Billigbier Bräu von der Sapporo-Brauerei 
z.B. sieht man chinesische Feldarbeiterinnen bei der Arbeit und liest:  
 

� e1�\ÍÎ�-��)!� 
� Ich bin ohne Kunstdünger. Bräu. 

 
Oder die Werbung für Fiona Apple in Shibuya. Auf dem Plakat nimmt 
sie ein brennendes Streichholz in den Mund: Ich bin Musik. 
 

� e1� ���¼ç�v²�f� 
� Ich bin Musik. Fiona Apple.  

 
Die Firma Shiseido hat diese Ich-Form der Warenwerbung sogar in 
Deutschland angewandt: Auf dem Plakat für The Skincare stand zu 
lesen: 
 

� Ich bin die Energie Ihrer Haut. Vertrauen Sie mir.  
 
Eine Drehung weiter dreht die Semantik das Super-tarento Fujiwara 
Norika in ihrer JAL/Okinawa-Werbung. Die Schöne steht im weißen 
Kleid am Pool, doch der Text benutzt ein männliches Pronomen für die 
erste Person: boku (Dem Plakat, das ich sah, hatte prompt jemand einen 
Bart aufgemalt. Die semiotische Spannung dieses kurzen Textes hatte 
also ihre attraktive Wirkung nicht verfehlt). Durch diesen einfachen 
Bruch mit den Regeln und die spielerische Verschiebung der Bedeutung 
wird der Text assoziativ auf verschiedenen Ebenen anschlußfähig. 
Spricht der Sohn? 
 

� ���ÏN0ÀÐ06Ñ?� 
� Meine heimlichen Sommerferien mit meinem Papa. 

 
Wandlungsfähigkeit, nicht Selbstreflexion, ist die Stärke des japanischen 
Ich. Einer der Spots für den neuen Toyota Crown läßt einen erfahrenen 
Theater-Regisseur auftreten, der seinen Schülern Rollen erklärt. Sein 
Wagen: eine weiße Limousine. Zur Philosophie des sempai lesen wir: 
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� mÒ�Óc�¡h0i2^«v%� 
B0Ô0j���R	^O§�^
�CROWNgh� 

� Eine neue Tür ins 21. Jahrhundert für das menschliche Leben. 
Auf diesem Weg gibt es ein noch unbekanntes Selbst. CROWN. 

 
Einen baugleichen Spot, ebenfalls mit einem sanften Individualismus, 
schaltet Mitsubishi für seinen Diamante 2,5l GDI. Erneut dominiert eine 
weiße Limousine das Bild, wir hören Marvin Gaye („Brother, brother, 
brother…“), und in unverhohlener sexueller Anspielung heißt es in den 
Zwischentiteln:  
 

� �%0.2'^�Õ0O§��f���2N'�@R	}"

�Õ0O§�ÖK�w3��a+�^�Diamante 2.5l GDI� 
� Ich, der ich einmal lange Haare hatte und unbedingt ein Auto 

haben wollte, will jetzt mit der Limousine fahren, in die ich mich 
verliebt habe. Diamante 2,5l GDI.  

 
Zwei weitere Werbungen beleuchten die Realität der japanischen 
Arbeitswelt und offenbaren erneut ein dividualistisches Bild. In der 
U-Bahn mahnt ein Sumo-Ringer im Auftrag des Sozialministeriums zu 
verantwortlicher Lebensweise. Aus dem selbstbewußten jibun wird ein 
einfaches männliches boku. Der Schüler (kôhai) bedankt sich für seine 
Eingliederung in Familie und Gruppe. So zeigt sich hinter der Fassade 
des starken, Reis werfenden Mannes eine typisch japanische, schwache, 
weiche und geschmeidige Psyche, die ihr Ich von anderen im Akkusativ 
kritisieren läßt.  
 

� !�,"'×ØK
ÙÚ�:
� 
Û1:
ß�d�b	N�|"Ü"'^�� 
�bU�	Û%Ý¦�¤@2'NK
ÆÇQjÞ�^�� 
?�	0%�rB£
}R�Ûb�aW�×ØK
�,� 

� Jeder hat einen Ring, in dem er sich beweisen kann. 
Ich hatte einmal, ohne jeden Grund, eine bockige Phase. 
Aber es gab eine Familie und einen Sempai, die mich 
zurechtwiesen und aufmunterten. Weil ich alle um Rat fragen 
kann, kann ich mich auch mit ganzer Kraft am Riemen reißen.  

 
Die Werbung für die Firma Tamura zieht schließlich alle Register und 
interpretiert selbst an der Bedeutung des Wortes selbst herum. Diese 
typisch japanische Umdeutung und Umschreibung von Definitionen 
läuft schließlich auf Harmonie, Gruppensinn und Teamarbeit hinaus. 
Das U-Bahn-Plakat treibt den japanischen Dividualismus auf die Spitze. 
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� �[Eßà> O§;Háâ�ã­@2ä��d�@@�}�

åæáâ�}�	N�?�	0ç0è�;�é��J"'^

NB��;H�	êë%ë�-B��,}R��[E1O§

;Háâ��I�U�	�°5��ì¿%Öí��í��~

5�6)f���îï	Cðñ^§Ò��òó0ôõ%ö^

'^­@-�Tamura. 
� Tamura will das Selbst ins Zentrum stellen. 

Das heißt nicht: Selbstsucht oder Egoismus, sondern das bedeutet: 
sich mitten in den Kreis aller hineinbegeben und eine zentrale 
Rolle ausfüllen.  
Deshalb legt Tamura Wert auf Individualität (Selbstzentrierung). 
Indem wir (den Geist) diese(r) Herausforderungen ernst nehmen, 
verbessern wir originelle Konstruktionen in der Elektronik-, 
Nachrichten und Weltraumtechnik. Tamura.  

 
Die schönste Werbung, die mit dem Ich, dem Selbst, der Individualität 
im japanischen Sinne spielte, war aber die für den Toyota Nadia. Sie 
zeigte im 30 Sekunden-Spot (andere Versionen waren nur 15s lang) 
einen jungen Mann, der in 10 verschiedenen Aufzügen im Kreis um 
seinen Wagen herumsteht (sic!). In den verschiedenen Versionen ver-
wandelt er sich dann per Knopfdruck in einen Pianisten, eleganten Gast-
geber, Varieté-Zauberer, Action-Helden, Angler oder „formal man“ und 
beeindruckt – in jeder Rolle aufs neue – seine weibliche Bekanntschaft. 
Der Spot kombiniert genial westliches Erfolgsdenken (die Frau kriegen) 
und japanische Dividualität. Sein Slogan überbietet elegant die Komple-
xität der deutschen Sprache. Hat die Soziologie bereits den Begriff 
Bewußtsein in den Plural gesetzt, so müßte sie das nun, um korrekt zu 
übersetzen, mit dem Selbst tun. Und das bei der Übersetzung eines 
Werbeslogans aus einer Sprache, die ursprünglich gar keinen Plural 
kennt.  
 

� ^��	O§�tuç��v� 
� Der Nadia. Für die Transformation zu verschiedenen Identitäten 

(Selbsten).  
 
In der englischsprachigen Japan Times zielt der Slogan der Kampagne 
wieder auf individuelle Perfektion ab und verliert an Eleganz und 
Geschmeidigkeit – schließlich sind nur imperfekte Dividuen perfekt.  
 

� Perfect For You. Whoever You Want To Be.  
 
 

https://doi.org/10.14361/9783839405130-004 https://www.inlibra.com/de/agb - Open Access - 

https://doi.org/10.14361/9783839405130-004
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/


HAUTKONTAKT DER SCHRIFTSYSTEME 

 148 

Die Inszenierung des Selbst in der japanischen Werbung hinterläßt 
Verwirrung und Unschärfe. Einerseits quellen Ich und Selbst aus allen 
Konsumempfehlungen entgegen, andererseits wird der Individualismus 
in der japanischen Werbung durch multiple Techniken abgeschwächt, 
zum Zitat zurückgestuft, relativiert. Einerseits zeichnet auch die 
japanische Werbung ungezeichnete Heldenpsychen. Andererseits stellt 
sie diese Bilder geschickt in einen kulturspezifischen Rahmen. Das 
scheint die Werbewelt selbst sehr gut zu wissen. Im Anzeigentext für 
eine neue, wöchentlich erscheinende Literatur-Enzyklopädie des 
Asahi-Verlages heißt es konsequent:  
 

� O§�1÷}�øù1�úY%?Þ� 
� Was ist das Selbst? Die Antwort findest du in der Literatur.  

 
Die Umschrift des Selbst, die Beschriftung der Körper, geht weiter. Ein 
wesentliches Zeichen ist ihnen von Natur aus gegeben: das Geschlecht. 
Die Inszenierung von Mann und Frau in der japansichen Werbung ist 
daher eine weitere Spur zu ihrer Funktion als semantischer Hautkontakt 
zwischen ökonomischem Funktionssystem und individueller Entfaltung. 
 
4.5 otoko no aji (der männliche Geschmack):  

Mann und Frau in der japanischen Werbung 

 

Mediale Geschlechterbilder als Selbstbilder zweiter Ordnung 
 
Seit der Sprinter Carl Lewis für die Pirelli-Werbung in roten, hochhacki-
gen Schuhen an den Start ging und Claudia Schiffer ihren Citroën strei-
chelte, springt die intensive Betonung des Geschlechts in der Werbung 
(und ihre Nähe zum Geschlechts-Verkehr) ins Auge.20 Sie steigert die 
Körperinszenierung und vergrößert erneut die Distanz zwischen Wer-
bung, Ware und Ware Arbeitskraft. Die Werbung gesteht ein: Der Kör-
per ist der Kern des individuellen Selbst und dieses Selbst bildet sich am 
Geschlechterverhältnis. Sie muß sich als zivilisierte Zeichensprache dem 
Körper der Frau, ihrer Haut, ihrem Haar, ihrer Kleidung einschreiben.21 
Sie zeichnet ungezeichnete Körper und muß paradox die selbstbewußte, 
                                                   

20 Deshalb setzt die Autowerbung für Männer die Frau mit dem Auto gleich. 
Zur Formel „Frau = Auto“ in der Werbung à la Virilio vgl. Heinze 1994. 

21 „And generally the body, especially the female body, is presented either to 
promote the consumption or services or material objects – banks, clothes, 
cars, household appliances, for example – or to be consumed itself, most 
commonly as an image, by the gaze of the beholder, but occasionally – as 
in magazines promoting ‚soaplands‘ or massage parlours – quite literally 
and physically, subsequent to a reading of the magazine by those who seek 
out the offered services.“ Clammer 1995: 199.  
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selbstbestimmte Frau mit der Natur in Verbindung bringen, teilweise 
identifizieren. Dies ist schon in Deutschland evident.22 

Die Präferenz der Werbung für Weiblichkeit verleitet dazu, femi-
nistische und manipulative Thesen an ihr festzumachen. So kommt 
Brigitte Spiess in ihrer Bewertung von 610 deutschen Fernsehspots mit 
weiblichen Akteurinnen (pflichtbewußt) zu dem Ergebnis, daß sich die 
Werbung vom Klischee der Hausfrau aus den 50er und 60er Jahren zwar 
wegbewegt und auch selbstbewußte, berufstätige Frauen anspricht, daß 
sie jedoch gleichzeitig die normativen Paradigmen der Schönheit, 
Sauberkeit und Sinnlichkeit beibehält. Auch bleiben in technischen Din-
gen männliche Autoritäten den weiblichen Akteurinnen übergeordnet. 
Typisch weibliche Konflikte und Belastungsfaktoren wie Haushalts-
führung neben dem Beruf, Alleinerziehung oder Partnerschaftsprobleme 
werden von der Werbung weitgehend ausgeblendet.23  

Chuang Yi projiziert in die japanischen Frauenzeitschriften den 
manipulativen Versuch, ihren Leserinnen den Wunsch nach Schönheit 
und einem harmonischen Eheleben einzuimpfen. Insbesondere die 
Modezeitschriften mit ihrer Vorliebe für weiße, westliche Models propa-
gieren den Lebensstil der Oberschicht, schreiben den Frauen männlich 
bestimmte Verhaltensmuster ein und degradieren sie zur „stummen 
Stütze der Macht“.24 Tanaka Keiko macht das Machtgefälle zwischen 
den Geschlechtern in Japan am subtilen Gebrauch des Wortes „intel-
ligent“ in der Werbung fest. Ein Werbesystem, das von „intelligenter, 
weißer, natürlicher Haut“, „intelligenter Eleganz“ und „feministischen 
Gasherden“ redet (weil der Gasherd der Hausfrau hilft), zeugt von unge-
brochener Geschlechterordnung.25 Sie zitiert eine Kosmetik-Werbung:  
 

� Q"Ü+û»^&Áü��w�É�,2����2ä� 
ûE�~�7ü"'�i0(0B�ÞN�"'
A� 

� Weiße, ungeschminkte Haut ist doch sexy und intelligent. La Este 
kennt die Wünsche (Dinge/Angelegenheiten) der Frauen. 

                                                   

22 Zur Nutzung des Körpers als Identitätskern im deutschen Werbesystem vgl. 
Willems/Kautt 1999. Die Systemtheorie kommt nicht umhin, die Werbung 
das Geschlecht erst konstruieren zu lassen. Schmidt 2000: 242-260. 

23 Spiess 1994. 
24 Yi 1999.   
25 „These advertisements for fashion goods are effectively suggesting that 

women should express their intelligence through their clothes and hand-
bags. Intelligence is no more than a superficial quality which clothes and 
accessories give to a woman. It is desirable for a woman to be intelligent 
in her choice of clothes, but women are not encouraged to be intelligent in 
a general sense. Intelligence describes appearance rather than mental capa-
city, and seems closer in its meaning to words such as ‚elegance‘, ‚femi-
ninity‘, or ‚sophistication‘, than to words like ‚brightness‘ and ‚cleverness‘, 
which a thesaurus would suggest as synonyms.“ Tanaka 1994: 111-114.  
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Aber manipuliert die Werbung die Realität, wenn sie sich, statt den Kon-
flikt ihren Konsumentinnen zu suchen, sanft und unverfänglich an ihren 
Wünschen entlangtastet? Es ist kein Verbrechen, schön und begehrens-
wert sein zu wollen, sondern ein reales Bedürfnis. Auch Nancy Rosen-
berger hat in einer empirischen Untersuchung Leserinnen japanischer 
Frauenzeitschriften interviewt, deren Markt in den vergangenen 20 Jah-
ren stark gewachsen ist. Im gleichen Zeitraum stieg das Erstheiratsalter 
der Japanerinnen um einen Monat pro Jahr auf 26,9 Jahre anno 1999.26 
Rosenberger erkennt bei den japanischen Konsumentinnen einen „passi-
ven Individualismus“: Sie reflektieren ihr Leben und ihren Lebensstil 
stärker als die Generation ihrer Mütter.27  

Eine empirische Untersuchung der japanischen Zeitschriftenwerbung 
konnte sogar zeigen, daß die Frauen den Männern in der Werbung oft 
den Rang ablaufen. Zwar zeigen sich wie erwartet die Frauen in der 
Werbung signifikant häufiger als die Männer besorgt um ihre äußere Er-
scheinung, aber weder bewerben sie billigere Waren, noch erscheinen 
sie häufiger in der häuslichen Umgebung als die Männer. Auch das Vor-
urteil, Frauen würden häufig als bloße Dekoration der Ware beigefügt, 
ließ sich nicht untermauern. Die japanische Werbung kombiniert also 
flexibel westliche und asiatische Werte und vertritt einen „moderate 
egalitarianism“. Frauen treten keineswegs übermäßig bescheiden, be-
sorgt oder bittend auf: „Our results suggest that some ethnocultural 
stereotypes still pervade Japanese advertising in both the surface and on 
more subtle levels, which is not surprising given its ethnocultural con-
text. What is interesting is the apparent change in Japanese society in 
terms of women’s issues and rights.“28 Elisabeth Gössmann konnte 
schließlich in den japanischen Fernsehserien der 90er Jahre die 
Enttraditionalisierung der jungen japanischen Generation unmittelbar 
verfolgen. Während die Frauen im Vormarsch die „Außenwelt“ erobern, 
entwickeln die Männer zusehends Familiensinn.29  
 

Starke Mütter, schöne Mädchen, schwache Konsumentinnen 
 
An zwei rituellen Ereignissen lassen sich kulturelle, geschlechtsspezi-
fische Rollenmuster stets festmachen: an der Hochzeit und an der Geburt. 
In Japan hat sich das christliche Hochzeitsmodell nach dem Krieg mit 
großem Erfolg durchgesetzt. Die Braut trägt Weiß zum rite de passage, 

                                                   

26 Quelle: Homepage des Erziehungsministeriums. Diese späte Heirat (ban-
konka) jenseits der magischen Altersgrenze von 25 Jahren (Christmascake) 
bringt wie in Deutschland auch die stetig sinkende Kinderzahl mit sich. 

27 Rosenberger 1995. 
28 Ford/Voli/Honeycutt/Casey 1998: 122.  
29 Gössmann 1997: 111. 
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der Ehealltag wurde bereits umrissen (Kapitel 2.1). Auch begleiten bis 
heute nur wenige japanische Ehemänner ihre Frauen in den Kreißsaal: In 
einem Werbespot für McDonald’s ziehen Vater und Sohn es vor, mit der 
werdenden Mutter im Krankenhaus per Telefon zu reden, während sie 
sich selbst einen Imbiß genehmigen. Doch auch dieses Verhalten stößt 
bereits innerhalb des Werbesystems auf Kritik. Das Werbeplakat von 
Okamoto für Kondome zeigt sechs Männer in anderen Umständen:  
 

� �b��-K.^^�,� 
� Auch Männer sollten schwanger werden .  

 
McDonald’s sorgt dafür, daß die Mutterrolle dann doch den Frauen 
vorbehalten bleibt. Auf dem papiernen Tischtuch steht:  
 

� ¡h���2^I@^%"£'NK
01��à<���Y

�����«çf«�R^}b2K	^� 
� Die einzigen, die uns im Leben das richtige Händewaschen bei-

bringen, sind die Mutter, die Grundschule und McDonald’s.  
 
Auch das neue Fieberthermometer für das Ohr wurde in Japan einge-
führt. Im importierten Spot traten noch beide Eltern auf und das Baby 
kommunizierte seine Abneigung gegen das kalte Quecksilber per Papp-
schild. In der japanisierten U-Bahnversion ist zwar das Baby noch blond, 
aber für das Fieber ist nur noch die Mutter zuständig. 
 

� �à<�0��������1û��<ü�B�£@-�<

R�-±v²���²±��bi��ilm� 
� Das Ohrthermometer antwortet auf die Gefühle der Mutter mit der 

zuverlässigen Temperatur-Messung im Ohr. Noch effektiver. Neu 
mit neuer Verpackung. 

 
Die positiven Assoziationen des Begriffs Mutter nutzt auch die Werbung 
für die Seife Kao White. Der Spot zeigt ein junges Mädchen, das sich 
wäscht, Wasser, Seife, helle Kacheln und wenig Text:  
 

� ��!61��à<�0��^� 
� White ist der Duft der Mutter. 

 
Die japanische Werbemutter putzt auch dann klaglos, wenn bei ihrem 
Jungen „mal was danebenging“. Die Normativität der Hausfrauenrolle 
wird aber dadurch besonders intensiviert, daß Mutter und Tochter ge-
meinsam kochen, waschen und staubsaugen. Besonders weit treibt es der 
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Spot für jene sagenhaften Tücher, die noch mehr Staub als der Staub-
sauger aufnehmen. Im Spot säubern Mutter und Tochter den Fußboden, 
die Mutter saugt, die Tochter wischt hinter ihr her. Dabei singt sie die 
dazugehörige Werbeschnulze und ersetzt in einer Strophe „hinter dem 
Staubsauger“ her durch „hinter der Mutter her“. In einem weiteren Spot 
für Sonnenblumenöl kochen und trainieren Mutter und Tochter zusam-
men und überlegen sich gemeinsam, wen sie wie beschenken. Auch mit 
der Zubereitung von Blendy Eiskaffee vertreiben sich Mutter und 
Tochter in der Werbung ihre Langeweile. Der schlechteste japanische 
Frauenrollenwerbespot kommt aber gar nicht aus Japan, sondern aus den 
USA. Er wirbt für Kekse mit dem Namen Country Ma’am. Mutter, 
Tochter und Oma backen. Die Großmutter sitzt im Schaukelstuhl und 
schaut zu, wie die Enkelin Schokoladenkrümel nascht. Der Sprecher 
stellt befriedigt fest: 
 

� v 
�0i0â��à<�}R�	�"d
01� 
�²º�0
+Ì�-� 

� Was die amerikanischen Mädchen zuallererst von ihrer Mutter 
lernen, ist das Kekse Backen.  

 
Immerhin ist auch an die Erholung der Hausfrauen gedacht. Sie 
unternehmen häufig Gruppenreisen mit den Zügen der JR. Deshalb 
schreibt die Werbung im Waggon:  
 

� �4²6á�%Ñ��ãN��0�� 
�4²6á�0
�5²Éè�65!�%�
� 

� Die Bahnreise, bei der Sie mal ein bißchen von der (Rolle der) 
Hausfrau ausruhen. Wenn die Hausfrauen sich ein bißchen 
„Refresh-Train“ vornehmen. Japanese Railways. 

 
Die japanische Ehefrau sollte stets auch an das Wohl ihres Gatten 
denken. Wie tief diese Rollenerwartung an die Frau in der japanischen 
Gesellschaft verwurzelt ist, zeigt die Telefonwerbung von Kenwood. Sie 
zeigt eine Kaffeetasse und das umworbene Telefon. Der Text:  
 

� ��;0�� �f��-
e1���2ä�}� 
� Wenn ich mit meinem Mann, während er in einer Konferenz ist, 

Mails austausche, bin ich dann nicht eine gute Ehefrau? 
 
Die These der getrennten Welten der Geschlechter in Japan läßt sich 
also bis in die Werbung hinein belegen. Auch versuchen die japanischen 
Hersteller, Produkte speziell für Frauen im Markt zu verankern, z.B. ein 
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eigenes Frauenbier, das First Lady Silky. Es verspricht genau wie das 
Mineralwasser Minea, das ein junges Mädchen goutiert, und der Lippen-
stift Kate von Kanebo ein neues Ich.  
 

� :�R2^e�:�R2^��f� 
Éfº�	�?ÊB��Éfº�gh� 

� Ein neues Ich. Ein neues Bier.  
Ein seidiges Trinkgefühl. Silky (Geburt). 

� e%g}=
5�Minea.  
� Das Wasser, das mich aufblühen läßt. Minea. 
� O§0^1�O§�*/
� 
� Meine eigene (Lippenstift-)Farbe lege ich selber fest.  

 
Und selbst wenn die Frauen Alkohol genießen, mahnt die Werbung sie, 
an ihre vegetative Zone zu denken. Shiseido empfiehlt das neue Getränk 
Lady Fizz gegen den Kater:  
 

� ���b»���é	Rº5!�Lady Fizz.  
��%�éÌ=·���ÍÆ� 

� Gesund, auch wenn Sie getrunken haben. Schön, wenn Sie es 
trinken. Lady Fizz. Zur Unterstützung der Ernährung derjenigen, 
die Alkohol trinken.  

 
Auch der Energietrunk Chocola BB ist für Frauen gedacht. Im TV-Spot 
bekämpft eine Frau damit ihre Übermüdung (tsukare) und ihre Haut-
flecken (hadaare). Das Plakat in der U-Bahn wird noch deutlicher:  
 

� ��	�1�A�O=	^�K�:
� 
�4(E BB«
��� 

� Es gibt eine Müdigkeit, die Frauen nicht  
(in ihrem Gesicht) zeigen können. Chocola BB Drink.  

 
Doch die Frauen befassen sich auch in der Werbung keineswegs nur mit 
ihrem Aussehen und ihrer Gesundheit, sondern entdecken auch den Spaß 
des Autofahrens für sich. Im europäischen Spot für den VW Bora 
streiten sich Mann und Frau darüber, wer fährt und wer trinkt. Die ja-
panische Werbung trägt den Konflikt nicht offen aus. In der Kampagne 
für den Cadillac Seville (mit dem Slogan: Mehr Freiheit) entscheiden er 
noch über die gemeinsame automobile Freizeit. Sie stimmt noch über-
rascht zu:  
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� ���¿f�%º°�wf2'�6E!��ãB�	�'� 
� Mein Mann sagte: Canceln wir das Golfspielen!  

Laß uns spazierenfahren!  
� �����%Ñ��@�«E!�2Þ�	�'� 
� Mein Mann sagte: Laß uns spazierenfahren, bis ich mich von 

meiner Arbeit erholt habe!  
 
Aber die Werbung für den Toyota Progrès dreht den Spieß um. In ihr 
tritt Natsume Sôseki auf, der populärste japanische Schriftsteller, der 
zugleich den 1.000¥-Schein ziert. Denn plötzlich will die Ehefrau fahren, 
darf fahren und wird als gleichberechtigt in Sachen Auto anerkannt. Die 
Gender-Grenzen fallen.  
 

� ��2�^����C�2��,���ä�j� �%��

���	!}��"0���e"'�U�#"��U�^£

.��b$%%b"'^��,�U0B�%&K
NR^��

�¬1	}"�B��-��,�@�K,��}�UK�b�

B0�f�1���}i%B£'�$RK
÷}Q<2<0

Þ�	b0�:
0}b�K@=��C�QRB0�f��

á¡�ï¡�	+U��-��<	�'���)ý5�^^

�f���^@2�� 
� Ich will fahren, sagte meine Frau, als sie aus dem Flur heraustrat 

und sich einfach hinters Steuer setzte. Ach ja, sie hatte ja auch 
einen Führerschein. Da sie in letzter Zeit fast gar nicht gefahren 
war, hatte ich das fast vergessen. War das nur eine ihrer Launen? 
Dieses Auto ist offenbar so sanft, daß man regelrecht spürt, wie es 
die Grenze zwischen Mann und Frau überwindet. Dieses Auto 
wird wohl zwei Besitzer bekommen. Ein kleiner, hochklassiger 
Wagen: der Progrès. Ich habe ein gutes Auto gefunden.  

 
Genausowenig wie beim Autofahren ist die Grenze zwischen der Män-
ner- und Frauenwelt beim Biertrinken und beim Tabakkonsum durchzu-
halten. In der japanischen Werbung trinken sogar mehr Frauen Bier als 
in der deutschen. Die Kampagne für Kirin Ichiban arbeitet ausschließ-
lich mit einer Frau, die auf einem Plakat einen Schaumbart bekommt. 
Und auch der Tabakwerbung läßt sich keine Diskriminierung unter-
schieben. Gerade weil sie eigene Frauenmarken konzipiert, kann sie so-
gar besonders offensive Slogans verbreiten: Die Kampagne für Virginia 
Slims wirbt mit dem selbstbewußten englischen Slogan: Be You. Die 
Bilder zeigen starke, weiße Frauen und spielen zugleich sanft auf eine 
homosexuelle Beziehung an.  
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� :	��O�"'�d�2�	"�� 
� Ich habe dich getroffen und mich selbst gefunden. 
� ��
01�ð£�^}R� 
� Ich gebe mich stark, weil ich verwöhnt werden will. 
� e%(=��­
01�e,�� 
� Nur ich selbst kann mich glücklich machen. 
� ^@�2'^
��	��Diese Liebe ist meine allererste. 

 
Der Werbespot für das Augenwasser Pure ging noch einen Schritt weiter 
im Geschlechterkampf. Ein Junge am Strand liest einem Mädchen einen 
frechen Satz vor, den er auf einem Schild in die Höhe hält:  
 

� C�	�)%*^�b�º9�1M3���­	^� 
(Sie hält dasselbe Schild hoch und sagt) :�211,}� 
(Er fällt in Ohnmacht. Sie sagt:) i0â0Ø1+èv�^^�  
(Einblendung) �²º
~ØÎ�Pure.  

� Er: Wieviele Kleider ich auch ausziehe, meine Gefühle werden 
niemals nackt. Sie (hält dasselbe Schild hoch und sagt): Ich bin 
nackt (Er fällt in Ohnmacht.) Sie sagt: Mädchenaugen sollten rein 
sein. (Einblendung) Das klare Augenwasser. Pure.  

 
Und noch eine Nummer härter erwischt es den ungeliebten Vorgesetzten 
in der TV-Werbung für den Insektenkiller Gokiburun. Seine Unter-
gebene Office Lady kommt mit hüpfenden Brüsten im Kopierraum auf 
ihn zu und fordert ihn heraus. Doch die verbotene Frucht ist tödlich – 
auch für den Chef. Während der Firmenchef dessen Versetzung verkün-
det, lächelt die Frau nur. So kommentiert die japanische Werbung das 
Problem der sexuellen Belästigung am Arbeitsplatz. 

Insgesamt läßt sich festhalten, daß die japanische Werbung das Ge-
schlechterverhältnis intensiv reflektiert. Individualistische Appelle wer-
den an Männer und Frauen gleichermaßen gerichtet. Die Werbung be-
greift Geschlecht als Chance, den Körper zu betonen, sie erkennt die 
Verschiedenheit der Geschlechter an und fordert die Konsumenten auf, 
das eigene Geschlecht in ihre Identität zu integrieren. Dabei ist es nicht 
das andere Geschlecht, das diese Verwirklichung des Selbst behindert, 
sondern wesentlich eine ökonomische Grenze. Das weiß auch die Sumi-
tomo-Bank. In ihrer Werbung für ihre Kreditkarte überspielt sie das 
materielle Problem elegant. Das weibliche tarento Nakayama Emiri 
lächelt uns vielsagend an:  
 

� v�5�(�5ÞN.+	�i-�,"�+0��«�-� 
� Genau die richtige Karte für Frauen, die gierig nach allem sind. 
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Schwache Männer: Väter, Biertrinker, Autofahrer, Raucher 
 
Auch in der Vorführung von Männern in der japanischen Werbung zeigt 
sich eine zaghafte Annäherung zwischen den Geschlechtern. Z.B. hat 
sich seit den 70er und 80er Jahren auch die Bedeutung des Wortes ka-

waii (süß, niedlich, cute) gewandelt. Andreas Riessland kommt in seiner 
Analyse zu dem Schluß, daß seine Anwendung in den 90 Jahren zu 
einem bewußten Stilmittel herangereift ist, das sogar auf Männer ange-
wandt werden kann wie den Altmeister Takakura Ken.30 Entsprechend 
uneinig sind sich die Beobachter der kawaisa (cuteness) auch in der 
Bewertung des Phänomens. Für die einen ist sie ein Ausdruck weib-
licher Rollenmuster und männlicher Übermacht, für die anderen eine 
selbstbewußte Parodie stereotyper Geschlechtsidentität. Kawasoe Nori-
ko spricht in ihrer Betrachtung von Männerbildern in der japanischen 
Zeitschriftenwerbung von dem neuen, „androgynen“ Typ Mann, der 
auch sensibel, traumverloren und körperbewußt sein darf. John W. Treat 
ging schließlich soweit, Deleuze und Guattaris Anti-Ödipus zu bemühen, 
um die sich auflösenden Muster von geschlechtlicher Identität in Banana 
Yoshimotos Roman „Kitchen“ als „rhizomatisch“ zu beschreiben.31  

In der Tat sind die schwachen Männer beliebte Vorlagen für die 
japanische Fernsehwerbung. Sie bildet die Realität nicht nur ab, sondern 
überdehnt sie humorvoll bis zur leisen Kritik. Z.B. der Spot für das 
Energiegetränk Regain: Ein japanischer sarariiman kommt mit Koffer 
von der Dienstreise nach Hause und nimmt auf dem Spielplatz – vor den 
Augen der Mütter – das falsche Kind auf den Arm. Peinlich! Auch dem 
japanischen Sozialministerium ist das Problem der abwesenden Väter 
bewußt. Es wollte daher das Verhältnis zwischen Eltern und Kindern, 
speziell Vätern und Kindern, intensivieren. Seine Werbekampagne im 
Gegenwert von 500 Millionen Yen für bessere Väter hatte 1999 ein 
Echo bis hinein in die englischsprachige japanische Presse. Zahlreiche 
Japaner hatten sich beschwert, weil das Ministerium ihre Arbeit nicht 
würdige und sich in ihr Privatleben einmische. In der Anzeige posierte 
der Tänzer Sam, Ehegatte der Sängerin Namie Amuro, mit Sohn:  
 

� Ë-%2	^�%�É�..	^� 
Æ/QâË'�û�ü%�'
0�%�1h2� 

� Männer, die nicht Babysitten, werden nicht Papa genannt.  
Für eine Gesellschaft, die den Traum von Haushalt und 
Kindererziehung lebendig hält. Ihr Sozialministerium.  

                                                   

30 „Cuteness is a marketing multitool, it can take on many shapes, it can 
appear in very different contexts […].“ Riessland 1997: 131, 151. 

31 Kawasoe 1999. John W. Treat 1995.  
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Einen ganz anderer Lösungsvorschlag hat dagegen der Spot für den 

Mazda Capella Wagon New Style. Ein weißer Vater spielt kurz mit 

seiner Tochter, um dann allein mit seinem Wagen auszureiten. Davon-

fahren heißt: ein anderer sein.  

 

� (Sprecher) ��������	
���
��� 

������The Super Weekend. 

(Schlußblende) ��������� 

� (Sprecher) Wieviele Gesichter hat wohl ein Mann?  

Der Tag, an dem ich vom Vatersein ausruhe. The Super Weekend. 

(Schlußblende) Das neue Konzept bewegt das Herz.  

 

Doch Männer träumen nicht nur von schnittigen Wagen, sondern auch 

von scharfen Klingen und geshapeten Bodies. An diesen Wunsch knüpft 

der Spot für den Mach3 von Gillette an, die auch in Deutschland gesen-

det wurde. Darin rasiert sich ein Düsenjägerpilot nackt vor dem Spiegel. 

Der deutsche Slogan für Gillette: Für das Beste im Mann, appelliert an 

den Traum von der Beförderung. Aber auch die Firma Sanyo kombiniert 

im Land der Samurai-Schwerter auf ihrem U-Bahn-Plakat messerscharf 

für ihren Rasierer: Der Siegertyp muß zuerst wie ein Sieger aussehen.  

 

� ���� �����!"� 

#$%&'()*+,�-.(�/0123�456� 

��7�#$,8,9T-SOLID:�SANYO�;<=� 

� Das Aussehen des Mannes. Die Leistung des Mannes. Die 

Schärfe einer Rasiererklasse, verborgen im „geshapeten“ body.  

T-Solid von Sanyo, „stylt“ (poliert) den Mann. 

 

Ein Wundertrunk schlägt in dieselbe Kerbe. Er wirbt mit einer siegreich 

jubelnden Football-Mannschaft. Die Verlierer knien im Schlamm.  

 

� >?��@A�B�CDE2FG 2000.  

� Siege! Tiovita Drink 2000. 

 

Steigern läßt sich dieses befreiende Gefühl des Erfolgs nur durch ein 

männliches Gefährt. Für das starke Geschlecht kommt da nur das Motor-

rad in Frage. So heißt es in der Schlußblende des Südostasien-Road-

movie-Spots für die Yamaha DS 11 Tourenmaschine:  

 

� �
��H��(.�� 

� Mann, um Mann zu sein.  
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Für Männer reserviert ist auch der Dosenkaffee Pocca Coffee und der 
Koffein-Trunk von Nestlé.  
 

� \]0��Ø%ñ@=� 
Japanischer Mann, Augen auf! 

� �0×1�A�O
� 
Der männliche Geschmack huscht über das Gesicht. 

 
Das Standardgetränk für Männer ist jedoch nicht Kaffee, sondern Bier. 
Asahi aktiviert mit seinem Plakat das Gefühl von Feierabend und von 
vollbrachter Leistung, für die man sich auch loben und belohnen darf. 
Wie der Werbetexter, der lieber Drehbuchautor geworden wäre. Der 
Text neben Schreibblock, Griffel, Glas und Flasche:  
 

� ^^����­���O§%¸/�^�­� 
�?�N	
��f��^^��f	�,	� 
ä^3(�4]Æ�Asahi. 

� Wenn ich meine Arbeit gut erledigt habe und mich selbst 
belohnen will, will ich natürlich auch ein gutes Bier trinken.  
Isshiki Nobuyuki, Drehbuchautor. Asahi.  

  
Noch weiter geht der Spot für den New Age Cedric von Nissan. Eine 
weiße, Respekt einflößende Führungskraft rückt vielsagend ihre Brille 
zurecht und steigt in ihre weiße Limousine ein. Der Sprecher liest die 
Einblendung vor:  
 

� e15K%|N"'^N� 
� Ich bin (von jetzt an) der Trendsetter.  

 
Dieselben Kanji und dieselben Argumente, wenngleich eher für den 
jüngeren, weniger konformen und schlankheitsbewußten Mann von 
heute benutzt die Werbung für das Produkt Beer Water. Im Spot trinkt 
ein gebräunter Mann mit Waschbrettbauch und nacktem Oberkörper im 
Liegestuhl sein Sommerbier.  
 

� 6K���é�O§5��^B�� 
� Das trinkt der „Sonnyboy“.32 Ich will meinen eigenen Stil. 

 

                                                   

32 Die japanischen Wörter hareotoko/hareonna bezeichnen Jungen/Mädchen, 
die immer gutes Wetter, d.h. gute Stimmung mitbringen. Ihr Gegenstück 
bilden ameotoko/ameonna, zu deutsch: Regenjunge/Regenmädchen, also 
Miesepeter.  
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Ein Plakat in Shibuya für das harte, männliche Getränk Sherry 10 
Special Reserve kokettiert schließlich mit der Rolle der Frauen beim 
Konsum harter alkoholischer Getränke: Ein junger, etwas ausgeflippter 
Mann stellt fest:  
 

� Z!�º�%�é��Ô­,�#£
i�Ô­,� 
7

ì���É�
�8����  

� Ich mag Frauen, die sagen können, daß sie Männer mögen, die 
Whiskey trinken. Der duftende Reserve Sherry, im Faß gereift.  

 
Auch die selbstbewußte, weibliche Zigarettenwerbung für Virginia 
Slims hat ein polares Gegenstück: die männliche Marke Hope. Ihre 
Kampagne erstreckte sich über zahlreiche Plakate und Anzeigen, 
Hauptdarsteller war ein ehemaliger Boxer. Auf einem stieg er cool mit 
Zigarette im Mundwinkel in ein Taxi. 
 

� ���0��-�@=��^�.�¬^9@�� 
� Der Hope-Mann (Slogan:). T’schuldigung. Zum nächsten Kap.  

 
In einer anderen Version greift er nach der Kugel auf der Kegelbahn. 
Auch der Slogan der Marke ist herb-männlich:  
 

� ä:y^;1CK}�<}R`��^� 
� Welche ist denn die schwerste Kugel? Kühn im innersten Kern.  

 
Die Krönung der Kampagne war aber die Yakuza-Version. „Er“ steht 
mit Kampfhund breitbeinig auf der Wiese. Sein Boss sagt:  
 

� +^Q|Q�=�2'QKQ� 
� Er ist ein schwacher Kerl, laß ihn gehen!  

(Vermutlich wird der Kampfhund den Rest erledigen … ) 
 
Die japanische Werbung verleugnet also ihre kulturellen Wurzeln nicht. 
Sie kann auf starke Männer nicht verzichten, doch gleichzeitig nimmt 
sie sie mit Humor. Sie muß diese Bilder pflegen, weil sie realen Vorstel-
lungen und Wünschen entsprechen, weil Selbst und Identität nicht denk-
bar sind ohne Körper und Geschlecht. Doch dieser Körperbezug läßt 
sich noch einmal steigern, und zwar erneut in Richtung Weiblichkeit. In-
dem die gierige Werbung die Ware und den Körper im Genuß präsen-
tiert und die Bewegung des Essens ins Zentrum ihrer Bildsprache stellt, 
gelingt ihr zugleich der Sprung von der geschlechtlichen zur kulturellen 
Differenz. 
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4.6 oishii yôroppa (leckeres Europa):  

exklusives Essen in der japanischen Werbung 

 
Lippenbekenntnisse der Werbung – zur oralen Geburt der Ware 
 
Die Zivilisierung der Körper in der modernen Gesellschaften mündet in 
Zivilisationskrankheiten, die sich vor allem auf der Haut der Individuen 
abzeichnen. Aber auch die zunehmenden Eß- und Ernährungsstörungen 
sind Einschläge der Macht in die Psychen der Individuen. Aus ihnen 
spricht eine Überlastung mit den polykontextuellen Anforderungen der 
funktionalen Differenzierung. Anthony Giddens hat diese historische 
Neuerung in der gegenwärtigen Welternährungslage benannt: Nicht der 
Hunger ist das Problem der reichen Gesellschaften, sondern die unend-
liche Auswahl an Speisen.33 Zum ersten Mal in der Geschichte wird 
breiten Schichten der Bevölkerung ihr Speiseplan nicht vom Lohn ihrer 
Arbeit diktiert. Doch ihre Befreiung aus der Unmündigkeit bedeutet 
zugleich eine selektive Überforderung und mündet häufig in Über-
gewicht und Bulimie. An diesem Punkt muß die Werbung als Luxusgut 
und informatives Geschenk, als Grenzgang zwischen satter Repro-
duktion und selektiver Lebensgestaltung, auf den Plan treten. Sie muß 
das Essen, den bloßen Konsum, als Genuß codieren. Und diesen Hauch 
der Exklusivität bezieht sie aus ihrem Lippenbekenntnis zu fremden 
Kulturen und ihren gezeichneten, ungezeichneten Körpern.  

Bounty. Traumhaft exotisch! Im deutschen Spot für den gleichna-
migen Schokoriegel benennt die Sprecherin mit erotischer Stimme die 
Formel der Werbung. Als das Mädchen hineinbeißt, sehen wir, was sie 
sieht: einen Strand, einen dunkelhäutigen Mann, eine fallende Kokosnuß. 
Wilde Bemalungen ziehen sich über ihre Haut, die sexuelle Anspielung 
ist nicht zu übersehen. Wieder zeichnet die Werbung bevorzugt weib-
liche Körper: Verona Feldbusch löffelte Rahmspinat, die Schwimmerin 
Franziska van Almsick naschte lila verpackte Süßigkeiten, und auch die 
wahrscheinlich längste Praline der Welt wurde erst im oralen Genuß 
negativ geboren. Die Werbung zeichnet nicht nur ungezeichnete Körper, 
sondern gebiert Waren (tanjô, Kapitel 4.2), sie vertauscht zu diesem 
Zweck Mund und Muttermund auf der Ebene der Zeichen. Idealtypisch 
faßte das die deutsche Werbung für die Süßigkeit Amicelli in ihrem Slo-
gan zusammen: Alles, nur nicht männlich.  

Die Liste der essenden Stars im deutschen Werbesystem läßt sich 
daher beliebig fortsetzen.34 Aber das japanische steht ihm in nichts nach. 

                                                   

33 Giddens 1997: 301. 
34 Thomas Gottschalk verdrückt Gummibärchen, Guildo Horn vertilgt runde 

Nußecken, Stefan Raab nascht Haribo-Lakritze, Boris Becker schleckt 
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Hemmungslos vergehen sich die nationalen Stars an den einfachen Spei-
sen des Alltags. Fujiwara Norika empfiehlt das anregende Dosengetränk 
Dekitate, Hirosue Ryôko vernascht die Eispralinen Melty Kiss und 
Yamazaki Tsutomu prostet mit Sapporo-Bier. Der Fußballer Nakata Hi-
detoshi trinkt gesundes Switch mit natürlichen Ionen, der Sumoringer 
Konishiki Whiskey, der Schauspieler Oda Yûji schwört auf Ajinomoto 
Olivenöl und die Girlie-Group Speed auf McDonald’s. Die Segmente 
Essen, Trinken, Rauchen verschlingen allein fast 20% des japanischen 
Werbeetats, gefolgt von der Kosmetik mit über 9%. Die Hälfte des 
Gesamtetats fließt in das Medium Fernsehen, doch von der Werbung für 
Nahrungs- und Genußmittel sind es drei Viertel. Sie Liegen mit ihren In-
vestitionen in das Bildmedium deshalb noch vor dem Posten Pharma-
zeutika und Kosmetik (Abbildungen 5 und 6 im Anhang). 

So hat denn auch der japanische Werbeforscher Yamaki Toshio die 
Hypothese aufgestellt: Je reicher eine Gesellschaft, desto stärker wirbt 
sie für billige Snacks, und desto weniger für teure Luxusprodukte. Die 
Entwicklungsländer träumen von Autos und Technik, die Schweiz, 
Deutschland und Japan aber von dem leckeren Appetithäppchen 
zwischendurch. Es gibt keinen empirischen Zusammenhang zwischen 
dem Umsatz einer Branche und ihrer Präsenz im Werbesystem.35 Eher 
scheinen sich die Industrien den Gesetzen der Werbemedien zu fügen, 
der Sprache der Bilder und der Filme. Und da das Auge mitißt, schaltet 
McDonald’s in Japan konsequent nur noch Werbung im Fernsehen. In 
der Zeitung und im Radio kämen die appetitanregenden Farben Rot und 
Gelb nicht wirksam zur Geltung.  

Von der japanischen Werbung läßt sich daher die orale Fixierung 
des Massenmediums idealtypisch ablesen. Z.B. aus dem Spot für Mori-
naga-Kekse. Ein junger Mann sitzt zuhause auf seinen Tatami-Matten. 
Seine Freundin verläßt das Haus mit der üblichen japanischen Floskel: 
itte kimasu. Daraufhin beginnt er, Kekse zu essen, schläft sogar mit 
einem Keks im Mund und ißt noch immer, als seine Freundin abends 
wieder mit der üblichen Floskel die Wohnung betritt: tadaima (Ich war 
lange fort.) Der Slogan sagt alles: 
 

� >­��B	^� 
� Es kommt kein Überdruß auf.  

 
 

                                                                                                                                     

Nutella, Johannes B. Kerner löffelt Joghurt, Jürgen Klinsmann trinkt ihn, 
Heidi Klum ißt billigen Salat (ohne Burger) und Iris Berben genießt Mon 
Chérie und schließlich die Kopfschmerztabletten.  

35 Yamaki 1994: 59-62. 
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Ein weiterer Höhepunkt der japanischen Nahrungsmittelwerbung war 
der schlecht ausgeleuchtete Fernsehspot für den Tomatensaft von Ka-
gome. An einer befahrenen Landstraße steht ein junger Mann, reißt die 
Dose auf und gluckert ihren Inhalt in einem einzigen Zug in sich hinein. 
Der Sprecher:  
 

� ?�	×�2	^� 
� Kein bißchen Geschmack zugesetzt.  

 
Die negative Geburt der Ware in der Werbung läßt sich unmittelbar am 
rituellen Gebrauch des japanischen Wortes tanjô (Geburt) in Japan 
nachweisen (Kapitel 4.2). Aber auch die Betonung des Mundes spiegelt 
sich unmittelbar im Gebrauch seines Kanji in den Werbeslogans. Dieses 
quadratische Zeichen für Mund findet sich täglich in Tausenden von 
Werbetexten, die auf den Geschmack ihres umworbenen Objekts 
hinweisen. Asahi-Bier schreibt:  
 

� B0×�©ª� 
� Dieser Geschmack, einfach herzhaft. 

 
Die Werbung rückt den oralen Genuß der Ware und ihre Geburt zwangs-
läufig in die Nähe sexueller Phantasie. In Frankreich verschlang die far-
bige Sängerin Grace Jones in einem hochgelobten Spot genüßlich einen 
Citroën CX. In Deutschland zwang die Werbung für das Eis Magnum 
einen jungen Liebhaber, sich vor den Automaten zwischen Kondom und 
Schokoeis zu entscheiden: Manchmal muß man Prioritäten setzen. In Ja-
pan flüsterte die feurige Fujiwara Norika in ihrem Werbespot für 
Java-Tea ein laszives tabete, nur zu übersetzen mit: Vernasch’ mich!36 
Und auch nach dem Genuß ist die Werbung um die Reinheit des Körpers 
besorgt und empfiehlt Kaugummi. Das Plakat für Xylish in der U-Bahn 
befiehlt sogar:  
 

� @�A��B �B �B � 
� Für Zähne und Atem: Kauen! Kauen! Kauen! 

 
Sogar das einschlägige Werbemagazin Kôkokuhihyô ist überwältigt von 
der oralen Lust der Werbung 10 Jahre nach dem Platzen der bubble- 
economy (die selbst als orale Kaugummi-Metapher zu lesen ist).  
 

                                                   

36 Manche Manga-Helden nutzen eine japanische Floskel, wenn sie ihre Süße 
vernaschen: itadakimasu (etwa: Ich nehme mir. Guten Appetit!) vorher, 
gochisôsama deshita (Es war sehr lecker!) hinterher.  
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� Menschen, die Sachen essen. Essen. Essen. Essen. Es war ein Jahr, 
in dem wir von Essensszenen und Eßgeräuschen aus den 
Werbespots überhäuft wurden. Es tauchten auch Waren auf, die 
ohne komplizierte Begründungen an die fünf Sinne appellierten, 
um den Verkauf zu steigern.37  

 
Die orale Fixierung der Werbung bleibt aber nicht auf das Essen be-
schränkt. Die Fähigkeit zu beißen ist gerade in den rapide alternden In-
dustriegesellschaften ein Synonym für Jugend, Frische und körperliche 
Unversehrtheit. Auch die zahlreichen Werbungen für Gebißreiniger, Ge-
bißkleber, Zahnpflege und auch für Lippenstift sind daher nur semio-
tisch zu erklären. Dabei mutieren die weißen Zähne – wie die weiße 
Haut – zu einer weiteren Schreibfläche des ungezeichneten Körpers. Der 
Spot für die Zahncreme Ora2 markiert diesen Übergang:  
 

� Á1|
|
�@1¤ 
� Die Haut ist zwar glatt. Aber die Zähne? 

 
Der Schauspieler Oda Yûji, auch aktiv in der Werbung für das 
Mobiltelefonnetz von cdma1, macht sich stark für die Zahncreme Denta. 
Für den Spot blickt die Kamera durch den Badezimmerspiegel auf den 
bürstenden Schauspieler.  
 

� @ýº0M5�OH%I���²&H¨�@%�N2� 
[É@%JI-
�@ýº0�/������� 

� Bekämpft Zahnfleischschwellungen und Zahnfleischbluten. 
Macht die Zähne mit Fluor stark, verhindert Karies. Für das 
Zahnfleisch. Denta.  

 
Mit ihren Lippenbekenntnissen landet die Werbung schließlich wieder 
beim weiblichen Körper. So engagierte Kanebo für seine neue T’Estimo 
2000 Collection sogar drei nationale Grazien, um die Farben Fujiwara 
Red, Matsuyuki Red und Inamori Peach an die Frau zu bringen. Die 
Kampagne war multimedial angelegt, auf dem Plakat stand:  
 
 
 

                                                   

37 Kôkokuhihyô Nr. 222 vom Dezember 1998, S. 52. 
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� N���¦�
����
��N��è~
�E��f� 
�­b��
�^b�®+	N+èv� 
T’Estimo 2000 Collection.  

� Leuchtet durch die Lippen und glitzert: Jewelry Veil.  
Glitzernd, feucht und unendlich rein. T’Estimo 2000 Collection. 

 
Kosé ergänzt in seinem Glitzer-Lippenstift-Spot:  
 

� K%L
i�f��èf�Gç�� 
� Frauen, die das Licht auftragen. Leuchtendes Rouge.  

 
Die orale Fixierung des japanischen Werbesystems koppelt, bei Glitzer-
licht betrachtet, Maternalität und Materialismus. Erst die orale Präsen-
tation der Ware verleiht ihr Exklusivität, deshalb ihre Präferenz für Es-
sen und Trinken. Doch diese die paradoxe Funktion der Werbung, in-
dustrielle Fließbandprodukte exklusiv zu verpacken, stellt sie vor ein se-
kundäres, informatives Ernährungsproblem. Übersättigung verdünnt den 
Geschmack. Gerade das homogene Japan muß daher seine Produkte kul-
turell dotieren. Und deshalb kann sich die japanische Werbung an aus-
ländischen Stars und Motiven nicht sattsehen.  
 
Fremdkulturelle Dotierungen  

der japanischen Nahrungsmittelwerbung 
 
Der weiße, ausgewaschene Reis ist die Grundlage der japanischen 
Ernährung, die ideale Schreibfläche für kulturelle Dotierung. Sein erstes 
Zeichen ist die rote umebôshi, die saure Pflaume, die aus dem Reis eine 
japanische hinomaru-Flagge macht. Doch diese Flagge zeigt Japan in 
einer Perspektive von außen: von China aus. Japan definiert sich 
negative. So handhabt es auch ein Werbespot für Sake. Er zeigt Wasser, 
eine Quelle, Regen, einen Fluß. Und Kanji.  
 

� ¡�5�M�\]1NO�1	^�  
� Menschen, Wasser, Reis. Japan ist nicht der Westen  

(Diesen Satz läßt der Sprecher diplomatisch aus).  
 
Ein shintoistischer Spot von japanischer Reinheit. Die Selbstdefinition 
über Natur, Landschaft, Wasser, Reis und Stroh ist die Tatami-Basis der 
japanischen Kultur. Nahtlos an fügt sich der Spot für das Trinkwasser 
von Suntory:  
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� ¿l�NK���6
�Pvf��0�³5� 
� Das natürliche Wasser von Suntory aus den südlichen (japa-

nischen) Alpen, von den Göttern überreicht.  
 
Und wie im Echo wirbt Asahi für sein Fuji-Bier. Die Schrift und die 
Dose erscheinen direkt vor dem heiligen Berg.  
 

� �@<��|Þ<��QR}<�� 
RST0�³5ÒÐÐUV=�gh� 

� Lecker, stark, klar. Zu 100% natürliches Wasser vom Berg Fuji. 
 
Immer wieder werden solche traditionellen Eindrücke Japans in sein 
Werbesystem eingestreut wie die altjapanische Grammatik in seine 
Zeitungssprache. Erneut tritt das Problem der Steigerung auf. Die Rein-
heit des japanischen Wassers kennt Grenzen. Überbieten können sich die 
japanischen Werbezeichen nur, wenn sie zugleich ihre kulturellen Gren-
zen überschreiten und sich andernorts bedienen. Radikal exerziert das 
die Werbung für die französischen Mineralwässer vor. Volvic resümiert 
die Körperphilosophie der japanischen Werbung (Kapitel 4.2) mit allen 
wichtigen Stichworten: Natur, Instinkt, Geburt, um dann das ent-
scheidende Argument nachzuschieben. Auf dem Plakat nehmen sich 
fünf junge Japanerinnen mittels der Plastikflasche an der Hand.  
 

� ]±��ò/'^
�¡1�O³}RWNæK'2@"�� 
¡�X�O³%�Nò/
01�$¸�2'0]±}b2K

	^� fE�²��UK1�O³}Rh@K��O³0@

@05��E30`"���:
�]±��?��"'^
�

]Y0ç�èEfG�EfZ�����-� 
Volvic. Natural Mineral Water from France. O³0@@05� 

� Die Instinkte wecken das Verlangen. Die Menschen haben sich 
von der Natur entwöhnt. Wenn die Menschen jetzt wieder stark 
nach der Natur verlangen, dann sind es wohl ihre wilden Instinkte. 
Volvic. Mineralwasser, aus der Natur geboren, im natürlichen 
Zustand. Die Instinkte, tief im Innern des Körpers verborgen, 
wollen es trinken. Das wirkliche, natural mineral water. Volvic. 
Naturbelassenes Mineralwasser aus Frankreich.  

 
Wie ein Echo liest sich die Werbung für Evian. Der zeigt ein blondes 
Mädchen mit Schnee in den Haaren, im Gesicht und auf dem Bauch.  
 

� e%ZQ-[��5��vf��}R�~�v�� 
� Schnee, der mich abkühlt. Aus den französischen Alpen. Evian.  
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Wie alle Küchen der Welt, so braucht auch die japanische gelegentlich 
eine besondere Würze. Sie bezieht diese Exklusivität, zumal im Zuge 
der Globalisierung, aus der bewußten fremdkulturellen Kennzeichnung 
einzelner Zutaten. Und diese saugt sich erneut am Körper fest: an den 
Körpern von Fremden, an essenden, ausländischen Stars. Die Schweizer 
Tennisspielerin Martina Hingis beißt in einen Tennisball-Apfel für Ba-
lance Date, der US-Schauspieler Bruce Willis und der Golfer Tiger 
Woods trinken Dosenkaffee und der deutsche Fußballer Pierre Littbarski 
verspeist Deutschländer Würstchen. Wiederholt wurde die Vorliebe der 
japanischen Modejournale für ausländische Models nachgewiesen, aber 
am eindrücklichsten läßt sich die Globalisierung des japanischen Werbe-
systems an seiner gekünstelten Sprache festmachen.38  

Schon aus der deutschen Werbung sind Anglizismen heute nicht 
mehr wegzudenken. Wurden sie noch in den 50er Jahren abgelehnt, wer-
den sie heute bewußt als Stilmittel eingesetzt, speziell in der Werbung 
für Zigaretten, Alkohol, Mode, Reisen und Kosmetik.39 Und umso mehr 
in Japan. Hier liegt dank der integrativen Kraft der japanischen Sprache 
und Schrift der Anteil der Werbeanglizismen etwa doppelt so hoch wie 
in Deutschland.40 Insbesondere in die Produktbezeichnung (naming) der 
japanischen Zigaretten ist das Englische eingeschlagen. Blonde, hell-
häutige, blauäugige Models voller Abenteuerlust und Freiheitsdrang 
werben für anglophone Marken wie Parliament, Mild Seven, Kent, Lark, 
Valiant, Frontier und Peace. Den I-Punkt aber setzt die Werbung für 
Caster1: Sie zeigt einen alten TEE-Dieselzug, der durch verschiedene 
europäische Landschaften und den Bahnhof Raisdorf gleitet.  

In jüngster Zeit ist jedoch das Englische unter Druck geraten. Die 
Spots für den Toyota Vitz, für Fauchon Eiscreme und für KDD liefen 
komplett auf Französisch, und auch deutsche und italienische O-Töne 
nehmen zu. Zum einen hat offenbar Amerika – mit Ausnahme der 
Wolkenkratzer von New York – weniger internationale Zeichen von 
Kultur. Zum anderen lädt der amerikanische Werbestil und sein aggres-
siver Ton die japanischen Werber eher zur Parodie ein als zur Imitation. 
So z.B. in dem Werbespot für den Honda Life, in dem alle Beteiligten, 
das blonde Girl, der Hund, das Baby und die Nachbarinnen stereotyp 
und aufdringlich die Qualität des Produktes beteuern. Einen gewissen 
Wert gewinnt die japanische Werbung allenfalls den Ureinwohnern 
Amerikas ab. Die Werbung für den Dosenkaffee Kirin Fire zeigt einen 
jungen Japaner und einen alten Indianer beim Lagerfeuer im Canyon:  
                                                   

38 Goertzen 1995: 77-79. 
39 Schütte 1996. Ebenso Dialekte der deutschen Sprache: Die Werbung für 

Red Bull setzt einen österreichischen Sprecher ein, die für Toblerone einen 
Schweizer. Ikea empfiehlt sich mit schwedischem Akzent.   

40 Schütte 1996, Rinner-Kawai 1993. 
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� Hüte das Feuer, das in der Mitte deines Herzens brennt, sagte der 
alte Indianer (amerikanische Eingeborene). Kaffee wird mit Feuer 
leckerer. Der Duft der Wildnis.  

 
Europa, auch das gegenwärtige, rangiert aus Sicht der japanischen 
Werbung höher in der kulturellen Rangordnung. Die Firma Maxim wirbt 
mit einem französischen Straßencafé, Markisen und alten Hausfassaden 
für seine Mischung European Rich Taste. Auch die Eissorte Mövenpick 
bekommt dieses Etikett im japanischen Fernsehen aufgeklebt. Die 
populäre japanische Schauspielerin und Entertainerin Nishida Hikaru 
trifft sich in ihrem Werbespot für ein Curry-Gericht mit einer blonden 
europäischen Freundin zum Kochen.  
 

� X×2^`�)²�%a$b/�� 
� Ich habe das leckere Europa hineingetan/eingefangen. 

 
Innerhalb Europas bevorzugt Japan Frankreich und Italien, um kulturelle 
Elemente und Rezepte abzugreifen. Die großangelegte Werbekampagne 
für den Dosenkaffee Break steckte den französischen Action-Helden 
Jean Reno, der in dem Film „Wasabi“ seine Tochter Hirosue Ryôko aus 
den Fängen der Yakuza rettete, in das Outfit eines Wikingers. Als 
(armer) Teufel beglückt er seine leidenden, hart schuftenden Untertanen 
in der Hölle – und bedauert sich selbst als armen Angestellten. Obwohl 
er in diesem Spot französisch sprach, konnte ihn jeder männliche Ja-
paner sofort verstehen. Die Untertitel lauten:  
 

� �}����1Öt,�2}2���0��1b"�Öt,�

2ä=�cdK0u�¼51�K��(Seine Bedienstete:) Hi. 
Break. (Er trinkt aus der Dose): �@^�b"�b"�(�_
��(Einblendung:) T+�º5×��5!�ijk� 
(Sprecher:) �}����1��,� 

� Die Hölle ist zwar hart, aber noch härter ist die Arbeit in der 
Hölle. Ich bin ja nur ein armer Angestellter. Ich bin kaputt. (Seine 
Bedienstete:) Hi, Break. (Er trinkt:) Ah, lecker. Mehr Kaffee! 
(Einblendung:) Duft und pikanter Geschmack. Break, neu im 
Verkauf. (Sprecher:) Damit wird die Hölle zum Paradies.  
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Auch französischer Wein ist ein heißbegehrtes Luxusgut in Japan.41 Das 
Werbeplakat für Bordeaux zeigt eine Japanerin mit vollem Glas in 
einem französischen Straßencafé, im Hintergrund lächelnde junge Fran-
zosen. Der individualistische Appell wird kollektivistisch abgeschwächt:  
 

� 5ãÞ+b�O§0��!f�^N� 
 f«���¼@��� 

� Ich folge nicht der Mode, sondern meinem eigenen Stil.  
Wir wollen uns mit Bordeaux zusammenfinden.  

 
Italien steht für Wein und für Nudeln. Längst vertreibt die Firma Barilla 
auch in Japan. Die Werbung zeigt ein Paar, beide einander zugewandt. 
Sie essen eine Nudel in Form eines großen Herzens. Der Text:  
 

� !�
v¡1�����Ô­	0�1	N��
E�Ô­	

��-�!�
v�ä:kK'^
�����̂ @\]�]

Á�d� 
� Die Italiener mögen keine Pasta, sondern Barilla. Die in Italien 

meisterverkaufte Pasta landet jetzt endlich auch in Japan.  
 
Die Qualität des italienischen Essens goutiert auch der japanische 
Schauspieler Oda Yûji zum ersten Mal: Überraschend erhält er ein 
Geschenkset mit Olivenöl von Ajinomoto, packt es aus, kocht Nudeln 
mit Tomaten, kostet und stellt fest: Lecker! Danke! Die Einblendung:  
 

� ]¸0!�
v]e0��6�U0A�&�N'f+@-� 
� Ein Geschenk aus echten italienischen Zutaten. Das schenke ich, 

weil ich dieses Gesicht sehen will.  
 
Deutschland gilt (auch) in Japan als Land des Bieres. Insbesondere 
bayerische Motive vertreten daher in der Werbung Gesamtdeutschland. 
So zum Beispiel in dem Werbespot für das japanische Bier von 
Gingakôgen. Ein echter Braumeister mit Bart und Trachtenjacke 
empfiehlt das teure Bier von Gingakôgen in seinem Dialekt, beginnend 
mit den Worten: Aus Deutschland… Im folgenden prüft er mitten auf 

                                                   

41 In Deutschland ist es der französische Käse. Hier übertrug der Spot für 
„Géramont aus Fronkreisch“ diese kulturelle Herkunft in den jedem 
Deutschen verständlichen Akzent. Ein junges Paar mit einem schönen 
roten Citroën DS (der „Göttin“ DS bzw. déesse, über deren Haut Roland 
Barthes in den Mythen des Alltags schrieb) hat auf der Chaussée eine 
Panne. Ein alter, silberner Citroën-Laster kommt vorbei und schleppt sie 
ab. Sie genießen das Picknick im Wagen mit Géramont: Traumhaft verfüh-
rerisch.  
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dem Feld den jungen Weizen, sagt bedeutungsschwanger: komugi 

(Weizen), kostet am Ende das Bier und resümiert: gut. Der japanische 
Sprecher sekundiert: 
 

� ��f0�«!î�1��'��f1�g%V"'
+@-�

�g%|}"��\]0�'��f�dh�i��f� 
� In Deutschland, der Heimat des Bieres, braut man hochklassiges 

Bier mit Weizen. Ein japanisches Spitzenbier, mit Weizen 
gebraut: Gingakôgen-Bier. 

 
Ein Prospekt für das Weißbier Prinzregent Luitpold ergänzt:  
 

� ]m«!îÞ+à+�'0 
X×2<%U0@@ÊÆ/c�� 

� Der leckere Geschmack, der gerade erst im deutschen Herkunfts-
land zubereitet wurde, direkt in Ihr Haus!! 

 
Trinken die Deutschen in der japanischen Werbung bevorzugt Bier, so 
sind die Briten für den Tee zuständig. Die japanische Kampagne für den 
Dosentee Victoria bemüht mehr Fremdbilder als die Werbung für das 
Mint-Bonbon After Eight in Deutschland. Ein dezent gekleideter 
Gentleman mit Umbrella und Teddie-Kopf geht zu seinem Schneider. 
Im dunklen, holzgetäfelten Atelier wählt er einen neuen Stoff und 
besiegelt seine Bestellung per Handschlag. Der Sprecher hat im 
japanischen Spot einen distinguierten Cockney-Akzent:  
 

� ­���2�jó	0��B�.¦@-� 
Victoria. English Black Tea.  

� Weil dieser Schwarze Tee für vornehme Gentlemen (für das 
Establishment, mit understatement) sorgfältig zubereitet wurde, 
heißt er Victoria. Englischer Schwarzer Tee.  

 
In einem weiteren Spot gondelt Teddie in seinem grünen Mini-Cabrio 
durch London und wird von einem langhaarigen Motorradfahrer über-
holt. Da wollen vier ältere Damen die Straße überqueren. Der Motor-
radfahrer heizt über den Zebrastreifen, Teddie hält an. Als die vier La-
dies über die Straße gehen, erkennen wir: Das Bild zeigt das Cover des 
Beatles-Albums Abbey Road. Teddie läßt sich Zeit und schlürft einst-
weilen seinen Tee hinterm Steuer. Erneut hören wir den japanischen 
Werbespruch, natürlich mit Cockney-Akzent. Die Werbefigur wurde in 
dem Tokioter Stadtmagazin Pia mit allen typisch englischen Vorlieben 
vorgestellt. 
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Nach dem Essen dürfen in Japan schließlich die kühlen Nordeuro-
päer für die Qualität des Anti-Karies-Kaugummis herhalten. Das Kau-
gummi Xylitol wirbt mit seiner finnischen Herkunft. Finnen sitzen im 
grünen Park, Professor Kauko Makinen (�Z(��º��"k) be-
müht sich mit starkem Akzent auf Japanisch, der Text wird einge-
blendet.  
 

� ºÉ
6�f1�l@0im�	
,%
+@=��,}R�

���ñ�"'^@-�\]�1C��-}�(Schnitt nach 
Japan. Eine Gruppe Japaner antwortet:) \]�bñ�"'^@
-� 

� Xylitol produziert keine kariesverursachende Säure. Deshalb 
breitet es sich über die Welt aus. Wie ist das in Japan? (Schnitt: 
Eine Gruppe Japaner antwortet:) In Japan auch!  

 
In einem weiteren Spot rammt eine Finnin die Xylitol-Fahne im Trick in 
die japanische Hauptinsel Honshû. Dieser finnisch-japanische Spot 
eröffnet die Dimension „Welt“. Peter Stuyvesant warb schon vor Jahren 
mit dem Geschmack der großen weiten Welt, und auch das Becks-Bier 
fand erst als Spitzenpilsener von Welt zu dem grünen Segelschiff 
Alexander von Humboldt aus Bremen. Auch die japanische Werbung 
hat die Kategorie Welt nun integriert und rundet damit ihre semiotische 
Internationalisierung ab. Eine Werbung für italienisches Wasser beginnt 
mit dem Wort Welt und argumentiert exakt wie Apollinaris in Deutsch-
land: Aus dieser Quelle trinkt die Welt. Das Photo der Anzeige zeigt 
eine volle und eine leere Flasche, in der leeren Appetithäppchen. In der 
Ecke steht: Centenario S. Pellegrino 1899-1999. Der Text:  
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� San Pellegrino Wasser auf den Tisch der Welt. Eine Segnung, den 

Alpen in Norditalien entsprungen. San Pellegrino ist ein mit 
natürlicher Kohlensäure versetztes Mineralwasser. Dieses milde 
Sprudeln erfrischt den Mund während des Essens und verfeinert 
den Geschmack aller Speisen auf der ganzen Welt.  

 
Auch Kanebo schlägt in seiner Werbung für Sensai Ex La Crème die 
Brücke nach Europa. Sie paßt am Flughafen Narita perfekt in den 
atmosphärischen Kontext:  
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'^@-�Kanebo. For A Beautiful Human Life.  
� Mehr als ein Produkt: ein Kunstwerk herstellen. La Créme hat die 

Grenzen überwunden. Sie wird auch in 9 Ländern Europas ver-
kauft. Kanebo. For A Beautiful Human Life.  

 
Sogar das Symbol der modernen japanischen Ernährung, die Nudel-
suppe, ist inzwischen in der Welt angekommen. Die witzigen Werbe-
spots von Cup Noodles (Hungry? Cup Noodles!) errangen Preise beim 
Werbefilmfestival in Cannes und wurden – eine große Ausnahme – auch 
in Deutschland gesendet. Die japanische Werbekampagne von 1999 
spielte in New York (und bebilderte unabsichtlich auch Jean 
Baudrillards Buch über die Graffittis auf den New Yorker U-Bahnen: 
Kool Killer oder der Aufstand der Zeichen). Die Szenerie: eine Mauer, 
Sprayer, Graffittis und ein farbiger Jugendlicher, der die Cup Noodles 
standesgemäß aus der Pappe zu sich nimmt. Die Einblendung am Ende, 
gestanzt auf den Times Square:  
 

� ��Æ�%��Å�2@-�Cup Noodles.  
� Wir bieten die Qualität der ganzen Welt.  

 
Das japanische Werbesystem erweist sich im Segment der Nahrungs-
mittelwerbung als unbegrenzte Schreibfläche von Interkulturalität. Eben 
deshalb wird sie nicht interkulturell standardisiert, sondern kultiviert Im-
ages und Beobachtungen zweiter Ordnung. Dieser Effekt läßt sich im 
Segment Autowerbung abschließend studieren.  
 
4.7 Werbung als kulturelle Beobachtung zweiter Ordnung 

 
Die mobile Landung internationaler Kampagnen in Japan  
 
Für den Bereich der Printwerbung in Japan konnte Katharina Dallmann 
nachweisen, daß ausländische Unternehmen wesentlich intensiver Mo-
tive ihres Heimatlandes für Werbezwecke nutzen als japanische. Vor al-
lem in der Werbung für Nahrungs- und Körperpflegemittel sowie für 
Bekleidung sollen weiße Models und Kulturstereotype ein internatio-
nales Image kreieren.42 Dieses Ergebnis gilt mutatis mutandis auch für 
die Fernsehwerbung. Nicht nur ausländische Models, Stars, Produkte 
und Sprachen sind dort gut vertreten, auch werden häufig komplette 

                                                   

42 Dallmann 1997: 195. 
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Spots aus dem Ausland übernommen, z.B. die Werbefilme für Pan-
tene-Pro-V und Vidal Sassoon, für den Drei-Klingen-Rasierer Mach 3 
von Gillette, für Adidas, für den iMac, für Jack Daniels Whiskey und für 
Cisco Systems.43 Letztere Werbung für Internet-Software (Are You 
ready?) spielt aus Indien, Jamaika und den USA besonders viele 
fremdkulturelle Bilder ein und ist lediglich japanisch untertitelt. Die 
internationale Kampagne für Nescafé mit dem Slogan Open Up arbeitet 
nach demselben Muster. Lateinamerikaner, Afrikaner, weiße Europäer 
und Eskimos trinken den Pulverkaffee in verschiedenen Settings. Auch 
die Musik ist international dieselbe, lediglich die erste Textzeile ist ins 
Japanische übersetzt: Überwinde die Mauer in deinem Herzen (kokoro 

no kabewo koete)!  
Die meisten spezifisch westlichen Vorstellungen von Warengenuß, 

d.h. von penetrativer Raumerfahrung à la Virilio, transportiert jedoch die 
Werbung für westeuropäische Automobile nach Japan. Da sie auf den 
Inseln mit strikter Geschwindigkeitsbegrenzung als teure Luxusgüter 
gelten, schöpfen sie aus einem besonderen Zeichenreservoir. So bevor-
zugt der schwedische Hersteller Volvo auch in Japan weiße Models und 
setzt auf das Argument Sicherheit. Eine Anzeige zeigt zwei weiße Män-
ner und ein blondes Mädchen. Sogar der Text bemüht eckige Kata-
kana-Anglizismen:  
 

� |H0Ö­<1�É0 f �#$�-� 
��!
²Éè�v�7������7�}� 

� Das Gefühl der Sicherheit ist (genau so groß wie) der Volvo 
meines Vaters. Stylish, aktiv, sporty… 

 
Auch die Firma Saab übernimmt seine heimische Werbelinie, den 
Vergleich mit dem Flugzeug, nach Japan:  
 

� ��	"�~������� 
� Das Flugzeug, das ein Auto wurde. Saab.  

 
Ein weltweit besonders homogenes Bild von Männlichkeit, Erfolg und 
Geschwindigkeit zapft die Werbung für Sportwagen in Japan an. So be-
hält Audi in der Werbung für den TT sogar den deutschen Slogan in der 
japanischen Zeitungsanzeige bei: Vorsprung durch Technik. Auch der 
indianische Spurenleser, der den Audi Quattro an seinen Reifenab-
drücken im Schnee erkennt, fand seinen Weg nach Japan. Vielleicht 
preschte er ja selbst im Audi TT durch die Wüste und dann über das 
                                                   

43 Über die rasante Zunahme ausländischer Spots in Japan freut sich auch das 
Fachmagazin Kôkokuhihyô: Nr. 233 vom Dezember 1999, S. 50-51. 
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Wasser. Sogar den Slogan brachte er mit: Driven by Instinct. Der ja-
panische Sprecher ergänzt nur noch lapidar:  
 

� Audi TT. �d�Landung des Audi TT.  
 
BMW wirbt in der deutschen Werbung mit seinen Triebwerken, die 
keine normalsterblichen Motoren seien. Aber auch die Werbestrategie 
von BMW in Japan (und weltweit) ist einheitlich auf das Image des 
Sportwagens zugeschnitten. Der Slogan wurde komplett ins Japanische 
übersetzt: Freude am Fahren. Im TV-Spot für den 5er BMW fährt ein 
silberner Wagen zwischen den verglasten Wolkenkratzern hindurch. Der 
Wagen spiegelt sich darin, aber das Spiegelbild ist ein schwarzer, auf-
gemotzter Sportwagen. Ein japanisches Model schielt im Zwischen-
schnitt interessiert in Richtung der Limousine. Im Text fallen alle üb-
lichen Stichworte: Der Wildheit, Eleganz und Geschmeidigkeit des 
weiblichen Autos steht die Intelligenz und Sportlichkeit seines männ-
liches Fahrers gegenüber.  
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�¦�Drive it! 
� Der Schatten einer eleganten Form. Heiße und geschmeidige 

Wildheit. Ein sportlicher Raum, von Intelligenz gezeichnet.  
Die BMW 5er Serie. Freude am Fahren. Drive it! 

 
Da fehlt nur noch das Motiv Freiheit. Das liefert die Werbung für den 
Z3 in Japan. Der Roadster ist rot, der Fahrer nicht zu sehen, die Straße 
weich gezeichnet. Der Text:  
 

� fè���)�«������K2@-��65�6�¡¢�

@�<K�����b�R-�Þ+OP	¼����~v�

«E!��ý�fè� Z�)�«��� 2.0, lm�
BMW.Drive it. ��E�
�¦� 

� Der neue Z3 Roadster nimmt Sie mit. 6 Zylinder. Die veredelte 
Power ermöglicht ein Cabrio-Fahren mit allen Freiheiten. Drive it. 
BMW. Freude am Fahren.  

 
BMW schöpft dabei aus einem weltweit gleichen Markenimage. Schon 
1997 hat BMW eine solche globale Kampagne geschaltet, die Texte fast 
komplett in Englisch. Sie zielte nach Firmenangaben auf die 14 
Millionen „Kosmopoliten“ weltweit, die internationale Geldelite. Ihre 
Bilder zeigten nur technische Motive, Landschaften und Menschen 
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wurden ausgeblendet, die Textsprache war fast überall Englisch.44 Mit 
zum bayerischen Konzern geörte zwischenzeitlich die Firma Jaguar. 
Auch ihre Anzeigen in Japan betonen ihr globales Image. Wieder fallen 
alle üblichen Stichworte: Power, Vertrauen, Schönheit – und Welt.  
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ä���!�C��� 
X2^G��v[ JAGUAR S-TYPE ilm� 

� Eine herzerfreuende Einladung zur Probefahrt.  
Das ist der neue mittelgroße Jaguar S, der jetzt weltweit auf sich 
aufmerksam macht. Was bereitet er nun für eine Freude beim 
Fahren? Probieren Sie es aus, holen Sie ihn aus dem Showroom 
und testen Sie das Gefühl der Geschwindigkeit. Die größte Power 
bei 243 PS. Dynamik und Vertrauen, hervorgebracht von der 
weltweit höchsten Effektivität. Hier finden Sie einen Genuß 
jenseits der Leistung, die Ihr bisheriger Wagen nicht hat. Bitte 
fahren Sie Probe mit einer Person Ihrer Wahl. 
Der neue, schöne mittelgroße Jaguar S. 

 
Und auch in der Sparte Geländewagen ist eine Internationalisierung der 
Werbestrategien zu beobachten. Ford reitet in seiner japanischen Wer-
bung für den New Explorer in Wildwest-Manier durch den Text und lobt 
sich am Ende – nicht unähnlich der Werbung für Kirin Fire – als Real 
American. 
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a
}�v���è�f�a
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vfv 
�� SUV. 
New Explorer gh�  

� Sollen wir mit dem New Explorer durch die Natur fahren oder 
durch die Großstadt? Wild oder cool? Zum Abenteuer oder zum 
Liebesabenteuer? New Explorer, Real American SUV.  
New Explorer (Geburt).  

                                                   

44 Weltweite Botschaft: Eine globale Imagekampagne soll die traditionellen 
Markenwerte verbreiten. In: Werben und Verkaufen vom Juni 1997. 
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In einer weiteren Anzeige erscheint das Wort Abenteuer dann auch in 
Kanji. So können außer Autos auch die Erlebnisse durch den Geburts-
kanal gleiten.  
 

� FG������i2^~���)�E�gh� 
� Laßt uns ins Abenteuer einsteigen. Der neue Explorer.  

 
Die zitierten Beispiele mögen dazu verleiten, die Hypothese von der 
kulturellen Standardisierung des Weltwerbesystems zu untermauern. 
Doch das Gegenteil trifft zu: Der häufige Anschluß der japanischen 
Werbung an internationale Kampagnen verdankt sich vielmehr der 
Offenheit der japanischen Kultur für fremde Elemente, ihrer Bereitschaft 
zur Kopie. Aus dem Ausland übernommene Werbestrategien haben in 
Japan den Status von Zitaten und lassen sich nur in diskreten Pro-
duktsegmenten interkulturell annähern, eben bei Sport- und Gelände-
wagen. Oft engen auch die Kosten auf dem japanischen Medienmarkt 
den Spielraum ein. Das japanische Werbesystem ist sensibel sowohl für 
die Möglichkeiten, als auch für die Grenzen interkultureller Standardi-
sierung. Das zeigt deutlich auch die gegenseitige Wahrnehmung von 
Deutschland und Japan im Massenmedium Werbung.  
 
Interkulturelle Images: Deutschland  

in der japanischen Werbung (und umgekehrt) 
 
In seiner Untersuchung zur Werbung japanischer Unternehmen in 
Deutschland hat Manabe Kazufumi festgestellt, daß hier japanische 
Produkte fast nie von Japanern präsentiert werden. In der Printwerbung 
wird nur äußerst selten das Japan-Image bemüht, japanische Zeichen 
und Worte sind mit Ausnahme des Firmennamens tabu. In der 
Fernsehwerbung treten zwar häufig Japaner auf: als Gruppen japanischer 
Touristen (Duplo-Werbung), als Sumo-Ringer (McDonald’s), als foto-
grafierende (spionierende?) Kunden (pit-stop) oder auch als Koch mit 
Stäbchen und Stirnband (Hengstenberg Sauerkraut). Aber fast immer 
dienen sie in den deutschen Spots als stereotype Statisten und fast nie 
präsentieren oder loben sie ein japanisches Produkt. Die japanischen 
Firmen passen ihre Werbung in Deutschland in aller Regel den 
kulturspezifischen Mustern an.45 Ganz anders verfahren dagegen die 
deutschen Hersteller in Japan. Um ihr positives Image optimal zu nutzen, 

                                                   

45 Manabe 1998: 73-86, 125. Er bezeichnet diese Methode japanisch als 
kakureminoshuhô (etwa: die Deckmäntelchen-Methode. kakuremino ist 
eine traditionelle japanische Regenjacke aus Stroh). Auch für den Bereich 
der Printwerbung läßt sich diese Tendenz belegen. Dallmann 1997: 198. 
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exportieren sie gern ihre kompletten Werbespots und etikettieren 
deutsch. So endet z.B. der Spot für den Klebestreifen tesa-Film (Fuß-
ballfan reißt das Plakat seiner Mannschaft erst ab und will es dann 
wieder an die Mustertapete kleben) in Japan mit folgender Einblendung:  
 

� «!îh@K0i���� 
� Die neue Gewohnheit aus Deutschland.  

 
Eine noch klarere Sprache spricht das Plakat für die Haarpflege von 
Wella in Japan. Auch hier darf der Hinweis auf den Herstellungsort 
(Geburtsort) der Ware nicht fehlen. Eine weiße, blonde und blauäugige 
Frau lächelt dem Betrachter zu:  
 

� «!î�h@K��cv±v0~º���6�Z~E� 
� Der Hair-Care-Experte aus Deutschland (in D. geboren). Wella.  

 
Für zwei Produkte wird der Hinweis auf Deutschland schließlich völlig 
unvermeidbar: in der Werbung für Bier (vgl. Kapitel 4.6) und für Autos. 
Schon der Autoverleiher Avis wirbt in einem japanischen Reiseprospekt 
mit einem urdeutschen Signet: dem dicken Stern auf der Motorhaube.  
 

� «!î��
E�«���… -��:	�0�I%�� 
� Das Zeichen (landmark), auf das Deutschland stolz ist … sofort 

zu Ihren Diensten. 
 
Aber auch die deutsche Hausmarke Volkswagen befriedigt die Erwar-
tungen der japanischen Medienkonsumenten. Die Bilder des Spots für 
den VW Passat wurden (samt Hamburger Kennzeichen) aus Deutsch-
land übernommen, nur Musik und Text wurden kulturell adaptiert. Ein 
junger Mann projiziert einen Wagen als Hologramm in seine Wohnung, 
bewundert ihn, steigt dann ein und fährt los: eine meisterliche Kombi-
nation deutscher Ingenieurskunst mit japanischer Werbeargumentation.  
 

� H�õ
a+��}	|a-���%%<	^����dR

=	^«!î�~��f�
�ý�BB���E�%�£'

�%�£' Volkswagen Passat. 
� Eine Stabilität, die das Herz höher schlagen läßt. Ohne Kompro-

misse. Deutsche Ingenieurskunst begnügt sich nicht mit dem 
Traum. Eine neue Klasse, ein neues Auto, Volkswagen Passat.  

 
Und auch das deutsche Standardauto, der VW Golf, wird im japanischen 
Spot mit Motiven der westlichen Welt in Szene gesetzt. In einem Spot, 
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der eigens für Japan in Europa produziert wurde, ziehen Motive der 80er 
Jahre am Zuschauer vorbei: Die Hochzeit von Lady Di, die ameri-
kanische Raumfähre und der Fall der Berliner Mauer. Der Golf fährt 
durch die Lücke in der Berliner Mauer. Die Einblendung:  
 

� Volkswagen Golf. ��������	 
� Volkswagen Golf. Die Evolution endet nie.  

 
Und sogar der japanische Peugeot-Spot macht sich implizit das Image 
Frankreichs als Land der Mode zunutze. 
 

� 
��
�������������������	 
�� !	 

� Die Franzosen kaufen (ihn) nicht nur, weil er gut aussieht. 
Peugeot. 

 
Die zitierten Beispiele zeigen, daß für das Weltwerbesystem kulturelle 
Images ein großes Kapital sind. Aber das japanische Werbesystem greift 
darauf nicht durch Übernahmen aus Deutschland zu. Gerade das positive 
Image Deutschlands erfordert es, Werbekampagnen speziell für Japan 
zuzuschneidern. Internationale Standardisierungen wie im Falle von 
BMW sind die Ausnahme. Und mehr noch: Gerade weil die Werbung 
diese kulturellen Images nutzen kann, kann sie sie auch abnutzen und er-
schöpfen. Diesen heilsamen Sättigungseffekt konnte der Werbeforscher 
Brian Moeran während seiner Feldforschung in einer japanischen 
Werbeagentur aus nächster Nähe erleben. Ein europäischer Hersteller 
(anonym, „PKW“ genannt) begann Anfang der 90er Jahre nach vielen 
Jahren Marktpräsenz in Japan, seine Produkte in einem japanischen Set-
ting darzustellen. Auslöser dafür war eine zufällige Beobachtung (Be-
lauschung) zweiter Ordnung:  
 
„Although the Agency had already been handling the PKW account for several 

years, it had never before used a specifically Japanese scene to advertise the 

products of its European client. Yet a number of series made use of this idea. 

Why? For the very simple reason that the account director had overheard the 

PKW vice president saying that he thought that PKW should try to integrate 

itself more fully into the Japanese car market as a whole. In his opinion, there 

was no reason why the European car manufacturer should always appear so 

obviously ‚foreign‘.“
46

  

 
 

                                                 
46  Moeran 1996: 58. 
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Und diese kulturelle Sensibilisierung der Werbung ausländischer Her-
steller in Japan nimmt zu, wie sich erneut anhand von Spots für deutsche 
Autos belegen läßt.  
 
Werbung als kulturelle Beobachtung zweiter Ordnung 
 
Die Firma Volkswagen hat für ihr Modell Golf IV einen weiteren 
Werbespot im japanischen Stil produzieren und senden lassen. Zwei 
japanische Wissenschaftler oder „researcher“ unterhalten sich in ihrer 
Rolle als sempai und kôhai (etwa: Meister und Schüler) über den neuen 
Wagen. Der sempai leistet sich den Luxus einer nachlässigen Gramma-
tik, während der kôhai seine förmliche Sprache beibehält. Beide lugen 
durch ein Türfenster in einen laborartigen Raum, in dem der blaue Golf 
steht. Der 30 Sekunden-Spot beginnt und endet mit der Großaufnahme 
des Auges des Betrachters, in welches das VW-Zeichen eingestanzt (im 
Text: eingebrannt) ist.  
 

� A: �0 ���0��Å^�?�^�-Þ� 
B: C�=�^2�B�	^�$/	^0� 
  D���Â�J
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A: -­å 3mm� 
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   e�j��!«~v�²ý,�  
A: 5ì�É�6���ç�� 
vçZ���¡ û¼�ffè�¿f�gh�
¢��-A�ü 
A: Ø�£­¬^�/"�� 

� A: Das Auto von diesem einen Hersteller soll angekommen sein. 
B: Ist bestimmt keine große Sache, oder? (gehen ins „Labor“) 
A: Die Lampen haben ein 3D-Design.  
B: hmhm.  
A: Die Türfuge ist nur 3mm breit. 
B: Alles gut verarbeitet. (drängelt sich vor beim Einsteigen) 
   Ich zuerst … Der hat Seitenairbags.  
A: Und Ledersitze. Und Satellitennavigation. 
Sprecher: All New Golf (Geburt). Epochemachend, nicht wahr. 
A: Den werde ich so schnell nicht vergessen.  
   (wörtlich: Der hat sich meinem geistigen Auge eingebrannt)  
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Auch die Marke mit dem Stern zeigt sich mit ihrer Werbung in Japan 
flexibel und anpassungsfähig. Ihre Werbungen benötigen nicht immer 
den Hinweis auf Deutschland, weil jeder über die Herkunft des Produkts 
bescheid weiß. Gerade das gibt dem Hersteller die Chance, seine Spots 
dem japanischen Stil anzupassen. Berühmt wurde ein Plakat, auf dem 
eine nackte weiße Mutter mit Baby für die deutschen Karossen warb. 
Aber auch die Fernsehspots sind großenteils in einem sanften japani-
schen Stil gehalten (wie die in Kapitel 4.1 zitierten Traum-Spots) und 
arbeiteten bevorzugt mit dem Motiv Einkaufen. Das Schlendern, Stöbern 
und Bummeln ist im Japan der Großkaufhäuser und Geschäftspassagen 
sehr positiv besetzt, es gibt sogar einen eigenen Ausdruck dafür: bura-

bura suru (und speziell für das Einkaufen im Tokioter Stadtteil Ginza: 
ginbura suru). Besonders humorvoll und ruhig kommt der Spot für die 
C-Klasse ohne Musik und mit weißem Hintergrund daher: Ein Japaner 
mit Einkaufsdrahtkorb spaziert um den Wagen herum. Hut, Brille, Bart, 
seine nackten Beine und sein nackter Oberkörper geben ihm das Aus-
sehen eines nörgelnden Geizkragens. Skeptisch klopft er mit dem Finger 
gegen die Karosse und kostet sogar den Lack. Der Sprecher denkt für 
ihn:  
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� Ich will kein nutzloses Zeug mehr kaufen. Wie wäre da (in so 
einer Zeit) ein Mercedes? Das ist ein Wagen, den ich lange fahren 
kann.  

 
Die schönste Beobachtung zweiter Ordnung gelingt aber der japanischen 
Werbeagentur Hakuhodo im Auftrag der Firma Opel. Obwohl der 
Hersteller zum amerikanischen GM-Konzern gehört, präsentieren die 
japanischen Werber ihn als deutschen Autobauer. Doch diese Kampagne 
gibt sich mit dem eindimensionalen Hinweis auf Deutschland nicht 
zufrieden, sondern reflektiert gleichzeitig das Image der anderen 
deutschen Autofirmen in Japan. Ihr Slogan: chigau doitsu (die andere 
deutsche Marke), bezieht sich unmittelbar auf die deutsche Konkurrenz 
von Mercedes, BMW und VW. Hauptdarsteller der Spots ist eine 
vierköpfige deutsche „Opel-Familie“. Jedes Mitglied symbolisiert ein 
Opel-Modell (Vater = Opel Omega, Mutter = Opel Vectra, Sohn = Opel 
Astra, Tochter = Opel Vita), und sie alle haben Augenbrauen in Form 
des Opel-Blitzes. In dem Werbefilm, in dem sich alle dem japanischen 
Publikum auf Deutsch vorstellen, heißt es in der Synchronisation:  
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� Die Opel-Familie: Wie ist das Deutschland-Image in Japan? 
Mutter: Zuverlässig, ernsthaft? Sohn: Sicher? Hochklassig? 
Tochter: Aber doch nicht nur das, oder?  
Sprecher: Die Opel-Familie sagt: Hier ist ein tolles Deutschland, 
das vom allgemeinen Massengeschmack abweicht. Das behauptet 
die Opel-Familie. Das andere Deutschland (die andere deutsche 
Marke): Opel. 
Einblendung: Aus Deutschland. Der Geist der Herausforderung. 

 
Am Ende verbeugen sich alle vier simultan vor den Zuschauern – bis auf 
die temperamentvolle Vita, die stattdessen vielsagend winkt und von 
ihrer Mutter getadelt wird. In „ihrem“ Spot für den Opel Vita ist sie ganz 
in rot gekleidet und fährt einen roten Kleinwagen. Vier junge Japaner 
stellen ihr nach. Dieser Spot wiederholt zusätzlich die latente Identifi-
kation von Frau und Auto in Japan.  

Die zitierten Beispiele belegen eine zunehmende interkulturelle 
Flexibilität der Werbeindustrie in Japan. Widerlegt ist nicht nur die 
Standardisierungsthese, sondern auch die These der eindimensionalen 
kulturellen Abhängigkeit der Werbesysteme. Vielmehr beginnt die Wer-
bung gerade in Japan, mit kulturellen Grenzen, Images und Stilen zu 
spielen. Die interkulturelle Kommunikation gelingt in der Werbung 
insoweit, als sie nicht mehr kulturelle Stereotype bemüht, sondern 
Images reflektiert. Wie das globalisierte Wirtschaftssystem und sein 
Management, so muß auch die Werbung die kommunikative Resistenz 
von Kulturen anerkennen.47 Doch sie begreift diese Grenze, die quer zur 
Systemgrenze liegt, zugleich als Chance, ihre kommunikative Kompe-
tenz zu steigern. Interkulturelle Kommunikation als Grenzgang inner-
halb der globalisierten Weltgesellschaft birgt daher eine zivilisierende 
Kraft: Die Werbung als Haut des Wirtschaftssystems macht es sensibel 
für den Durchlauf seiner eigenen Kommunikation durchs Subjekt. Die 
Verpackung des Wirtschaftssystems ist daher als monetäre Machtgrenze 
zu lesen.  

                                                   

47 Moosmüller 1997. 
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