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1 Einfiihrung

Werbung im Allgemeinen ist eine omnipridsente Manifestation der modernen Mediengesellschaft, der man sich
nur schwer entziehen kann. Fiir die Fernsehwerbung in Japan trifft dies vor allem deshalb zu, weil alle
Sendungen der privaten Anstalten etwa vier mal pro Stunde fiir einige Werbeminuten unterbrochen werden. Die
Werbepausen sind somit hdufiger, aber auch kiirzer als in Deutschland und das Publikum deshalb wohl
geneigter, sich die Werbung, die in Japan als ein Teil der Populdrkultur empfunden wird, anzusehen. Auch die
Spots an sich sind kiirzer und dauern meist nur 15 oder 30 Sekunden. Gerade die Darstellung anderer Lénder und
Kulturen gewinnt innerhalb eines solch begrenzten Zeitraumes an Bedeutung, muss das ,,Fremde® doch auf
bestimmte Allgemeinplitze reduziert priasentiert werden. Dies ist durchaus nicht unbedingt als negativ zu
begreifen, birgt allerdings die Gefahr, ohnehin bestehende Stereotype zu zementieren; gleichzeitig ist aber auch
die Chance gegeben, sich bestehenden Klischees entgegenzusetzen und diese sogar ironisch in Frage zu stellen.
Es erscheint daher von besonderer Wichtigkeit, das Bild des ,,Fremden* in der Fernsehwerbung zu beobachten
und zu analysieren.

Seit den 1970er-Jahren, als der Hollywood-Schauspieler Charles Bronson als erster Auslédnder in einem
japanischen Werbespot auftrat, haben Menschen aus anderen Ladndern, darunter nicht nur Prominente, in der
japanischen Werbung einen immer héheren Stellenwert eingenommen. Hierbei standen jedoch vor allem die
europdischen Lénder und die USA im Vordergrund, andere asiatische Lander und deren Bewohner waren indes
kaum vertreten. Fiir die Genres Kinofilm und Fernsehdrama galt diese Aussage ebenfalls bis in die 1990er-Jahre,
seither jedoch hat sich dort das Bild gewandelt; anstelle der ,,westlichen* Darsteller/innen weiler Hautfarbe
treten nun immer héufiger asiatische Figuren auf, so dass mittlerweile von einem regelrechten ,,Asienboom? die
Rede sein kann (Schilling 1999, S. 43). Obwohl (Fernseh-)Werbung oftmals Trends in der Gesellschaft
widerspiegelt und aufgreift,’ wartet man hier bisher vergeblich auf einen ,,Asienboom*.*

Betrachtet man den virulenten Diskurs zur Frage nach der Position Japans in Asien, so stellen bei diesem
Meinungsbildungsprozess die Medien zweifelsohne einen wichtigen Faktor dar — und mit ihnen auch die
Werbung. Da Fernsehwerbung zudem stindig wiederholt wird und so eine besonders grole Wirkung beim
Publikum erzielt werden kann, ist es im Kontext der Auseinandersetzung mit dem ,,Asienboom‘ in Japan von
besonderer Bedeutung, sich mit der Konstruktion anderer asiatischer Staaten und deren Bevolkerung in diesem
Genre auseinanderzusetzen.

Als Hintergrundinformation zu der Darstellung des , Fremden” in der Werbung soll im Folgenden nun
zundchst kurz auf géngige Fremdheitskonzepte in den populdren Medien eingegangen werden.

Nach der Darlegung der quantitativen Auswertung der dieser Arbeit zugrunde liegenden Werbespots wird
schlieBlich in der qualitativen Analyse die Konstruktion nicht-japanischer asiatischer Figuren — im Vergleich zu
der anderer Ausldndergruppen — im Vordergrund stehen.

2 Konstruktionen des Fremden

Werner Faulstich, ein Medienwissenschaftler, der sich mit Konzepten von Fremdheit in populdren Hollywood-,
deutschen sowie Hongkong-Filmen beschéftigte, fasste seine Ergebnisse unter den drei Schlagworten ,,Exotik®,
,,Heil“ und ,,Horror* zusammen. ,,Das Fremde als das noch Unbekannte, als das zu Entdeckende, zu Erobernde*
steht fiir ihn unter dem Begriff ,,Exotik”. ,,Heil“ hingegen verkdrpert eine gewisse Erwartungshaltung an das
Fremde, die ,als Resonanzboden von Eigenheit, als Erlosendes, zu Ersehnendes® erscheint. Das Konzept
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Auch eine der groBten Tageszeitungen Japans, die Asahi Shinbun, hat in ihrer internationalen Satellitenausgabe im Mérz
2002 von einem ,,Asienboom* in Japan gesprochen, bezog diesen allerdings auf die immer grofler werdende Prasenz von
Produkten aus anderen asiatischen Staaten in Japan (Asahi Shinbun, Betonamu kéhi wa ikaga? [Wie wir’s mit
vietnamesischem Kaffee?] 25.03. 2002, S. 17).

Ein Beispiel hierfiir gibt Yoshida Kiyohiko in seiner Abhandlung iiber das Bild der Familie in der japanischen
Fernsehwerbung: Er berichtet iiber eine Aktionsgruppe, die gegriindet wurde, um gegen einen Werbespot zu opponieren,
der eine klare Geschlechterdiskriminierung zum Ausdruck brachte (vgl. hierfiir Yoshida 1998).

Dieser ,,Asienboom® ist Thema des DFG-Forschungsprojekts ,,Die ,Hin- bzw. Riickwendung nach Asien’ in Literatur,
Medien und Populédrkultur Japans. Ein Faktor zur Herausbildung einer ,asiatischen Identitdt’?* im Fach Japanologie der
Universitit Trier.
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»Horror* hingegen vermittelt das Fremde ,,als das Bedrohende, das Unheimliche, das Angstigende“ (Faulstich
1996, S. 414f).

Der Medienwissenschaftler Knut Hickethier kam bei seiner Untersuchung populdrer Medien zu dhnlichen
Ergebnissen wie Faulstich, erginzt jedoch zusétzlich das ,,Fremde* als das Komische (Hickethier 1995, S. 25)
und das ,,Fremde* als das in einer Hierarchie Untergeordnete (Hickethier 1995, S. 23). Inwiefern sich nun diese
Konzepte in der japanischen Fernsehwerbung wiederfinden lassen, wird zu erdrtern sein.

3 Analyse aktueller japanischer Werbespots

3.1 Quantitative Analyse

Bereits im Jahre 1991 bemerkte das Forum for Citizens’ Television (eine Biirgerinitiative) in einer quantitativen
Untersuchung zum Thema Internationalisierung des Fernsehens eine mangelnde Prisenz anderer asiatischer
Lander im japanischen Fernsehen (FCT 1991, S. 58).° Dies konnten einige andere Forschungsgruppen
(Hagiwara 1997, Hiyoshi 1997) fiir die Fernsehwerbung in den spéteren 1990er-Jahren bestitigen: Auch in deren
Untersuchungszeitrdumen traten vor allem westliche Auslédnder/innen heller Hautfarbe vor zumeist westlichem
Hintergrund auf.

Das meiner Untersuchung® zugrunde liegende Sample aus den Monaten Juli und November 2000 zeigte ein
dhnliches Bild: Von 438 aufgenommenen Spots waren 90 mit Ausldandern besetzt, was einem Anteil von 20,5%
entspricht. Relativ zur Gesamtzahl aller Spots waren 14,6% mit Europderinnen und Europdern bzw.
Euroamerikanerinnen und Euroamerikanern besetzt. Weitere 3,1% verteilten sich auf gemischte Gruppen,
bestehend aus ausldndischen Personen verschiedener Hautfarbe und Herkunft; 1,6% waren afroamerikanischer
bzw. afrikanischer Herkunft und nur 1,1% nicht-japanische Asiat/innen, die zudem ausschlielich aus China
stammten.

Tabelle 1:  Anteil auslindischer Figuren im Jahr 2000’

Herkunft Relativ zur Gesamtzahl aller Spots Relativ zur Anzahl der Spots mit
(n=438) auslindischen Figuren (n=90)

Europaer/mnen, . 14,6% 71.4%
Euroamerikaner/innen
Afrikaner/innen, o N
Afroamerikaner/innen 1.6% 7.8%
Asiaten/innen 1.1% 5.5%
Gem.l.schte , 4,1% 15,6%
Auslénder/innengruppen

Dieses Ergebnis, das klar auf den geringen Stellenwert ,,Asiens” in der Werbung verweist, bestitigt das der
anderen Forschungsgruppen. Rechnet man nun noch den Anteil der gemischten Ausldnder/innengruppen, die
zumeist auch vor einem ,,westlichen Setting agierten, zu dem der anderen westlichen Darsteller hinzu, so
gewinnt diese Aussage noch mehr an Gewicht.

Auch in der Interaktion ausldandischer Figuren mit japanischen wurden vorrangig ,,Weille“ gezeigt, Chinesen
und Chinesinnen traten meist nur in ihrer Heimat auf; Koreaner und Koreanerinnen, immerhin die grofite
Minderheit in Japan,® waren in diesem Sample iiberhaupt nicht zu finden.

3.2 Qualitative Analyse ausliindischer Figuren in der japanischen Fernsehwerbung

Die japanischen Untersuchungen beschrinkten sich in erster Linie auf die quantitative Analyse,’ lediglich einige
westliche Wissenschaftler/innen haben qualitative Studien durchgefiihrt (Creighton 1997, Haarmann 1986), die

Das FCT sah in diesem Mangel ein Anzeichen dafiir, dass Japan sich kaum als Mitglied Asiens begreife (FCT 1991, S.
58).

Diese Untersuchung wurde im Rahmen meiner Magisterarbeit zum Thema ,,Auslidndische Figuren in der japanischen
Fernsehwerbung® durchgefiihrt (Universitét Trier, FB II, Japanologie, im August 2001).

Die Tabelle bezieht sich nur auf den Anteil ausléndischer Figuren ohne Beriicksichtigung einer Interaktion mit Japanern
und Japanerinnen.

http://www.stat.go.jp/English/1518. htm (am 1.August 2001)

Die Untersuchung des FCT und die Hagiwara Shigerus beriicksichtigten auch den qualitativen Aspekt, in dem sie
allgemeine Trends und Auffalligkeiten beschrieben.
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allerdings eine mangelhafte Systematik aufwiesen.'® Es besteht also Bedarf an Studien, die sowohl quantitativ,
als auch qualitativ am selben Sample arbeiten. Vor allem fiir die Untersuchung einer méglichen Hinwendung
Japans nach Asien in den japanischen Medien sind beide Ansdtze unerlésslich, da gerade wegen eines solch
geringen quantitativen Anteils nicht-japanischer asiatischer Figuren die Frage nach deren Darstellungsweise um
so mehr an Relevanz gewinnt.

Nach der quantitativen Auswertung des dieser Untersuchung zugrunde liegenden Samples habe ich nun
anhand konkreter, reprasentativer Beispiele eine qualitative Analyse durchgefiihrt. Dabei standen die folgenden
Leitfragen im Vordergrund:

e  Welche Rolle spielen die ausldandischen Figuren?
e  Welche Aspekte des ,,Fremden* werden thematisiert?
e  Wie wird ,,Asien im Unterschied zum ,, Westen‘* konstruiert?

Da das Bild nicht-japanischer asiatischer Figuren jedoch nur sehr schwer losgelost von dem anderer
ausléndischer Personen betrachtet werden kann, sollen zundchst kurz die Charakteristika der Darstellungsweise
der anderen Auslandergruppe wiedergegeben werden.

3.2.1 Die Konstruktion westlicher Figuren

Mit westlichen Figuren weifler Hautfarbe scheint man grundsétzlich alles bewerben zu kdnnen — sie stehen wohl
fir ,,Internationalitdt™ im weitesten Sinne und verlethen dem Produkt oft allein durch ihre blole Anwesenheit
den ,,.Duft der groBen weiten Welt“.!" Dies gilt besonders dann, wenn westliche Figuren im Ausland ein
japanisches Produkt benutzen, so fahrt zum Beispiel in einem Spot eine franzosische Familie mit einem
japanischen Auto von Frankreich nach England. Diese ,,Internationalitét™ wird durch westliche Figuren beiderlei
Geschlechts transportiert.

Fast ausschlieBlich von Ménnern jedoch wird der so genannte ,,Experte” verkorpert, Frauen erfiillen diese
Funktion eher selten. Aufgabe eines solchen ,,Experten ist es, die Vorziige des Produkts zu erkldren und es,
kraft seiner Autoritit, aus der Masse hervorzuheben. Bei dieser Form der Darstellung handelt es sich um ein
Uberbleibsel aus fritheren Tagen der Werbung, als der ,,Westen* noch eher als ,,Lehrmeister” angesehen wurde
(Creighton 1997, S. 220). Heute hat man den ehedem glorifizierten ,,Westen® vom Podest gehoben, ,,weifle*
Mainner, aber auch Frauen, werden oftmals karikiert dargestellt: So hat in einem Spot einer Autofirma eine junge
Japanerin, die offensichtlich in den USA arbeitet, unter einem iiber alle MaBlen strengen Chef zu leiden. Dieser
ist eine Karikatur all dessen, wofiir der ,,Westen in fritheren Zeiten stand: Er lasst es an Hoflichkeit mangeln
und weist sogar die innovativen Ideen der Japanerin mit der Bemerkung ,,Change is expensive* zuriick. Dieser
Spot widersetzt sich eindeutig der Vorstellung, dass der ,,Westen* als Sinnbild fiir Fortschritt steht und eine
Vorbildfunktion einnimmt. Hier kann von ,,Internationalitit als Zweck des Einsatzes westlicher ausldndischer
Figuren nicht mehr die Rede sein: Indem man die einstigen ,,Experten® aus einer ironischen Distanz heraus
betrachtet und sich so von ihnen distanziert, zeigt man das japanische Produkt — und somit auch sich selbst — in
einem besseren Licht.

3.2.2  Figuren afroamerikanischer bzw. afrikanischer Herkunft

Auch mit Afroamerikaner/innen und Afrikaner/innen scheint man fast alles bewerben zu koénnen. Selten jedoch
findet man einen afroamerikanischen oder afrikanischen ,,Experten®, Menschen schwarzer Hautfarbe werden in
der Fernsehwerbung oft auf ein Sportler- oder Musikerdasein reduziert und kdnnen dementsprechend auch nur
Produkte bewerben, die in Bezug zu diesem Klischee gesetzt werden konnen. An dieser Tendenz hat sich auch in
dem vorliegenden Sample nichts wesentlich gedndert.

Dieses einseitige Bild wurde von John G. Russell,' einem afroamerikanischen Anthropologen, in seiner
Abhandlung als diskriminierend beklagt (Russell 1994, S. 34f); es muss jedoch nicht unbedingt negativ
konnotiert sein, sondern kann durchaus auch fiir ,Lebensfreude” stehen. Allerdings sind auch
Negativdarstellungen, die Menschen schwarzer Hautfarbe als ,.tierisch® und Lwild«! zeigen, zu finden: In
besonders schlechter Erinnerung bleibt dabei ein Spot fiir ein alkoholisches Erfrischungsgetrink, in dem eine
junge Japanerin gegen einen Boxer schwarzer Hautfarbe kampft. Der Boxer gibt nur unartikulierte Laute von
sich und fletscht die Zdhne, erinnert mehr an ein wildes Tier denn an einen Menschen und kénnte somit als eine
Verkdrperung des Faulstich’schen Horrorkonzepts angesehen werden. Allerdings machen solche Spots nicht den

Es wird nicht deutlich gemacht, aus welchem Jahr die analysierten Beispiele stammen, was eine zeitliche Einordnung von
eventuellen Verdnderung erschwert.

Fiir das Verhéltnis Japans zum ,,Westen* siche auch Antoni 1995, 1996 und 2000, sowie Creighton 1997.

Zum Verhéltnis Japans zu Menschen schwarzer Hautfarbe siehe auch Russell 1991 und Yuasa 1994. Fiir die
Konstruktion von Figuren schwarzer Hautfarbe in der (Populér-)Kultur siche Hein 2001a und Phillipps 2001.

Auch diese negativen Stereotype sind bereits von Russell in seiner Abhandlung beklagt worden (Russell 1994, S. 4ff).
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Gesamteindruck aus, sorgen jedoch fiir ein insgesamt relativ ambivalentes Bild der Figuren schwarzer Hautfarbe
in der japanischen Fernsehwerbung.

3.2.3 Die Konstruktion asiatischer Figuren

Die ,fehlende Exotik“ nicht-japanischer Asiat/innen fiir das japanische Auge wurde in der Vergangenheit
oftmals von westlicher Seite als Begriindung fiir deren mangelnde Prédsenz in der japanischen Fernsehwerbung
angefiihrt (Creighton 1997, S. 225, Haarmann 1986, S. 35). Diese Aussage allerdings hilt einer genaueren
Betrachtung nicht stand, da man nicht-japanische asiatische Figuren durchaus exotisieren kann. Dennoch sind sie
in der Fernsehwerbung selten zu finden, was wohl vor allem mit der Tatsache zusammenhéngt, dass sie zumeist
nur dann auftreten, wenn zwischen ihrer Herkunft (in diesem Sample China) und dem Produkt ein eindeutiger
Bezug besteht.'"* Der Spielraum fiir ihren Einsatz scheint somit noch stirker eingeengt zu sein als bei Figuren
schwarzer Hautfarbe. Das oben postulierte ,internationale Flair wird also zu einem ,.chinesischen Flair*
reduziert."

Paradebeispiele hierfiir sind Spots aus einer Serie, die fiir einen Oolong-Tee gedreht wurden'® (Spot 1 und 2
im Anhang). Sie zeigen ein junges chinesisches Paar, das vor wechselnden chinesischen Settings zu immer der
selben Melodie tanzt. Bei dem Lied handelt es sich um ein in Japan beliebtes (urspriinglich schottisches)
Volkslied in der chinesischen Fassung — das Lied schafft somit in gewisser Weise eine Verbindung zwischen
Japan und China. Die Szenerie allerdings wirkt meist ,,altmodisch-nostalgisch und zeigt selten neuere
technische Errungenschaften und oft extrem weite, menschenleere Landschaften, die man als ,,urspriinglich®
bezeichnen konnte. Sie entspricht somit den von Iwabuchi Kéichi in seiner Abhandlung als typisch fiir die
Darstellungsweise ,,Asiens” betonten Pattern.!” So lisst sich eine Konstruktion Chinas als ,,altmodisch® und
Hurspriinglich® erkldren und das Land auch in diesem Sinne ,,exotisch* erscheinen.'®

Das ,,chinesische Flair* dieser Spots wird auch durch die Inserts am Bildrand, die zum groften Teil mit kanyji,
also urspriinglich chinesischen Schriftzeichen, geschrieben werden, zusétzlich hervorgehoben. So werden an
einer Stelle vier, in dieser Kombination eher ungebrauchlichen Schriftzeichen mit der Bedeutung ,,Brennwert
gleich null” eingeblendet, so dass die chinesische Atmosphire auf der graphischen Ebene noch zusétzlich betont
wird.

Bei dem Werbeslogan ,,motto kirei ni naranakut-cha® (wortlich: der Tee, der schoner macht), der beiden
Spots gemein ist, handelt es sich um ein Wortspiel, das auch die Konnotation enthilt, dass ,,man“ schoner
werden miisse.'” Somit wird diesem japanischen Produkt, das durch die Spots zu einem originir chinesischen
stilisiert wird, die Moglichkeit zugeschrieben, tatsdchlich schoner zu machen — auf China (und chinesischen
Oolong-Tee) wird also ein gewisses Schonheitsideal projiziert, das von Urspriinglichkeit getragen wird.

»Schonheit und ,Exotik konnen jedoch auch auf andere Weise vermittelt werden. Chinesische
»Werbeschonheiten®, die als Blickfang fungieren, tragen meist traditionell chinesische Kleidung, so dass sie
eindeutig als Chinesinnen zu erkennen sind, auch wenn die Darstellerin vielleicht Japanerin sein mag (s. als
Beispiel Spot 3 im Anhang). Im Gegensatz zu westlichen ,,weilen Frauen, die eine dhnliche Funktion als ,,Eye
Catcher® erfiillen, bleiben die chinesischen jedoch vollstindig bekleidet (FCT 1991, S. 29) — sie transportieren
eher eine ,,natiirliche Eleganz. Das ,,weile Schonheitsideal ist also als ,,freiziigiger* zu bezeichnen, wéhrend
Chinesinnen hingegen fiir eine ,,unauffillige Erotik™ stehen, die mehr durch Andeutungen als durch ,,nackte
Tatsachen® besticht. Bemerkenswert ist jedoch, dass der Produktbezug auch hier nicht aufgehoben wird, so dass
auch die Chinesinnen vor allem dazu dienen, besagtes ,,chinesisches Flair” zu kreieren.

In jeder Hinsicht als Ausnahme kann jedoch ein Spot einer japanischen Autofirma angesehen werden: Es
besteht nicht nur kein Bezug zwischen dem Einsatz der asiatischen Darstellerin und dem beworbenen Produkt,
der Spot setzt sogar auf eine vollige Integration dieser, was nicht zuletzt auch am Grad ihrer Bekanntheit und
Beliebtheit in Japan liegen mag (Spot 4 im Anhang), handelt es sich doch um die aus Taiwan stammende

Diese Beobachtung machten auch Hagiwara (1997, S. 130) und Creighton (1997, S. 226) in ihren Untersuchungen.
Inhaltsangaben der Spots mit China-Bezug finden sich im Anhang.

Die Serie lief liber einen ldngeren Zeitraum hinweg, allerdings sind nur zwei Spots wihrend des Untersuchungszeitraums
ausgestrahlt worden.

Iwabuchi Koichi stellt heraus, dass Japan sich selbst in seiner (wirtschaftlichen) Entwicklung bereits weiter
fortgeschritten als andere asiatische Staaten sieht und daher hiufig zu einer ,,nostalgischer Verklarung* des ,,asiatischen
Anderen” neigt. Indem man ,,Asien“ auf das Japan der 1950er und 1960er-Jahre projiziert, vermag man somit Parallelen
zwischen Japan und anderen asiatischen Staaten zu schaffen. Wie Japan frither, so verfiigt ,,Asien” heute iiber eine
gewisse Vitalitidt und Energie, von der Japan, sollte es sich an ,,Asien orientieren, profitieren kénnte (Iwabuchi 2001, S.
242fY).

Zur Konstruktion ,,Asiens* im populdren Fernsehdrama ,,.Doku siche G&ssmann, Jaschke und Mrugalla 1998, zu der im
Kinofilm ,,Fuyajo — Sleepless Town* siche Hein 2001b.

Dieses Wortspiel ergibt sich aus der Verdnderung der Endsilbe ,,cha“, die nicht, wie eigentlich semantisch korrekt, mit
Silbenschrift, sondern mit dem Schriftzeichen fiir ,, Tee“ geschrieben wird.
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Schauspielerin und Singerin Vivian Hsu.”* Auf Exotisierung wird fast vollig verzichtet und die Schauspielerin
iibernimmt eine Rolle, die sie als treibende Kraft und denkenden Kopf zeigt — ihre grofle Bedeutung innerhalb
des Spots, ndmlich ein Mitglied der japanischen Olympiamannschaft rechtzeitig und angemessen gekleidet zum
Flughafen zu bringen, steht auBer Frage.

Auch wenn es sich bei der Darstellerin um eine beriihmte Personlichkeit handelt, so ist es doch
bemerkenswert, wie sehr sie in die japanische Gesellschaft integriert scheint, wére der Spot doch auch ohne sie
als ,,Motor oder mit einer japanischen Schauspielerin sicherlich denkbar gewesen. Dass ausgerechnet ein nicht-
japanischer asiatischer Star in solch hohem Mafe als integriert gezeichnet wird, ist sicher als positives Signal zu
werten, das sich nicht alleine durch Hsus Beliebtheit und einen sich abzeichnenden ,,Asienboom® begriinden
lasst. Dieser Spot kann als durchaus mutig in der Darstellung einer funktionierenden Integration bezeichnet
werden, seine Relevanz in einer Asiatisierungsdebatte ist iiber jeden Zweifel erhaben.

4 Schlussbemerkung

Das Bild, das von den nicht-japanischen asiatischen Figuren in der japanischen Fernsehwerbung gezeichnet
wird, ist also fiir japanische Augen durchaus positiv konnotiert. Anders als bei Menschen afroamerikanischer
bzw. afrikanischer Herkunft wurde auf diskriminierende Stereotype verzichtet, auch eine karikierende
Darstellung der chinesischen Figuren, wie man sie in Deutschland hiufig beobachten kann,”' war nicht zu finden
— diese Art und Weise der Prisentation beschriankte sich ausschlieBlich auf westliche Darsteller/innen weiller
Hautfarbe. Eine Eintriibung des Gesamtbildes ergab sich lediglich durch die geringe quantitative Prasenz.

Kann man mit westlichen Ausldnder/innen weiler Hautfarbe grundsitzlich alles bewerben, mit
Einschrankung gilt dies auch fiir Afro-Amerikaner/innen und Afrikaner/innen, so sind chinesische Figuren an
Produkte gebunden, die mit ihrer Herkunft in Zusammenhang stehen. Die mangelnde Présenz nicht-japanischer
asiatischer Darsteller/innen ist also nicht nur in deren angeblich ,,fehlender Exotik* begriindet. Eine Losldsung
von diesem Produktbezug wurde erstmalig in dem Spot mit Vivian Hsu festgestellt, der somit um so mehr an
Bedeutung gewinnt.

Sah man frither den ,,Westen als Sinnbild des Fortschritts an, so stellt sich die heutige Fernsehwerbung
diesem Bild oft diametral entgegen. Trotz dieses Wandels ist jedoch keine andere Ausldndergruppe an dessen
Stelle getreten. Auch der Anteil der westlichen Figuren hat nicht abgenommen, veréndert hat sich nur die Art der
Darstellung. Man scheint also, in welcher Art und Weise auch immer, eher auf den ,,Westen zuriickzugreifen.

Entgegen allen Trends in anderen Bereichen, liel die Fernsehwerbung, zumindest bis zum Jahr 2000, mit
Anzeichen fiir einen Paradigmenwechsel hinsichtlich der Konstruktion ,,Asiens* auf sich warten. Ein méglicher
Wendepunkt allerdings konnte die von Korea und Japan im Jahr 2002 gemeinsam ausgetragene
FuBballweltmeisterschaft sein, hat doch die Fernsehwerbung schon héufig Bezug auf internationale sportliche
Groflereignisse genommen. Blieben die Olympischen Sommerspiele 1988 in Seoul in der Werbung noch vollig
ausgespart (Creighton 1997), so hat die Fulballweltmeisterschaft immerhin in anderen populidren Genres einen
»Korea-Boom* ausgeldst (Gossmann und Gatzen 2003). Wéhrend in dem vorgestellten Sample aus dem Jahr
2000 noch keine koreanischen Figuren auftraten, die auch, laut den bisher vorliegenden quantitativen Analysen,
frither seltener als chinesische in der Werbung zu finden waren, so konnte das Jahr 2002, welches zum ,,Jahr des
Japanisch-Koreanischen Austauschs® und zum ,Jahr des Japanisch-Chinesischen Kulturaustauschs“ erklart
wurde, das Bild ausldndischer Figuren in der japanischen Fernsehwerbung sowohl quantitativ als auch qualitativ
verandern.
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Anhang — Inhaltsangabe der Spots mit chinesischen Figuren

Spot 1 — Oolong-Tee-Serie

Eine junge Frau in einem weilen Kleid tanzt vor einer weiten, menschenleeren Steppenlandschaft. Dazu spielt
ein Junge Flote. Es werden zwei sich drehende Glaser mit Oolong-Tee eingeblendet, dann wechselt die Szenerie
wieder zu dem Paar, dieses Mal allerdings tanzt der Junge mit der Frau, und am rechten Bildrand erscheint das
Insert ,,reiteki netsuryé* (Brennwert gleich null) — eine Frauenstimme aus dem Off kommentiert: ,,Karori wa
zero® (Null Kalorien). Danach werden erneut die Gléser gezeigt, wahrend der Junge und die Frau miteinander
Fangen spielen. Am rechten Bildschirmrand wird ,,motto kirei ni naranakut-cha* (wortlich: Man muss schoner
werden) eingeblendet und gleichzeitig durch die Frauenstimme aus dem Off vorgetragen. Am Ende sicht man in
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der Ferne einen altmodisch wirkenden Zug durch die Landschaft fahren, der dann jedoch hinter einer
Groflaufnahme des beworbenen Produkts verschwindet.

Bei der wihrend des gesamten Spots gespielten Hintergrundmusik handelt es sich um ein auch in Japan
bekanntes, schottisches Volkslied, ,,Coming through the Rye* (jap. Kokyd no sora), in der chinesischen Version.

Spot 2 — Oolong-Tee-Serie

Eine junge Frau tanzt, mit einem roten Mantel bekleidet, durch einen diister wirkenden, jedoch belebten
Bahnhof. Zunéchst tanzt sie alleine und schlieBlich zusammen mit einem Jungen. In der nichsten Einstellung
ruft der Junge aus dem Zug heraus nach der Frau, dann sieht man beide, wie sie aus dem Fenster des
abfahrenden Zuges schauen. Hintergrundmusik ist wiederum ,,Coming through the Rye®, die Inserts und
Kommentare aus dem Off entsprechen denen in Spot Nr. 1. Wiederum werden zwischendurch sich drehende
Glaser mit dem beworbenen Produkt eingeblendet.

Spot 3 — Chinesische Eleganz

Schauplatz ist offensichtlich Yokohama Chinatown, zu erkennen an einem der Eingangstore. Aus dem Off erklart
eine Ménnerstimme, um was es sich bei dem beworbenen Produkt (einem medizinischen Halsbonbon) handelt
und wo man es erwerben kann. Aus der Bildmitte heraus erscheint langsam eine junge Frau in traditionell
chinesischer Kleidung, die mit groBer Eleganz vor einem weien Gebiude eine Tai-chi Ubung durchfiihrt,
wihrend ein Mann nicht genau zu erkennender Herkunft an ihr voriibergeht. Darauf folgt eine GroBaufnahme
der Bonbondose, bevor die Szenerie endgiiltig zu dem bereits die ganze Zeit aus dem Off zu hérenden Mann
wechselt, der vor mehreren Féchern in der Auslage eines Geschifts seine Erkldrungen fortfiihrt. Die letzte
Einstellung zeigt erneut die Bonbondose.

Spot 4 — Spot mit Vivian Hsu

Die aus Taiwan stammende Schauspielerin und Sadngerin Vivian Hsu féhrt, in Begleitung zweier japanischer
Kinder, mit dem beworbenen japanischen Auto, am Haus der bekannten Judoka Tamura Rydko vor. Die
Aufgabe von Hsu ist es, Tamura abzuholen und zum Flughafen zu bringen, damit sie fiir Japan zu den
Olympischen Sommerspielen nach Sydney fliegen kann. Allerdings trainiert Tamura noch mit einer Trickfigur.
Als Hsu sie darauf hinweist, dass sie das Flugzeug zu verpassen drohen und Tamura noch nicht angemessen
gekleidet ist, zaubert die Trickfigur sie zunichst in ein rotes Kleid und nach einem Hinweis von Hsu in die
Uniform der japanischen Olympiamannschaft. SchlieBlich fahren alle los, und Hsu und die Kinder wiinschen der
davonfliegenden Tamura ,.,ganbare (Hals- und Beinbruch), wihrend im Hintergrund eine iibernatiirlich grof3e
Tamura erscheint, die Hsu und die Kinder griiit. Auf dem Bildschirm werden die technischen Daten des Autos,
sowie ,.,ganbare, Yawara-chan‘ (Spitzname Tamuras) eingeblendet.
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