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Griseldis Kirsch

Oolong-Tee und Instantnudeln — Zum China-Bild in de japanischen Fernsehwerbung

1. Einleitung

Seit den 1990er Jahren ist in den japanischen Meglie wahrer Asienboom zu beobachten.
Eine Vorreiterfunktion erflillten hierbei die Kintfie (Schilling 1999: 43), aber auch im
Genre Fernsehdrama, in dem ausléandische Charattereselten zu finden sind, treten immer
haufiger Figuren aus anderen asiatischen Staatehlmuler japanischen Fernsehwerbung
kommen jedoch seit den 1970er Jahren vermehrt Ramsweil3er Hautfarbe zum Einsatz.
~Westliche® Figuren sind in diesem Genre so prgsedass die amerikanische
Wissenschaftlerin Barbara Mueller zu dem Ergebrosnikt, der ,Westen“ stelle einen
Allgemeinplatz in der Werbung dar (Mueller 1992:).1Nicht selten zollte man ihm offen
Bewunderung, indem etwa ,westliche* CharaktereEadperten prasentiert wurden, die kraft
ihres Status’ alakujin das Produkt international aufwerteteNlittlerweile zeichnet sich
allerdings der Trend ab, Auslanderinnen und Ausdaneeil3er Hautfarbe auch Uberzeichnet
und als Karikatur ihrer selbst zu prasentieten.

Steht auf der einen Seite die grol3e Anzahl ,wdwlit Figuren weil3er Hautfarbe, die schier
unerschopfliche Mdglichkeiten der Darstellung hbietend deren Bild daher differenzierter
erscheint, so befindet sich auf der anderen discherindend geringe Zahl ,asiatischer”
Figuren®, die zudem fast ausschlieRlich aus ,Chihatammen. Vor dem Hintergrund des
durch das Projekt ,Die Hin- bzw. Rickwendung nachkieA in Literatur, Medien und
Popularkultur Japans. Ein Faktor zur Herausbildemger ,asiatischen ldentitat'?* an der
Universitat Trier derzeitig untersuchten, aktuelksienbooms stellt sich die Frage nach der
Konstruktion des ,Chinesischen® daher um so driggenim folgenden soll herausgearbeitet

! Der vorliegende Beitrag entstand im Rahmen des demDeutschen Forschungsgemeinschaft geférderten
Projekts ,Die Hin- bzw. Rickwendung nach Asien iitetatur, Medien und Popularkultur Japans. Ein &iakt
zur Herausbildung einer ,asiatischen Identitatdeie hierzu auch die Beitrdge dieses Panels voaridlil
Gossmann, Ina Hein, Kristina Iwata-Weickgenannt Dadiela Rechenberger.

2 Diese Expertenrolle wurde und wird immer noch zistneon westlichen Mannern verkérpert.

® Dies stellt auch Millie Creighton in ihrer 1997sehienenen qualitativen Abhandlung tber Werbung fes
(Creighton 1997: 20).

* Mit ,Asien* und ,Asiatinnen* bzw. ,Asiaten“ sindn folgenden andere asiatische Staaten auRer Japé s
nicht-japanische Asiatinnen und Asiaten gemeint.

® China“ ist vertreten durch die Volksrepublik Chinnd Taiwan.
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werden, inwiefern in der Fernsehwerbung ,Asien” bz@hina"“ eher das ,exotische Andere*”
verkorpert, bzw. ob nicht sogar eine gewisse Nah&apan beschworen wird.

Bevor in der qualitativen Analyse, die sich sowabf Spots aus den Jahren 1999 und 2000
als auch auf Spots aus dem Jahr 2002 stiitzt, arkuenkadeter Beispiele auf die Konstruktion
,Chinas" eingegangen werden wird, soll jedoch zimséicdie quantitative Situation
veranschaulicht und kurz auf gangige Pattern desigddarstellung” in den japanischen
Medien eingegangen werden.

2. Quantitative Analyse

Einige japanische Forschungsgruppen haben beredsrn frihen 1990er Jahren quantitative
Analysen zum Anteil auslandischer Figuren in deajaschen Fernsehwerbung durchgefihrt
(Forum for Citizen’s Television 1991, Hiyoshi 19%agiwara 1997). Sie stellten alle eine
grof3e Dominanz ,westlicher* Charaktere und Schdaaplénd einen sehr geringen Anteil an
Spots mit ,asiatischen* Figuren fest. Aufgrund usthiedlicher methodischer
Herangehensweisen ist allerdings die Vergleichbader Ergebnisse erschwert. Die erste
Untersuchung aus dem Jahr 1990 vom Forum for @igZ€elevision (FCT) zahlte Spots mit
Bezug zum Ausland, die spateren von Hiyoshi Akinik®97) und Hagiwara Shigeru (1997)
die auftretenden Figuren, die beiden letzteren ermagkbdoch nur ungenaue Angaben zur
(prozentualen) Verteilung der auslandischen Charekiauf die Gesamtzahl der Spots.
Dartber hinaus wird nicht immer ersichtlich, wiesjdn* geographisch zu definieren ist. So
teilt zum Beispiel Hagiwara Shigeru seine Auslagdgopen ebenso plakativ wie ungenau in
~Weile“, ,Schwarze” und ,Gelbe" ein. Bezlglich dgbelben” stellt er lapidar fest, dass
diese ,aus Ost- und Mittelasien sowie aus Sud- Miittelamerika stammen® (Hagiwara
1997: 124), so dass Veranderungen im Anteil ,asih@r® Figuren nicht nachvollzogen
werden kénnen. In allen Untersuchungen kristatisisich dennoch heraus, dass ,Asien” in
der japanischen Fernsehwerbung keine grof3e Ra##.sp

Auch eine Analyse, die im Jahr 2000 durchgefiihntdeukam zu einem &hnlichen Ergebhis.
Die Dominanz ,westlicher* Figuren blieb ungebrochdremerkenswert war jedoch, dass
YAsien® vollig auf ,China“ reduziert wurde, Spots iimBezug zu Korea oder anderen

® Diese Untersuchung wurde im Jahr 2001 als Magigteit an der Universitat Trier eingereicht. (Khs2001)
Siehe hierzu auch Kirsch (2002).



asiatischen Staaten wurden im Untersuchungszeifraioht verzeichnet. Der Asienboom,

der zu diesem Zeitpunkt in den Kinofilmen bereitgesetzt hatte, blieb somit ohne Wirkung
auf die Fernsehwerbung.

Im Jahr 2002, in dem die Fuf3ballweltmeisterschaimginsam von Korea und Japan
ausgetragen wurde, und das auch zum Jahr der $apakoreanischen Beziehungen sowie
zum Jahr des japanisch-chinesischen Kulturaustaussfért wurde, gewann die Frage nach
der Entwicklung des Anteils ,asiatischer* Figuramsatzlich an Bedeutung. Wie jedoch die
guantitative Auswertung des aktuellsten Samplefgeaeichnet wahrend zwei Wochen im

August des Jahres 2002ur Prime Timé, zeigte, hat diese ,symbolische Annaherung® die
Anteile der einzelnen Auslandergruppen in der Fem&rbung nicht wesentlich beeinflussen
kénnen (vgl. Tabelle 1).

Von 1339 Spots waren 283 mit auslandischen Figbesetzt, was einem Anteil von 21,1%

entspricht. Die Auslandergruppen, die nach Herkuwdt Darstellerinnen und Darsteller

eingeteilt wurden, verteilten sich folgendermal3en:

Tabelle 1

Herkunft der Gruppen Relativ zur Gesamtzahl |Relativ zur Zahl der Spots
(1339) mit Auslandern/innen (283)

européaisch und 17,4% 82,3%

euroamerikanisch

,chinesisch” 0,9% 4.6%

afrikanisch, afroamerikanisch 0,8% 3,9%

europaisch, 1,6% 7,4%

euroamerikanisch, sowie

afroamerikanisch

europaisch, 0,8% 1,8%

euroamerikanisch,

(amerikanisch-) asiatisch

Quelle: eigene quantitative Auswertung der Werbe&spagust 2002

Auch hier wurde deutlich, dass ,westliche” Charakteveiler Hautfarbe (immer noch) am
haufigsten eingesetzt werden. Der Anteil der Spuis ,asiatischen* Figuren erschien

verschwindend gering. Wie auch im Sample aus ddm 2@00 war ,Asien“ ausschliel3lich

" Der Untersuchungszeitraum umfasste jeweils einef&an den Monaten Juli und November des Jahre8.200
Es wurden nur solche Spots in die Analyse einbazadje wahrend Fernsehdramen ausgestrahlt wurden.

8 Der Untersuchungszeitraum umfasste zwei WocherMiesmts August 2002. Es wurden jeweils von Montag
bis Freitag unterschiedliche Sender aufgezeichnet.

° Die Prime Time, in Japan al#\*, bezeichnet, umfasst die Zeit zwischen 19 Uhr @8dUhr. (Zu weiteren
Kategorien siehe Cooper-Chen, Anne (1997: 136.)



durch ,China“ vertreten — andere asiatische L&ndeklusive Korea, wurden nicht
thematisiert.

In der Werbung kann also in quantitativer Hinsi¢httz solch spektakularer Ereignisse wie
der FulRballweltmeisterschaft, die unter anderenGiemre Fernsehdrama zu einem wahren
Koreaboom’ gefiihrt hat, keinesfalls von einem Asienboom defl® sein. Genau wie die
Olympiade 1988 in Seoul (Creighton 1997: 226) gthdie ,koreanische Halfte* der
FulRballweltmeisterschaft von der Werbung voélligsgeblendet* worden zu sein. Auch das
Jubilaumsjahr des japanisch-chinesischen Kultuaaigshs, aufgrund dessen einige kulturelle
Veranstaltungen in Japan stattfandehlieb ohne allzu groRe Auswirkung auf den Anteit d

,chinesischen* Figuren in der Fernsehwerbing.

3. Pattern der ,Asiendarstellung*®

Der Medienwissenschaftler Werner Faulstich, derh simit Fremdheit in populdren
internationalen Kinofilmen beschéftigte, konnte idé&rundmuster der Konstruktion von
Fremdheit feststellen: ,Exotik, ,Heil* und ,HorrbrDas ,exotische Fremde” stellt er als das
»,nhoch Unbekannte, als das zu Entdeckende, zu Eundbér(Faulstich 1996: 414) dar. Mit
dem Konzept ,Heil* verbindet er eine gewisse Erwagshaltung an das Fremde und
definiert es als ,Resonanzboden von EigenheitEaldsendes, zu Ersehnendes” (Faulstich
1996: 417). Das Konzept ,Horror* hingegen fasst dmemde eindeutig als bedrohlich,
unheimlich, gar &ngstigend auf (Faulstich 1996:)4AHe drei Pattern sind haufig in Bezug
auf die ,Asiendarstellung® zu findefi,wobei in den letzten Jahren vor allem das Konzept
,Heil* zu tiberwiegen scheirf.

lwabuchi Koichi arbeitete in seiner Studie heradmss Japan sich im Vergleich zu seinen
asiatischen Nachbarn in seiner eigenen (wirtscbladth) Entwicklung als weiter

fortgeschritten sieht und daher haufig zu einerstalgischer Verklarung® des ,asiatischen

1% Sjehe hierzu Kristina Iwata-Weickgenannt (2003).

! Die AsahiShinburwidmete diesem Anlass in ihrer Internationalerefitgnausgabe im Juli/August 2002 eine
Serie mit dem Titel ChOgokushiki- Chinese Way", in der einige Aspekte des chimbgin (Alltags-)Lebens
und der Popularkultur thematisiert wurden. Auch détschrift Gaikd foramubehandelte das Jubilaum in ihrer
Oktoberausgabe des Jahres 2002, indem von einigean$taltungen berichtet wurde. (,,Chlgokunen’ tben
tazunearuki.'Gaikd féramul71 (Oktober 2002): 51-52.

12|m Untersuchungszeitraum wurde allerdings ein Wspot im Zusammenhang mit dem Jubildaumsjahr des
japanisch-chinesischen Kulturaustauschs gesenddiaidelte sich hierbei um Werbung fir eine Pekipgt,
die aus diesem Anlass in Tokyd aufgefiihrt wurde.

13 Exemplarisch seien hier die Artikel von Susannidipips (2001, 2002) erwahnt.

14 Siehe hierzu den Beitrag von Hilaria Géssmanriésem Band.



Anderen® neigt (lwabuchi 2001: 262ff). Indem mare d@egenwart ,Asiens" auf das Japan
der Nachkriegszeit bezieht, vermag man Paralleleschen Japan und anderen asiatischen
Staaten zu schaffen. ,Asien“ erscheint somit alestalgisch-vertraut”fatsukashii) Wie
Japan friher, so verfugt ,Asien“ heute Uber eingigee Vitalitdt und Energie, von der Japan,
sollte es sich an ,Asien” orientieren, profitiededinnte. Dementsprechend selten sind Bilder,
die ,Asien“ mit ,Fortschrittlichkeit” in Verbindundoringen, die Medien zeigen haufig ein
junges, sich im Aufbruch befindendes asiatischeslafd (Ilwabuchi 2001: 242ff, sowie
262ff). Diese Feststellungen werden auch durch Eimdrage bestétigt, die im Jahre 1995
von chinesischen, japanischen und amerikanischessafigschaftlern zum Bild, welches die
betreffenden Lander voneinander haben, durchgeWinde: Demnach brachten nur 9% der
befragten Japaner die Volksrepublik China mit ,Bonrittlichkeit” in Verbindung, 78%
stellten jedoch die von Iwabuchi erwahnte ,Aufbrsiiimmung” fest (Liu 1998: 1455,

4. Qualitative Analyse

4.1 Konstruktion eines ,chinesischen Flairs*

Den geringen Anteil ,asiatischer” Figuren in dempaaischen Werbung haben einige
~westliche" Wissenschaftlerinnen und Wissenschaftheit deren fur Japanerinnen und
Japanern nicht exotischem AuReren begrindet (Qozigh997: 225 und Haarmann 1986:
35). Dies scheint jedoch nicht die einzige Ursadhe sein, konnen doch ,asiatische®
Charaktere durchaus exotisiert werden, zum Beishigth ihre Kleidung, ihre Sprache, oder
die Kulisse, vor der sie agieren. Hagiwara Shigend Millie Creighton haben beide
festgestellt, dass ,asiatische* Figuren nur danfireten, wenn zwischen ihnen und dem zu
bewerbenden Produkt ein eindeutiger Bezug festiifesterden kann (Creighton 1997: 226
und Hagiwara 1997: 130). Diese Aussage konnte tsemmhand des im Jahre 2000
analysierten Samples weitestgehend bestatigt wer@mit bleibt der Einsatz von
,Chinesinnen* und ,Chinesen” gro3tenteils auf Wespats flir Teegetranke, chinesische
Instantgerichte und  traditionelle  chinesische  Miediz beschrankt. '® Diese
Produktgebundenheit ist bei Charakteren ,westlithkrkunft nicht unbedingt gegeben, sie

15 Siehe hierzu auch Géssmann und Gatzen (2003).
8 Es handelt sich bei den beworbenen Produkten Memaum in Japan produzierte Artikel, die mit einem
~chinesisches Flair* versehen werden sollen.



scheinen durch ihre Anwesenheit dem Produkt elmejiliernationales Flair* zu verleihe.
~Chinesische” Figuren dienen jedoch vor allem zan&@fung eines spezifisch ,chinesischen
Flairs* und stellen zwischen dem Produkt und dessgentlichen Ursprungsland eine
Verbindung her. Daran hat auch der Asienboom nisletsentlich geandert: Von sieben Spots
aus dem Sample des Jahres 2002, in denen ,chihesiBmuren auftraten, hatten funf einen
eindeutigen Produktbezug: Oolong-Tee, griner T@agsische Medizin.

Auffallig ist jedoch, dass sich die Darstellungsteusller Spots ahneln: Sie zeigen wenige
bis keine neueren technischen Errungenschaftenmaidt landliche Gebiete, passen also
genau in das Muster der oben erwdhnten Umfrage, ,@@na“ eindeutig nicht mit
Fortschrittlichkeit in Verbindung bringt. Insofegreift man auf bekannte Stereotype zurck,
indem man ,China“ haufig aus einer nostalgischah®ieise heraus prasenti&ttvian zeigt
ein Land, das sich im Aufbruch befindet und Ubeergre und Vitalitat verfugt, die Japan
verlorengegangen scheint.

Ein Spot der Firma Suntory fur einen Oolong-Tee, lokreits im Sommer des Jahres 2000
ausgestrahlt wurd®,greift diese Topoi auf: Zwei junge Menschen tanaasgelassen durch
eine weite, menschenleere Landschatft, ledigliclke eltmodische Diesellok erinnert noch an
die Anwesenheit anderer Leute. Die Landschaft sthiai ihrer Weite urspringlich und
unberthrt.

Die Vitalitdt und Lebensfreude, die durch die baigiengen Menschen vermittelt wird, passt
in die von Iwabuchi festgestellten Pattern — ihEmnegrgie” soll wohl auf das japanische
Publikum belebend wirken. Das ,chinesische Flaiitdwaber nicht nur durch die Kulisse
vermittelt, auch die Inserts setzen dieses umhemstdoch an einer Stelle die Einblendung
»reiteki netsury®d (Brennwert gleich null) in Schriftzeichen, wahdedie Offsprecherin diese
in den allgemeinen Sprachgebraudtarpri wa zerd (null Kalorien) tbersetzt, so dass die
Aussage, trotz des Tributs an die ,chinesische Umgg“, dennoch verstandlich bleibt.
Gemeinsamkeiten zu Japan werden in diesem Spadt digcHintergrundmusik beschworen,
handelt es sich bei ihr doch um das bekannte —iingpch schottische — VolkslieGoming
through the Ryebzw. Kokyd no sora(Nakano 1984: 23), gesungen in der chinesischen

Fassung. Von Bedeutung ist auch der Werbeslogddottp kirei ni naranakut-chia ein

Y Auch westliche Charaktere konnen dazu dienen, spiezielles ,landestypisches* Flair zu kreieren. So
untersucht Andreas Riessland in seinem Aufsatz \Bieebekampagne fir einen schwarzen Tee aus der, Dose
der mit einem spezifisch ,britischen Flair* umworbeerden sollte und dementsprechend in einem Hiaes e
wohlhabenden britischen Familie spielt (Riesslagg7t 132).

18 Ein chinesischer Schriftsteller hat in diesem Zusenhang deAsahi Shinburngegeniiber geduRert, dass
Japan nur die ,altmodischen* Aspekte an China eigNitchd wa 30nengo o misuete — kyd yori ashita o
Asahi Shinbuninternationale Satellitenausgabe, 07. Januar:22)02

¥ Fiir Analyse und Inhaltsangabe dieses Spots sigheh(2002).



Wortspiel mit der eigentlichen Bedeutung ,Man mgsktner werden“. Da die letzte Silbe
»,cha" jedoch nicht mit der semantisch korrekterb&schrift, sondern mit dem Schriftzeichen
fur ,Tee" wiedergegeben wird, kann der Slogan aath ,Der Tee, der schéner macht”
Ubersetzt werden. Der chinesische Tee und sontit gitina“ werden direkt mit ,Schénheit®

in Verbindung gebracht. Man startet gleichermalieernegemeinsamen Aufruf, dass auch
~Japan“ durch den Genuss des Tees von dieser ,&eftdprofitieren konnte.

Ein Spot der Firma Asahi fir einen chinesischen Kemstruiert ,China“ ebenfalls als
,Ursprungsland der Schénheif’ Eine junge Japanerin begibt sich, offensichtlias a
touristischen Zwecken, nach Xin China und besichtigt dort eine Parkanlage riniem
Teehaus, in das einige Menschen eingekehrt sindl geniel3t die ,urspringliche”
Landschaft. Die Stimme aus dem Off — ihre Stimmexzahlt davon, dass sie nach China, in
die Heimat des griinen Teaydkucha no honba gefahren sei und dort das Geheimnis der
Schoénheit entdeckt habe.

Wiederum stehen eine landliche Gegend sowie schanedschaften im Vordergrund, der
Park erscheint menschenleer und somit die Natueniiiot>’ Das ,chinesische Flair* wird
hier jedoch starker in Verbindung zur Tradition gjes das Gebaude ist im ,traditionellen”
Baustil gehalten und die Géaste im Teehaus tragégaatie oder gar ,traditionelle* Kleidung.
Auch die Inserts sind von Bedeutung: Verzichteta ma Spot der Firma Suntory, abgesehen
vom Werbeslogan, weitestgehend auf Silbenschrift, verwendet dieser Spot sogar
Schriftzeichen, die an eine chinesische Kalligrapdiinnern und somit ,archaisch® wirken.
Da diese Schriftzeichen in dieser Form weder iradapoch in der Volksrepublik China in
Gebrauch sind, verweist man somit auf das kultietbe Chinaé’®

Ein Spot der Firma Yazuya fir ein Nahrungsergangonmigel geht in Bezug auf ,Tradition®
sogar noch einen Schritt weitétBevor man im Spot die Herstellung des beworbenen
Produkts beobachten kann, die, so wird betont, 3t Jahren auf dieselbe Art und Weise
durchgefuhrt wird, sieht man Fischer mit ihrem Kauf einem See staken, Bauern kehren
nach der Arbeit auf Pferdekarren nach Hause zummttere tragen mit einem Stock Uber der

Schulter Strohbindel nach Hause. Dieser Spot wamkitEindruck, dass sich auch am Leben

2 Eine Inhaltsangabe zu diesem Spot befindet sichArilrang. (Spot Nr. 1)

% Die Gegend um Xihu ist fiir den dortigen Teeanbasohders beriihmt.

2 Die amerikanische Schauspielerin Meg Ryan warSammer 1999 fiir einen japanischen griinen Teeraie t
in einer landlichen Umgebung vor traditionellen Béun auf, so dass ein urspringliches Flair audber micht
ausschlieBlich — fur japanische Tees in Betrachbgen werden kann. Des weiteren schenkte ihr g@njache
Tee wieder die Vitalitat, die sie nach einem amggemden Tag verloren hatte. Interessanterweiseffialdo in
diesem Spot eine ,westliche" Frau Ruhe und Erholantgpan.

% puffallend ist, dass bei einem Schriftzeichentdas ,traditionellen chinesischen Langzeichens idalapan
gebrauchliche Zeichen verwendet wurde.

% Siehe Spot Nr. 2 im Anhang.



der Menschen in China in den letzten 300 Jahramsigerandert hat, und dass sie — nicht nur
bei der Produktion des Nahrungsergdnzungsmitteltark traditionsverbunden sind. Im
Hintergrund sind zwar Telegrafenmasten zu sehegr, @dnnoch scheint diese ,heile Welt"
von der Zivilisation unberiihrt und die Existenz esinmodernen Staates China beinahe
ganzlich verneint zu werden Nur bei diesem Spot steht die Traditionsverbundiénind die
Ruckschrittlichkeit des landlichen Chinas derart Wardergrund, wahrend die Spots von
Suntory und Asahi eher eine Art Heilserwartung imn® des (Wieder-)Entdeckens von
Schonheit und Vitalitat postulieren.

In einem weiteren Spot der Firma Suntory fur deerobrwahnten Oolong-Tee widerfahrt
einer jungen Chinesin ein besonderes Erlebnis em@fmai, von welchem sie im Laufe der
Handlung traumt® Als sie eine illustrierte Ausgabe des March&uwmgok&liest, findet sie
sich plétzlich in Shanghai auf einem Motorboot @n 8eite eines jungen Mannes — maskiert
als Songokl, dem Protagonisten der Erzahlung— wi€dle beiden flirten miteinander und
das Boot steigt in den Himmel auf, einem explodiden Feuerwerkskorper entgegen. Das
Insert jibun shijo saikd kareshi(der beste Freund meines Lebens) lasst vermutass
dieser Songokd die Liebe ihres Lebens zu sein schiei der letzten Einstellung springt
Songokd wieder in das Buch zuriick und man sietg,di¢ junge Frau mit dem Kopf auf dem
Arm eingeschlafen ist. Es wird klar, das alles @arTraum war.

Dieser Spot kann als herausragend in der KonstmukiChinas“ angesehen werden, er ist
eines der wenigen Beispiele, die ein modernes,neb&hina — Shanghai bei Nacht — als
Schauplatz zeigeff.Dennoch schafft man durch das Aufgreifen des hateanchinesischen
MarchensSongokd nicht nur auf subtile Art eine Verbindung zur diteon, sondern setzt
auch auf Gemeinsamkeiten zwischen China und Jagtadoch dort das Marchen ebenfalls
bekannt. Ganz ohne ,nostalgische Verklarung“ korjgdbch auch dieser Spot nicht aus, hat
man doch den bekannten Oldiekyo Boogie Woogigon Kasagi Shizuko aus dem Jahre
19487 in Shanghai Boogie Woogiemgedichtet. Da Shanghai in Japan als die Staifa€h
mit der rasantesten, (nicht nur) wirtschaftlichEnfwicklung gilt, zieht man so mit Hilfe des
Liedes direkt eine Verbindung zum Japan der Naehkdeit und der Entstehung des

modernen Tokyd. Bemerkenswert ist hierbei auchs dés Ansichten von Shanghai, die man

% Mag das Stadt-Land-Gefalle in China auch stérkém als in vielen anderen Staaten, so ist dieset Bp
seiner Darstellung dennoch als nicht (mehr) repitasie zu bezeichnen, wie mir chinesische Studiéeeder
Universitat Trier versicherten.

% Sjehe Spot Nr. 3 im Anhang, weitere Informatiorzen Produktion dieses Spot liefert zudem die Zhit$c
Kdékoku hihygSeptember 2002): S. 22).

27Zum Inhalt des Méarchens siehe ,Der Affe Sun Wu &tim Wilhelm (1983).

28 |wabuchi Kéichi zitiert in seiner englischspradigDissertation einen weiteren Spot, der ein mage@hina
zum Thema hat und in dem zwei junge StewardesseHaliptrollen spielen (Iwabuchi 2002: 179).

29 <http://www.oldies.jp/title.shtml> am 25.09. 02



wahrend des Spots sieht, Gberwiegend moderne Gelzaigen, die aus der Zeit Shanghais
als Vertragshafen ,westlicher” Staaten stammendeb&Gde im Kolonialstil — ein beliebtes
Motiv in japanischen Reisekatalogen, die Shanglasnhe mit dem Pradikatnatsukashii
verseheff — bleiben ausgespart. In diesem Spot wird wohlusstnicht auf das Shanghai der
1920er Jahre eingegangen, sondern eher auf die mameeEntwicklung angespiéftDas
.chinesische Flair* jedoch wird, trotz der etwasdaren Gewichtung innerhalb des Spots,
nicht aufgelést? Es werden zwar Gemeinsamkeiten zwischen Chinalapdn betont, diese
sind jedoch in der Vergangenheit zu finden, selbshn auf das gegenwartige Shanghai

Bezug genommen wird.

4.1.1 Die ,chinesische Expertin®

Die chinesische Schauspielerin Gong Li Ubt in eineeneits im Winter des Jahres 1999
ausgestrahlten Spdt eine besondere Rolle aus: Sie hat die Aufgabe, baiorbene
chinesische Instantnudelsuppe zu tedtdie offensichtlich japanischen Kéche stehen um sie
herum und warten gespannt auf ihr Urteil, das sieldihre Kompetenz als ,Chinesin“ zu
geben vermag. Die Spannung steigt, als sie die &sppe ablehnt — um so grol3er ist der
Jubel, als die zweite Suppe den Test besteht, andhv mit dem chinesischen Ausdruck fir
.lecker (hao chr) sogar gelobt wird.

Auch wenn sie nur als Test-Esserin fungiert, sagh@éoch von ihrem Expertinnenurteil ab,
ob die beworbene Suppe, die bezeichnenderweise elmeesischen Namen ,Haomen* tragt,
aus der Masse hervorgehoben wird. Interessantigtiésem Spot, dass ihr die Aufgabe einer
Expertin zuféllt — eigentlich eine Rolle, die h&@&r in Zusammenhang mit ,westlichen®,

meist mannlichen Figuren zu finden 33€ine ,westliche* Expertin oder ein ,westlicher

30 Als Beispiel sei hier ein Katalog der Firma I'MUPAK aus dem Jahr 2002/2003 erwahnt.

31 Zum Shanghai-Bild in der japanischen Literatuhsi®auer (1997, 1998).

32 Interessant ist auch, dass in der Besprechung\iEdeplakats dieser Kampagne das ,chinesische*Flair
explizit aufgegriffen wurde: ,[...] man hat wirklic Requisiten verwendet, die einen China fiihlenelass
(chGgoku o kanjisaseru), das ganze Poster ist inestsch anmutenden Farben gehaltelidkioku hihy6
(September 2002): 26).

% Siehe Spot Nr. 4 im Anhang.

3% Da die Samples aus den Jahren 2000 und 2002 gtéikteém Sommer aufgezeichnet wurden und zu dieser
Jahreszeit Spots fiir heiBe Instantgerichte insgesakhener sind, wird hier ein Spot aus dem Jal®918 die
Analyse miteinbezogen.

% Siehe Creighton (1997: 220). Ein Beispiel hiersiellt ein Spot fir einen Zahnpflegekaugummi, der i
Sommer des Jahres 2000 ausgestrahlt wurde, dd@mnein finnischer Professor die Vorziige des Prisgdas
sich auf finnische Innovation beruft, herausstellt.
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Experte waren flur diesen Spot jedoch nicht geejgiees Produkt in einem ,chinesischen”
Rahmen zu zeigen aber sicherlich méglich gewesen.

Um das ,chinesische Flair* starker zu betonen,tts&pst Gong Li, trotz ihres relativ hohen
Bekanntheitsgrades auf3erhalb Chinas, traditioneléesische” Kleidung. Dennoch geht
man in diesem Spot Uber die Konstruktion einesngsischen Flairs* hinaus und postuliert
mit dem Einsatz der Chinesin als Expertin, dassQlimlitat des Produkts ,chinesischen

Standards® entspricht.

4.2 Spiel mit Stereotypen

Das taiwanesische Fremdenverkehrsbiro hat im Somoes Jahres 2002 eine
Werbekampagne der ,besonderen Art* gestartet. DetaBonist, Cha-san genannt, stellt in
verschiedenen kleinen Episoden (fir Touristen @s®ante) Aspekte der taiwanesischen
Alltagskultur vor®® Cha-san ist jedoch kein gewohnlicher Fremdenfiihtigt er doch
anstelle eines Kopfes eine Teekanne. In einem &ptirt Cha-san in einem taiwanesischen
Teehaus stehend die Vorziuge der unterschiedliceesorten, die man in Taiwan trinkt: Sie
machen schon und schlank, sind gut fur die Dur¢bbty und enthalten viel Vitamin C. Ein
weiterer Spot zeigt mehrere junge Taiwanesinnerimem Kkleinen StraRenrestaurant, die
sich, sehr zum Erstaunen Cha-sans (und wohl ausljpganischen Publikums) mehr als nur
gut satt zu essen scheinen.

Hier wird die Fremdzuschreibung von japanischeteS@iamlich Tee und gutes, reichhaltiges
Essen, zur Autostereotypisierung Taiwans herangazofuf der eingeblendeten Homepage,
die man auf Englisch, Chinesisch und Japanischekers kann, findet sich jedoch keinerlei
Bezug zu diesen Klischees, hier versucht man, $tami eher mit den ,klassischen”
Attraktionen — Landschaft, Strand, Festivals —aakén. Tee und ,gutes Essen” spielen keine
Rolle?” Parallelen zwischen den beiden Landern werdenesird durch die Musik — das

Kinderlied Shiawase nara te o tatak6- geschaffen, auch wenn es sich um ein ursprimglic

% Es wurde eine ganze Serie gedreht, die allerdiig# vollstandig vorliegt. Siehe Spots Nr. 5 und Bl im
Anhang.

37 <http.//lwww.taiwan.net.tw> am 21.09. 2002.

3 Es handelt sich hierbei um eine Ubersetzung desgesif You're Happy and You Know It, Clap Your Hands
welches auch im amerikanischen Original auf dieddi vonShe’ll be Comin’ round the Mountain when She
Comeggesungen wird. Ins Japanische hat jedoch nurrdie ¥ersion Einzug genommen.
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amerikanisches und daher kein typisch japanisched handelt, so erfreut es sich doch
grof3er Beliebtheit in Japan.

Besondere Aufmerksamkeit verdienen die beiden Vérgans: Chotto ocha ni kimasen ka
(Kommen Sie nicht kurz zum Tee vorbei?) uiNippon no tsukare ni, taiwdfGegen Japans
Erschépfung — Taiwan). Durch sie wird eine Reisehn@aiwan zu einem Allheilmittel fur
das ,ermudete” Japan stilisiert: Indem Japan eureek(Tee-) Pause in Taiwan einlegt, kann
es anschlielRend wieder mit neuer Kraft an die Ardpshen.

Ganz anders ist ein Spot einer internationalen kabirma zu werten: Eine junge
~westliche" Frau, das australische Model Alyssah8dand, wird von mehreren chinesischen
Méannern verfolgt und bedrofit.Sie stellt sich ihren Widersachern schlieRlich bediegt sie

in einem Kampf, der Jackie Chan nicht unwirdig ware

Hier wird ein anderes, ebenfalls gelegentlich zobaehtendes, Klischee aufgegriffen, das
durch immer neue Actionfilme aus Hongkong weitertriadiert wird*® Bemerkenswert ist,
dass, wenngleich auch in abgeschwéachter Form, dasidonzept von Faulstich zum Tragen
kommt: das ,Fremde®, in diesem Falle China, wirkif aie junge ,westliche* Frau
bedrohlich. Diese Aussage wird allerdings durclkrihfriumph tber die Ubermacht auf deren
eigenem ,Spezialgebiet* — ,Kung Fu“ — etwas abgeeril.** Inwiefern dieser Spot einer
internationalen Kampagne angeh6rt und in mehreréndérn ausgestrahlt wurde, kann
letztlich nicht beantwortet werden, da es sichdegiMarke um ein Lizenzprodukt handelt, so
dass unklar bleibt, wer ,China® zur ,Bedrohung” dg#&/estens” stilisiert. Der Spot ist
allerdings von einem anderen Aspekt her interes$asiter doch den Produktbezug, der bei

allen bisherigen Spots bestand, eindeutig auf.

4.3 Auflésung des Produktbezugs — Integration ,astsscher* Stars

Warb Gong Li im Jahre 1999 noch fir eine chinegsdiidelsuppe, so musste schon wenig
spater nicht mehr unbedingt beim Einsatz ,asiaésciStars ein Bezug zum Produkt
bestehen, vielmehr werden in jungster Zeit auchatmshe” Stars eingesetzt, um das

Produktimage anzuheben. Hierbei handelt es sickagananntémage-Up Commercialslie

%9 Siehe Spot Nr. 7 im Anhang.

0 Auch ein Spot aus dem Jahr 2000 fiir ein Mobilteidfedient sich dieses Klischees.

“L Einer Anekdote nach zu urteilen, die sich wahrdes Drehs des Folgespots zugetragen hat und dienfan
der Homepage der Firma einsehen kann, handelt els gdoch um eine japanische Produktion
(<http://www.vidaljapan.com/cm/1/cm1.html> am 22.2002).
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durch den Einsatz eines bekannten oder auslandgisebsichts das Produkt aufwerten sollen.
(Yamakawa 1997: 95ff). Waren seit den 1970er Jahrellywood-Stars, aber auch
unbekannte, ,westliche” Figuren geradezu sinnlldfir solchdmage-Up-CM (Yamakawa
1997:. 95ff) so werden heute auch ,asiatische" Sigetegentlich zu diesem Zwecke
eingesetzt.
Einer davon ist der Schauspieler Kaneshiro Taked#ssen taiwanesische Wurzeln — er
wuchs in Taiwan auf, hat eine taiwanesische Mutited einen japanischen Vatér der
Offentlichkeit bekannt sind. Machte er vor einigiren noch Werbung fiir Taiwan Reisen —
der Bezug zwischen ihm und dem Produkt wurde alsdoei Gong Li nicht geldst — so wirbt
er im Jahr 2002 fiur ein Mineralwasser und stelihgain Musterbeispiel fiimage-Up CM
dar.
Ganz anders verhalt es sich bei der taiwanesisSlebauspielerin und Sangerin Vivian Xu
(Bibian Su), die nicht nur in Taiwan, sondern auohHongkong und Japan zum Star
geworden isf? In einem aus dem Sommer 2000 stammenden Spotrgingsogar so weit, sie
in der Autowerbung — eigentlich einer klassischeamiane ,westlicher* Charaktere —
einzusetzefi* Xu hat die Aufgabe, die Judéka Tamura Rydko resitiz und angemessen
gekleidet zum Flughafen zu bringen, damit diese fiapan zu den Olympischen
Sommerspielen nach Sydney fliegen kann. Xu ervgt$t in dem Spot als treibende Kratft,
ohne sie ware Tamura sicher nicht an ihr Ziel gglamnd hatte ihren Traum von der
Goldmedaille nicht verwirklichen kénnen. In der Wewelt ist ein solch hohes Mal3 an
Integration einer ausléndischen Person bisher eicktr*® Es erscheint daher um so
bedeutsamer, dass ausgerechnet ein ,asiatiscteraiStderart integriert gezeichnet wifd.

Im August des Jahres 2002 trat Vivian Xu wiederumeinem Werbespot auf, der
ebenfalls keinen Bezug zwischen ihr und dem Produkstehen las&f.Ein Junge und ein
Madchen tanzen nach einander ausgelassen zu éiyimisch-mitreiRenden Musik und

springen vor Lebensfreude auf und ab. Vivian Xuwist am Ende des Spots kurz zu sehen,

2 Naheres unter <http://www.geocities.com/Tokyo/T&tg962/biography.html> am 26.09. 2002.

“3 Firr die Inhaltsangabe dieses Spots siehe Kirda®2(2

*4 Es ist bemerkenswert, dass der Spot fiir dieses &us dem Sommer 2002 mit westlichen Charakteren un
Landschaften operiert. Man scheint also zu dersgdikchen Variante* der Autowerbung zuriickgekehrsein
und setzt nunmehr wieder auf ,Altbewahrtes".

> Treten ,westliche*, ,weiRe“ oder afrikanische bzafroamerikanische Figuren auf, so steht diesedart
interkulturellen Begegnung mit Japan oft unter keinguten Stern, man findet haufig ein Machtgefiéleine
der beiden méglichen Richtungen vor, es kann sggae klar zu ,Bedrohungsszenarien” fir die japamésc
Figuren kommen.

“®In der im Jahr 2001 ausgestrahlten Serie ,Honkgame* (Nihon terebi) spielt Vivian Xu eine Tochteiner
taiwanesischen Mutter und eines japanischen Vaserslass auch hier ihre Integration in Japan hgelmben
wird.

“" Siehe Spot Nr. 8 im Anhang.
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sie sitzt ruhig an eine Wand gelehnt und halt &lesche des beworbenen Produkts in der
Hand. Aus dem Off singt ihre Stimme den Werbeslggitamin Su matchi(Vitamines — Su
[too] Match [much]) — ein Wortspiel auf ihren Namend das Produkt Otsuka Match. Das
beworbene Erfrischungsgetrank, welches offensahilFligel verleiht®, scheint auf sie zwar
keine Wirkung zu haben, man kann aber dennoch dawsgehen, dass sie durch ihre
ploétzliche Anwesenheit und die Verlangsamung desnpgas auf der Bildebene die
Aufmerksamkeit des Publikums zumindest auf siclmtziend hier wieder dazu fungiert, das

Produkt aufzuwerten.

5. Fazit

Eine wirkliche Loslosung vom Produktbezug ,chinekex® Charaktere in der
Fernsehwerbung scheint auch im Jahr 2002 nur dametracht gezogen zu werden, wenn
die auftretende Person in Japan ein Star ist. Andehinesische” Charaktere bleiben
offensichtlich weiterhin auf Oolong-Tee und Instardeln beschrankt, so dass die Schaffung
eines ,chinesischen Flairs* im Vordergrund stehtieVéin Creative Director der Firma
Dents(, der groRRten japanischen Werbeagentur,neneipersonlichen Gesprach verfiét,
liegt die fehlende Prasenz ,asiatischer* Figurdsdehlich nicht an deren mangelnder Exotik
fur das japanische Auge, sondern an ihrer Prodbkiggenheit. Folglich ergibt sich fir ihn
aus der im Vergleich zu der grolR3eren Palette apriumglich ,westlichen* Waren eine
insgesamt geringe Moglichkeit zum Einsatz ,asiést Charaktere, da weniger Produkte
urspringlich aus anderen asiatischen Landern stamm®8omit sah er diese
Produktgebundenheit auch bei ,westlichen“ Figureas allerdings nicht immer der Fall sein
muss: ,Westliche* Figuren kdénnen vom Fahrrad bisnzAnzinder fur Gasherde alles
bewerben, sogar japanischen Griintee und Sake; ¢€ihimen“ und ,,Chinesen” treten nur in
den ,traditionellen* Sparten auf.

Von einem Asienboom kann in der Werbung also im rJ&002 trotz der
FuRballweltmeisterschaft und dem Jahr der japarkiscbanischen Beziehungen, bzw. des
japanisch-chinesischen Kulturaustauschs keinestidisRede sein. Auch diese kulturellen
und sportlichen Ereignisse haben die quantitatWernaltnisse nicht wesentlich verandert.

8 Das Interview mit Hirata Osamu wurde von Hilariagdmann am 09. September 2002 in T6ky6 gefiihrt.
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Qualitativ jedoch scheint sich in der Akzeptanz igks" bzw. ,Chinas" in der Werbung
einiges getan zu haben — wirbt doch eine fir sku8pots beinahe schon berichtigte
Umzugsfirma mit einem japanischen Koch, der in minghinesischen Lokal arbeitet. Eine
Sprachschule, eigentlich ebenfalls eine Domane\i@stliche* Charaktere, lasst in einem
Spot einen Chinesisch sprechenden Japaner auftAdteranderen Sprachschulen, inklusive
der erwdhnten in einem weiteren Spot, setzen jedadhdie ,klassische* Variante der
englischen Konversation. Somit ist der erste Spibtdem Chinesisch sprechenden Japaner
als Zeichen der gestiegenen Akzeptanz ,asiatisthemen* als durchaus positiv zu erachten,
vielleicht sogar als ein Nebenprodukt des Asienbgom

Bei der Konstruktion ,Chinas” in der japanischenrifs@hwerbung scheint man trotz allem
auf bekannte Stereotype zuriickzugreifen und dasl lman ,nostalgischer Verklarung“ zu
betrachten, es findet sich ,Altvertrautes” aberhalrspriinglichkeit in den Spots. So kann
man zwar einerseits durchaus von einer Art NahgChina“ sprechen, andererseits jedoch
wird die ,zeitliche Distanz” in der (wirtschaftlieim) Entwicklung zwischen beiden Landern
betont. Eine Bruckenfunktion nimmt hierbei héaufige dnusikalische Untermalung ein,
handelt es sich doch um japanische oder in Jaganbs&annte Lieder, so dass ein Gefuhl
von Vertrautheit auch auf akustischer Ebene erttsteh

Der Produktbezug und die damit verbundene Schaféimes ,chinesischen Flairs®, scheint in
der Werbung immer noch ein ,ehernes* Gesetz zu, s®ndass ein Asienboom auch in
guantitativer Hinsicht erst dann auszumachen seid, wenn diese Regel, auch bei nicht
prominenten Personen, aufgegeben wird. Man dafdayed sein, wann bzw. ob dies der Fall

sein wird.
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Anhang: Inhaltsangaben der zitierten Werbespots

Spot Nr. 1

Produkt: Griiner Tee

Produktname: Asahi Chlgoku Ryokucha

Zeitpunkt der Aufnahme: August 2002

Darsteller/innen: eine japanische Touristin, mehrere Chinesinnend u@hinesen
verschiedenen Alters

Handlungsort: eine Parkanlage mit einem Teehaus in Xihu (Ve@gablik China)
Hintergrundmusik : ,,chinesisch” klingende Musik: Xylophone und geftepsowie gespielte
Saiteninstrumente

Werbeslogan ,Kirei no himitsu mitsukemashita(lch habe das Geheimnis der Schdnheit
entdeckt.)

Lange des Spots30 Sekunden

Inhalt des Spots

Eine junge japanische Touristin streift durch eingaturpark rund um einen See. Sie
besichtigt einen in den See gebauten Pavillon uhd sich kurz aus, wahrend ihre Stimme
aus dem Off von ihrer Reise in das UrsprungslargdTiees erzahlt. Sie geht schlieflich an
einem Teehaus vorbei, in dem einige einfach geéteidMenschen jeden Alters eingekehrt
sind und zu ihrem Essen Tee trinken. Die Japarmrobachtet sie, lachelt und geht weiter.
Stimmengewirr und chinesische Wortfetzen sind zeh6

Zwei mit Tee geflillte Glaser werden eingeblendetirdd sie scheint eine gelbe Blume
hindurch, und die Offsprecherin berichtet, dassdsie Geheimnis der Schonheit entdeckt
habe. Ein Insert mit dem Werbeslogan in wei3er iamit einem roten Rahmen wird am
rechten Bildrand eingeblendet. Die Japanerin gehdi@ Kamera zu, lehnt sich an der Wand
des Durchlasses an und trinkt, wahrend die Flastigeblendet wird, von dem beworbenen
Produkt. Gleichzeitig erscheint am oberen linketdfand das Logo der Firma in weil3,
wahrend neben der Flasche der Name des Produktdasn8chriftzeichen mit der Bedeutung
.KUhI* zu sehen sind, die in einer chinesischenligephie wiedergegeben werden. Das
Zeichen fur kahl* ist grof3er als die anderen unidl @ner Lesehilfe versehen, die allerdings

nicht der japanischen Lesung des Zeichens entsprich
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Spot Nr. 2

Produkt: Nahrungsergénzungsmittel

Produktname: Yazuya kdzu kapusuru

Zeitpunkt der Aufnahme: August 2002

Darsteller/innen: ein Chinese, der erklarende Funktion ausubt, €hmesin, die bei der
Herstellung des Produkts behilflich ist, sowie nesbr Chinesinnen und Chinesen
verschiedenen Alters zu Beginn des Spots.

Handlungsort: landliche Gegend in der Volksrepublik China, Rikitbnsstatte des
Nahrungserganzungsmittels

Hintergrundmusik : ,,chinesisch* klingende Orchestermusik

Werbeslogan ,Jukusei yazuya no k&z{Reifer Duftessig von Yazuya.)

Lange des Spots30 Sekunden

Inhalt des Spots

Auf einem See vor einem Berg fahren mehrere Pensonieeinem Stakkahn, wahrend in der
Mitte des Bildes das InserKdsu no bokyd(Das Heimweh des Duftessigs) und am rechten
oberen Rand der Name der Firma erscheinen.

In der nachsten Einstellung fahren einige Mensanaerschiedlichen Alters nach getaner
Arbeit mit einem Pferdekarren nach Hause, andagetr Strohbundel mit einer Stange auf
der Schulter. Im Hintergrund sind Telegrafenmastersehen. Im Anschluss daran werden
eine junge Frau und ein etwas alterer Mann beiHimstellung des Produkts gezeigt, sie
rihren mit grol3en Loffeln den in Tonkriigen befiodén Reis und decken ihn wieder ab. Der
Mann gibt noch eine weitere Zutat hinzu. Wahrendeesst seine Stimme aus dem Off zu
horen: Er erklart auf Chinesisch, dass diese Vagsiveise bereits seit 300 Jahren Tradition
hat und stellt deren Vorteile heraus. Seine Wortel slurch Untertitel ins Japanische
Ubersetzt.

Als nachstes werden noch einmal die Kriige, in deleerEssig gart, gezeigt, dann das fertige
Produkt und schliel3lich, wie eine Kapsel damit befiiird. Vor der letzten Einblendung,
sieht man auf einem Tisch einige Kapseln, eine lagkles Produkts sowie ein Wasserglas.
Gleichzeitig spricht die méannliche Stimme aus deifn e wahrend des gesamten Spots das
Geschehen kommentiert, den Werbeslogan. Danach dasl Insert ,Kapsuru dakara
nomiyasui“ (Weil es Kapseln sind, sind sie einfahzunehmen) eingeblendet. Am Ende
erscheint ein weiteres Insert mit einer Telefonnwwnomd der Homepage der Firma Yazuya

fur weitere Informationen.
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Spot Nr. 3

Produkt: Oolong-Tee

Produktname: Suntory Oolong-Tee

Zeitpunkt der Aufnahme: August 2002

Darsteller/innen: eine junge Chinesin, ein junger Mann, der die dfié@ngestalt Songoki
verkorpert

Handlungsort: ein Garten, Shanghai bei Nacht

Hintergrundmusik : ,Shanghai Boogie Woogie* auf die Melodie des bekan Oldies
»1OKkyo Boogie Woogie," teils auf Chinesisch, tedlsf Japanisch gesungen

Werbeslogan , Jibun shijo saikd karesHi(Der beste Freund meines Lebens) mit einer in
lateinischer Schrift gehaltenen Lesehilfe

Lange des Spots30 Sekunden

Inhalt des Spots

Eine junge Frau liest auf dem Bauch liegend in rair@arten eine illustrierte Ausgabe des
chinesischen Marchens Songokd. Sie blattert im Balshpl6tzlich die Hauptfigur, der Affe
Songokd, ihr zuzwinkert. In der nachsten Einstgld@hrt sie mit einem jungen Mann, der
dieselbe Maske tragt wie zuvor Songokd in dem Mg&mblich, in einem Motorboot vor der
nachtlichen Skyline von Shanghai entlang. Man sieimige Aufnahmen verschiedener
moderner Gebaude der Stadt, wahrend die beidehram ivoriberfahren. Die junge Frau
trinkt einen Schluck aus der Flasche mit dem bewmeh Produkt und flirtet mit dem jungen
Mann, der seine Maske abnimmt. Dann fahren sieilmém Boot gen Himmel auf einen
explodierenden Feuerwerkskorper zu, wéahrend al®rtingon unten nach oben der
Werbeslogan und der Name des Produkts eingeblereden. Eine weibliche Offstimme mit
chinesischem Akzent liest beides gleichzeitig vor.

In der letzten Einstellung ist wieder die junge Fru sehen, sie schlaft mit dem Kopf auf

ihren Armen und Songok( springt wieder in das Buatiick.
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Spot Nr. 4

Produkt: Instantnudelsuppe

Produktname: House Toromi Haomen

Zeitpunkt der Aufnahme: Januar 1999

Darsteller/innen: die chinesische Schauspielerin Gong Li, einigpafgsche Koche,
Kellnerinnen und Kellner

Handlungsort: ein chinesisches Restaurant in Japan

Hintergrundmusik : ein Geigenthema

Werbeslogan ,,Konna no, ii ne! (So was Leckeres!)

Lange des Spotsl5 Sekunden

Inhalt des Spots

Ein Kellner serviert der Schauspielerin Gong Lieelchiissel mit einer Nudelsuppe, welche
diese sogleich angewidert ablehnt. Man reicht ihe eveitere Suppe, die Kéche und die
Bedienung des ansonsten leeren Restaurants stetesdassen erwartungsvoll um den Tisch
herum. In einer GroRaufnahme sieht man die SuppeGong Li, die ihren Loffel und die
Stabchen hineintaucht, einige Nudeln herausnimmtalskiihlt und isst. Wahrend die Blicke
der Koche und Kellner erwartungsvoll auf sie gasetlsind, lachelt sie schliel3lich und lobt
die Suppe mit ,ho ch“, dem chinesischen Ausdruck fiir lecker. Die Anglt&n brechen in
Jubel aus, bevor in den letzten Einstellungen daxlukt in GroRaufnahme, vor dem
Hintergrund des Restaurants und der Werbesloganm retivor weiRem Hintergrund — zu

sehen sind.
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Spot Nr. 5

Produkt: Reisen

Produktname: Reisen nach Taiwan

Zeitpunkt der Aufnahme: August 2002

Darsteller/innen: ein Taiwanese mit Namen Cha-san, der anstelleseifopfes eine

Teekanne tragt

Handlungsort: ein Teehaus in Taiwan

Hintergrundmusik : Das Kinderlied Shiawase nara te o tatak@ls Geigenthema gespielt

Werbeslogan ,, Chotto ocha ni kimasen KgKommen Sie nicht kurz zum Tee vorbei?)
»Nippon no tsukare ni, taiwah(Gegen Japans Erschopfung — Taiyvan

Lange des Spotsl5 Sekunden

Inhalt des Spots

Der Hauptdarsteller steht vor einem gelblich-griméintergrund, Uber ihm ist das Insert

»,Cha-san no taiwan annai dai ichi [.%.JCha-sans Taiwanfuihrung, Teil 1) zu sehBer

Protagonist nimmt den Deckel von seiner Teekansewdirde er einen Hut ziehen, und

begrufdt das Publikum auf Chinesisch, dabei steagghjtf aus seiner Kanne, der die Schrift

des Inserts zum Teil unleserlich macht.

In der nachsten Einstellung sieht man Cha-san w@ne mit verschiedenen Teesorten in

weilRen Schalen bedeckten Tisch stehen. Er hélversthiedene Schalen in die Kamera und

erklart auf Chinesisch, mit japanischen Untertiteiersehen, die Vorzige der

unterschiedlichen Teesorten. Eine enthélt viel MitaC, eine andere ist gut bei einer Diat,

die dritte gut fur die Durchblutung. Die Vorteilerdvierten sind ihm entfallen.

Es folgt das Insert Ghotto ocha ni kimasen kadas vor dem selben grunlich-gelben

Hintergrund wie zuvor eingeblendet wird. Dieses &aloch befindet sich das Insert neben

Cha-san, der sich verbeugt und eine Schale Teerikland halt. Danach erscheinen das Logo

des taiwanesischen Fremdenverkehrsbufaiwan — Touch your Hedrtund das Insert

»Nippon no tsukare ni, taiwén
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Spot Nr. 6

Produkt: Reisen

Produktname: Reisen nach Taiwan

Zeitpunkt der Aufnahme: August 2002

Darsteller/innen: ein Taiwanese mit Namen Cha-san, der anstelleseifopfes eine

Teekanne tragt, zwei junge Taiwanesinnen, die Beunlig des Restaurants.

Handlungsort: ein Stral3enrestaurant in Taiwan

Hintergrundmusik : ,, Shiawase nara te o tatakéls Geigenthema gespielt.

Werbeslogan ,, Chotto ocha ni kimasen KgKommen Sie nicht kurz zum Tee vorbei?)
»Nippon no tsukare ni, taiwah(Gegen Japans Erschopfung — Taiyvan

Lange des Spotsl5 Sekunden

Inhalt des Spots

Der Hauptdarsteller steht vor einem gelblich-griméintergrund, Uber ihm ist das Insert

»,Cha-san no taiwan annai dai san [‘..[Cha-sans Taiwanfiihrung, Teil 3) zu sehen. Der

Protagonist nimmt den Deckel von seiner Teekannd begrif3t das Publikum auf

Chinesisch, dabei steigt Dampf aus seiner Kanne,dde Schrift des Inserts zum Tell

unleserlich macht.

Dann steht Cha-san in einem kleinen Stral3enrestiaura Hintergrund sitzen zwei junge

Frauen, die sich an ihrem Essen laben. Er erldads in solchen Restaurants junge Frauen

gerne einkehren und dort reichhaltig essen wirliam sieht einige Speisen und die jungen

Frauen in GroRaufnahme, dann stellt ihnen die Beulig einen weiteren Teller hin. Cha-san,

der zuvor festgestellt hatte, dass junge Frauendsse beiden durchaus funf bis sechs

verschiedene Gerichte essen konnten, ist Gberataiat, dass es sich um das zehnte handelt.

Er starrt Gberrascht auf den Tisch und lasst Daaysf seiner Teekanne ab, wéahrend die

jungen Frauen in Jubel ausbrechen.

Es folgt das Insert Ghotto ocha ni kimasen kadas vor dem selben grunlich-gelben

Hintergrund wie zuvor eingeblendet wird. Dieses §aloch befindet sich das Insert neben

Cha-san, der sich verbeugt und eine Schale Teerikland halt. Danach erscheinen das Logo

des taiwanesischen Fremdenverkehrsbifaiwan — Touch your Hedrtund das Insert

»Nippon no tsukare ni, taiwan

Die jungen Frauen bekommen noch ein reichhaltigessBrt aus verschiedenen Obstsorten

hingestellt, auf das sie sich zu freuen scheindra-$an kommentiert dies mit der Redensart,

dass die Nachspeise wohl in einen anderen Magdn geh
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Spot Nr. 7

Produkt: Kosmetikprodukt

Produktname: Vidal Sassoon Exciting Hair

Zeitpunkt der Aufnahme: August 2002

Darsteller/innen: das australische Model Alyssa Sutherland, melCairesen

Handlungsort: eine Stral3e in Stidchina

Hintergrundmusik : Rockmusik mit englischem Text

Werbeslogan ,,Arau dake de, matomaru kafmiKraftiges Haar nur durchs Waschen)

Lange des Spotsl5 Sekunden

Inhalt des Spots

Alyssa Sutherland flichtet vor einigen Chinesea,sie verfolgen, wahrend andere ihr jedoch
den Weg abschneiden, so dass sie zum Kampf gezwusgeSie kann ihre Gegner durch
gezielte Tritte nach Kung-Fu Art jedoch nacheinaralesschalten, geht als Siegerin aus dem
Kampf hervor und wirft ihre Haare nach hinten. Danscheint Gber ihr das InseArau dake
de, matomaru karhiund eine weibliche Stimme aus dem Off wiedertagh Text leicht
verandert.

Als nachstes sieht man das beworbene Produkt mermeroten Hintergrund und schlie3lich
wieder Alyssa Sutherland, die ihre Haare nach himtgft und direkt in die Kamera blickt.
Das Insert Exciting Hair* wird eingeblendet, danach folgt als Abschluss ldago der Firma

vor einem schwarzen Hintergrund.
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Spot Nr. 8

Produkt: Erfrischungsgetrank

Produktname: Otsuka Match

Zeitpunkt der Aufnahme: August 2002

Darsteller/innen: ein japanischer Junge, ein japanisches Madchen, talwanesische
Schauspielerin Vivian Xu (Bibian Su)

Handlungsort: ein Hof, auf dem mehrere Fasser und andere @bsgiten aufgebaut sind,
eine Wiese unter einer Briicke

Hintergrundmusik : Rockmusik mit japanischem Text, von einem Mansugeen.
Werbeslogan , Bitamin Su MatcHi(Vitamines — Su (too) Match (much)/ Vitamine — @al)
Wortspiel auf den Namen der Schauspielerin unddésnProdukts

Lange des Spots30 Sekunden

Inhalt des Spots

Ein japanischer Junge tanzt einen Breakdance-df@midanz zu der Musik, im Hintergrund
sieht man eine Buhne, auf der einige Musikinstrumauafgebaut sind, sowie zwei Gebéaude.
Das Insert im oberen Bildrand stellt den Jungenuwrat informiert, dass er der Gewinner des
»Match Charisma Fightsaus Tokyo sei.

Nach einer kurzen Schwarzblende tanzt ein Maddmgpft, springt und dreht sich in der Luft.
Es befindet sich auf einer Wiese unter einem Bripgfedler. Im Hintergrund ist ein Kran zu
sehen. Das Insert stellt sie als die Gewinnerin,etch Charisma Fightsaus dem Kansai-
Gebiet vor. Dann erscheint ein weiteres Insertan Bildmitte mit der Bedeutung ,Es ware
eine glatte Liige, zu sagen, dass ihnen nicht waine‘w

Schlielilich sieht man Vivian Xu vor einer Betonmaskzend, sie trinkt einen Schluck des
Produkts und blickt anschlieBend in die Kamera. Daeht man das Produkt, Dose und
Flasche, in einer GroRaufnahme und noch einmatasteeende Madchen. Die eingeblendeten

Inserts bestehen aus Produktname, der produzieré¢hidea und dem Werbeslogan.



