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1. Einleitung

Advertising may be described as
the science of arresting the human intelligence
long enough to get money from it.

Stephen Leacock'

Das Zitat zeigt den negativen Beigeschmack, der Werbung in Europa und in einem
geringeren MafBle in den USA anhaftet. In Japan ist ihr Image positiver, denn sie wird,
neben ihrer Okonomischen Bedeutung, als eigenes Unterhaltungsgenre betrachtet
(Haehling von Lanzenauer 1999:1). Dies zeigt sich auch daran, auf welche Art und Weise
und in welchem Ausmall geworben wird. Pressekonferenzen mit den Darstellern und
Darstellerinnen, Making-ofs zu Werbespots im Fernsehen oder auf den Homepages der
Unternehmen, Interviews und behind the scenes-Berichte in Magazinen und Zeitschriften,
Berichte iiber neue CMs” und Werbekampagnen im Friihstiicksfernsehen, spezielle Events
fiir die Konsumenten und Konsumentinnen und Ahnliches sind in Japan keine Seltenheit.
Manche Unternehmen verdffentlichen sogar die genauen Sendezeiten, zu denen ein neues
CM ausgestrahlt wird. Der Song, der in einem CM verwendet wird (CM-Song), wird
eventuell noch als Single auf den Markt gebracht und findet sich dann in den Charts
wieder. Hier zeigen sich schon deutlich die Unterschiede in der Auffassung und der Rolle
der Werbung.

Das soeben Genannte, ndmlich die unterschiedliche Haltung gegeniiber Werbung, die
Promotion fiir einen einzelnen Werbespot, also Werbung fiir die Werbung, war es auch,
was mein urspriingliches Interesse fiir die japanische Werbung geweckt hat, und was mich
dazu veranlasst hat, mich bereits in meiner Bakkalaureatsarbeit® mit diesem Thema zu
beschéftigen und fiir meine Magisterarbeit wieder dieses Themengebiet zu wéhlen.

Ich habe mit unterschiedlichen Themen und Fragestellungen gespielt, habe mich dann
aber, nachdem ich auf die Arbeit von Gangelmayer (2007) gestoen bin, entschlossen,

mich mit Fernsehwerbung im historischen Kontext zu beschiftigen. Zuerst sollte der

' Esar 1968:16

2 Als CM (commercial message) werden in Japan Werbespots bezeichnet.

3 Das Umfeld von japanischen Werbespots, Bakkalaureatsarbeit an der Universitit Wien aus dem Jahr 2007,
kann als Vorarbeit fiir Teile von Kapitel 2 ,,Werbung in Japan“ angesehen werden, wobei der Schwerpunkt
ein anderer war.



Schwerpunkt auf Werbungen fiir einzelne Produktgruppen unterschiedlicher Unternehmen
liegen, zum Beispiel Schokoladewerbungen von LOTTE und Meiji. Dieser Ansatz wurde
aber schlieBlich verworfen, und die Entscheidung fiel auf die Betrachtung eines einzigen
Unternehmens und dessen Werbung. Die Wahl fiel zuerst auf LOTTE, da es sich hierbei
um ein koreanisch-japanisches Unternehmen handelt, und ein landeriibergreifender Aspekt
und Vergleich sicher interessant gewesen wire. Aber auch dieser Ansatz wurde wegen
einer sehr liickenhaften Quellenlage verworfen, und letztendlich fiel die Wahl auf Suntory.
Mehrere Punkte waren dafiir ausschlaggebend: Das Unternehmen kann auf eine lange und
kreative Werbegeschichte zuriickblicken, es hat einen der ersten japanischen Werbespots
herausgebracht, der einen perfekten Anfangszeitpunkt fiir die Arbeit bietet, und, eine rein
pragmatische Uberlegung, auf der Unternehmenswebseite gab es bis vor kurzem eine
relative detaillierte Auflistung der Werbespots der letzten 55 Jahre. Leider wurde dieser
Teil der Webseite, CM World, Ende Dezember 2010 aus dem Netz genommen.

Der Titel dieser Arbeit ,,Werbung als Spiegel der Gesellschaft — Japanische
Fernsehwerbung im historischen Kontext am Beispiel von Suntory* zeigt bereits, dass es

um den historischen Kontext geht. Dazu die konkrete Fragestellung:

Welche sozialen, politischen, wirtschaftlichen, gesellschaftlichen und kulturellen

Themen und Vorstellungen spiegeln sich in der Werbung wider?

Um dies zu beantworten, wurde eine Auswahl von Werbungen von Suntory aus den
letzten 55 Jahren angesehen, in ihren historischen Kontext eingeordnet und analysiert. Es
ist in dieser Arbeit nicht mdglich, alle je von Suntory herausgebrachten Werbespots zu
analysieren (oder auch nur zu finden). Da das Unternehmen eine Vielzahl von Produkten
und Werbekampagnen hatte und hat, musste folgende Einschrinkung vorgenommen
werden: Erstens wurden nur Werbereihen filir bekannte, langlebige Produkte gewaihlt, da
Informationen {iber und Werbespots von diesen leichter zu finden sind; Zweitens wurden
die Werbereihen so gewdhlt, dass der gesamte Zeitraum moglichst abgedeckt ist, da die
Entwicklung in den letzten 55 Jahren verfolgt werden sollte.

Die allererste Werbereihe von Suntory, die im Jahr 1958 startete und bis Anfang der
1970er Jahre lief, warb fiir Torys Whisky. Sie war trotz ihres Alters relativ leicht zu finden
und konnte daher fiir die Analyse verwendet werden. Fiir die 1970er Jahre gibt es nur eine
Werbereihe fiir White Whisky, die iiber mehrere Jahre lief, und aus diesem Grund gewihlt

wurde. Aus den spaten 1970er und 1980er Jahren stammt die dritte analysierte Werbereihe



fir Whisky Red und OIld Whisky. Diese Reihe ist vor allem aufgrund ihrer
Hauptdarstellerin, der Schauspielerin Ohara Reiko, und ihren Slogans auch heute noch
bekannt. Fiir die 1990er bis 2000er Jahre kamen mehrere Werbereihen fiir verschiedene
Produkte in Frage. In die engere Wahl kamen Malt’s (Bier) und BOSS (Kaffeegetrink).
Die Wahl fiel letztendlich auf zwei Reihen fiir BOSS, da die Bierwerbungen eher aus
nicht zusammenhédngenden Werbespots bestehen. BOSS kam nach dem Platzen der bubble
auf den Markt und sollte salarymen ansprechen. In der ersten Reihe mit dem Musiker
Yazawa Eikichi aus den 1990er Jahren gelang dies sehr erfolgreich. Die zweite Reihe mit
Tommy Lee Jones aus den 2000er Jahren fiir BOSS Rainbow Mountain Blend l4uft noch
immer.

Unter dem in der Fragestellung verwendeten Begriff ,,Vorstellungen® werden auch
idealisierte und kiinstliche Vorstellungen und Wertvorstellungen verstanden. Weitgehend
nicht eingegangen wird auf kiinstlerische und stilistische Aspekte der Werbespots.

Es wurde auch absichtlich kein Fragezeichen hinter den Titel ,,Werbung als Spiegel der
Gesellschaft gesetzt, da diese Frage in der Literatur bereits des Ofteren bearbeitet wurde
(siche dazu etwa Haehling von Lanzenauer (1999) und Gangelmayer (2007)), und sie hier
nicht noch einmal erortert werden sollte. Dies vor allem auch, da sie fiir die gewéhlte
Fragestellung und fiir das gewihlte Unternehmen im Vorfeld bereits mit ,ja“ zu
beantworten ist. Es gibt in der Literatur allerdings Stimmen, die dafiir sprechen, dass
Werbung ein Spiegel der Gesellschaft ist, und andere, die dagegen sprechen, wobei die
Gegenstimmen mit der Zeit an Kraft verloren haben.

Trotzdem soll hier das ,,Problem‘ der Werbung als Quelle kurz angesprochen werden.
Warum wird sie als Quelle so viel kritisiert? Das hat mit ihr selbst zu tun. Hort man
Werbung, denkt man unweigerlich an Manipulation der Konsumenten und
Konsumentinnen. Seit den 1960er Jahren hat Werbung besonders in Europa einen
negativen Beigeschmack (Gangelmayer 2007:18-19). Werbung wird gemacht, um uns zum
Kaufen zu animieren.

Sie zeigt keine realen sozialen Befindlichkeiten, sondern Wunschvorstellungen. Diese
Vorstellungen sind auch nicht aus der Sicht der Betroffenen, also der Kunden und
Kundinnen, abgebildet, sondern es handelt sich dabei um eine Umsetzung der
Vorstellungen der Auftraggeber der Werbung, also davon, welche Vorstellungen die
Konsumenten und Konsumentinnen nach deren Meinung haben. Dieser Kritik stehen
wiederum Historiker gegeniiber, die die Werbung als einen Indikator fiir sozialen Wandel

ansehen. (Gangelmayer 2007:14-15)



Schmidt (1995) betrachtet Werbung als ein soziales System und spricht von einem
Werbesystem, in dem sich Handlungsbereiche mit verschiedenen Handlungsrollen
unterscheiden lassen; der Auftraggeber (Werbetreibende), der Produzent von Werbe-
Medienangeboten  (Agenturen), der Distributor von  Werbe-Medienangeboten
(Mediensysteme wie Print, Radio, TV, etc.), der Rezipient von Werbe-Medienangeboten
(die Nutzer von Medienangeboten, also die Verbraucher) und der Verarbeiter von Werbe-
Medienangeboten (Beobachter der Medienangebote; Medienkritiker und Medienforscher).
Dieses Werbesystem unterliegt einem Zwang zur Innovation und wird vom
Konkurrenzkampf der Werbetreibenden und Agenturen angetrieben. Systeme reagieren auf
ihre Umwelt, und man kann somit Werbesysteme als Resonanzkdrper ansehen, die von der
Gesellschaft beeinflusst werden und somit einen Indikator fiir sozialen Wandel beziiglich
des Welt- und Lebensgefiihls darstellen. (Schmidt 1995:36-38 und Haehling von
Lanzenauer 1999:200)

Der Quelle Werbung, einer Alltagsquelle, haftet auch ein unwissenschaftlicher Touch
an. Doch wie auch Kathrin Bonacker feststellt, ist , fiir eine empirische Arbeit lediglich die
Fragestellung ausschlaggebend, von der dann abhdngt, was als Quelle zuldssig ist*
(Gangelmayer 2007: 10). In diesem Sinne ist es zuldssig, sie als Hauptquelle zu beniitzen.

Abgesehen von der wissenschaftlichen Sicht auf Werbung als Quelle und Werbung
iiberhaupt, sollte nicht vergessen werden, wie Rezipienten und Rezipientinnen sie sehen.
Wie eingangs erwidhnt, ist Werbung in Europa mit einem negativen Image behaftet.
Menschen versuchen sie nicht zu sehen. Man denke nur an das Umschalten wéhrend eines
Werbespots oder an den Gang zur Toilette. Auf der anderen Seite wiederum gibt es
Rankings fiir die besten Werbespots und Werbe-Auszeichnungen. Man kann also die
Einstellung der Werbung gegeniiber als ambivalent bezeichnen. Werbung ist
allgegenwirtig, sei es nun im Fernsehen, im Radio, in der Zeitung oder im Internet, und
wir sind ihr, ob wir es wollen oder nicht, ausgesetzt.

Diese Arbeit soll einen Einblick in die Werbung eines Landes geben, in dem die
Haltung gegeniiber Werbung eine andere ist als in Europa, und wo meines Erachtens nach
diese Haltung mitverantwortlich ist fiir die Schaffung von sehr interessanten
Werbekampagnen durch Werbetreibende.

Die Arbeit gliedert sich in drei Hauptteile (Kapitel 2 bis 5), eine Einleitung (Kapitel 1),
in der Thema, Fragestellung, Methoden, Quellen und Forschungstand (Kapitel 1.1) und
Vorgehen (Kapitel 1.2) beschrieben werden, sowie meine Motivation und die Relevanz der

Arbeit, und eine Zusammenfassung (Kapitel 6). Kapitel 2 beschreibt Werbung in Japan,



wobei das Hauptaugenmerk auf der Fernsehwerbung liegt. Daher wird auch ein Uberblick
tiber die Geschichte des Fernsehens gegeben, da dieses die Voraussetzung fiir
Fernsehwerbung ist. Dann wird gezeigt, wie Werbung im Fernsehprogramm eingebettet ist
(Kapitel 2.1), und am Ende des Kapitels werden die Erschaffer der Werbung
(Werbetreibende und Werbeagenturen) und Charakteristika von Werbespots vorgestellt
(Kapitel 2.2). Kapitel 3 ist dem historischen Uberblick und gesellschaftlichen Wandel
gewidmet, wobei hier auf die in der Fragestellung genannten sozialen, politischen,
okonomischen und gesellschaftlichen Gegebenheiten eingegangen wird (Kapitel 3.1). In
den Kapiteln 3.2 und 3.1 werden dann einzelne Bereiche gesondert betrachtet. In Kapitel 4
werden zuerst das Unternehmen Suntory und seine Werbung vorgestellt (Kapitel 4.1), in
Kapitel 4.2 werden die fiir die Arbeit analysierten Werbespots nach Produkt geordnet
beschrieben. Der letzte Teil des Kapitels ist ein Resiimee, das die Themen und
Besonderheiten der Werbereihen zusammenfasst, ohne dabei zu sehr ins Detail zu gehen

(Kapitel 4.3). Die eigentliche Analyse und Interpretation erfolgt in Kapitel 5.

1.1. Methoden, Quellen und Forschungsstand

Als Quellen fiir diese Arbeit werden die Werbespots, die Suntory Homepage bzw. die
Produktseiten der einzelnen Produkte und Sekundirliteratur verwendet. Zur Analyse der
CMs wird eine Inhaltsanalyse durchgefiihrt. Das genaue Vorgehen und die Kriterien
werden im Kapitel 1.2 beschrieben.

Als Bezugsquelle fiir die Werbespots diente die Suntory Homepage und, da iltere
Werbespots nicht auf der offiziellen Homepage zu finden sind, die Video-Plattform
YouTube. Auf YouTube ist es mdglich, auch éltere Videos zu finden, die dann mit Hilfe
der Daten von der offiziellen Webseite von Suntory und der Sekundérliteratur soweit
moglich einem Jahr zugeordnet werden kdnnen. Es werden zwar auch von den Uploadern
Jahreszahlen genannt, deren Korrektheit aber nicht als gegeben hingenommen werden
kann. Da der Upload solcher Videos illegal ist, werden keine Usernahmen angegeben, vor
allem auch, weil die Videos einiger Uploader bereits mehrmals wegen Copyright-
Verletzungen entfernt und ihre Accounts geldscht wurden.

Hauptquelle fiir Informationen iiber das Unternehmen Suntory und seine Produkte
waren die offiziellen Webseiten. Diese sind leider sehr uniibersichtlich und wurden zudem

im Dezember 2010 iiberarbeitet, teilweise aus dem Netz genommen oder ersetzt. Dieser
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Erneuerung fiel leider auch die Seite ,,CM World*“ zum Opfer, mit deren Hilfe die zeitliche
Zuordnung der Werbespots durchgefiihrt wurde.

Es gibt eine Fiille von Material iiber japanische Werbung und iiber japanische
Massenmedien, in denen Daten iiber die Entwicklung, Statistiken {iber Werbeausgaben und
Trends im Konsumverhalten aufgefiihrt und erklért werden.

Das Kapitel iiber den historischen Kontext stiitzt sich sehr auf Haehling von
Lanzenauer (1999) und die Daten von Dentsu”, hier besonders die Hit Products in Japan-
Reihe. In dieser Reihe werden die Hit-Produkte durch Befragungen erhoben und
generalisierte Trends zum Konsumverhalten abgeleitet. Die auf Dentsu verfiigbaren
Informationen reichen bis ins Jahr 1945 zuriick. Shimamura Kazue (1997) gibt ebenfalls
einen allgemeinen Uberblick iiber die japanische Werbeforschung.

Haehling von Lanzenauer (1999) hat in ihrer Dissertationsschrift ausfiihrlich iiber die
japanische Werbebranche, Konsumenten und Konsumentinnen und Werbung als Spiegel
der Gesellschaft geschrieben. Thre Ausfiihrungen zu diesem Thema sind sehr breit und
umfassen die Werbungen von mehreren Unternehmen. Sie stellt einen Analyse-Leitfaden
fiir japanische Werbung auf, der fiir diese Arbeit herangezogen wurde. In ihrer Arbeit wird
auBBerdem am Beispiel der Suntory BOSS-Werbereihe mit Yazawa Eikichi der Einfluss
von wirtschaftlichen Verdnderungen auf die Darstellung des salaryman in der Werbung
aufgezeigt. Diese BOSS- Werbereihe findet in der Literatur des Ofteren Erwihnung, so
auch bei Sugiyama Manabu (2000).

Uber japanische Medien und Werbeagenturen gibt es eine Menge Literatur, die
genauestens ihre Entwicklung darstellt (Cooper-Chen 1997, Plitsch-KuBmaul 1995,
Moeran 1996, Moeran 2001 und andere). Dentsu und Endo 2005 liefern eine Reihe von
Statistiken und Zahlen. Vor allem Brian Moeran hat sich mit Werbeagenturen beschiftigt
und gibt einen Einblick in ihre Arbeitsweise und die Entstehung von Werbung.

Studien und Analysen von Werbungen und Werbetexten sind bei McCreery (2000),
Kaltenbock (2005) und Yoshida (1998) zu finden. Analysen zur Entwicklung der Familie
mit einem Bezug zur Werbung finden sich in Ochiai (2000).

Es gibt eine Unmenge an Literatur in Englisch, Deutsch und Japanisch (Biicher,
Onlinequellen, Magazine) iiber japanische Werbung, doch werden, in den mir zur
Verfiigung stehenden Quellen, nirgendwo Suntory-Werbespots eingehend und genauer
untersucht (Ausnahme die oben erwidhnte BOSS-Reihe). Manche CMs werden zwar immer

wieder erwédhnt oder zusammen mit Spots anderer Unternehmen als Beispiele fiir

*In dieser Arbeit wird die offizielle lateinische Schreibweise von Dentsu verwendet, und daher auf den
Langungsstrich verzichtet.
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Untersuchungen tiiber Rollenbilder herangezogen, aber umfangreiche Analysen, die sich
ausschlieBlich auf Suntory-Spots konzentrieren und sie in einem historischen Kontext
betrachten, wurden nicht vorgenommen. Die vorliegende Arbeit will daher diese Liicke

schlieBen.

1.2. Vorgehen

Die Werbungen werden einer Inhaltsanalyse unterzogen. Der von Haehling von
Lanzenauer (1999:314-316) entwickelte Analyse-Leitfaden fiir japanische Werbung dient
dabei als Grundlage. Da er aber auch Dinge erhebt, die fiir diese Arbeit irrelevant sind, wie
zum Beispiel die Analyse von Printwerbung, wurde er den Bediirfnissen entsprechend
adaptiert. Im Folgenden der Leitfaden, nach dem letztendlich die Werbung analysiert

wurde, im Anhang I ist der urspriingliche Leitfaden ungekiirzt zu finden.

I. Allgemeines und Grundidee
e Produkt (Name, Spezifika, Entstehungsjahr (Zeitaspekt))
e Image
e Zielgruppe/Sender (z.B. national — regional)
e Linge (in Sek.)
e Zentrale Botschaft (= Kernaussage)
e Beschreibung und Besonderheiten
e kulturelle und soziologische Faktoren
II. Kreative Umsetzung / Gestaltung
Audio-visuelle Gestaltung — Elemente (CM)
e Farbe (s/w, Farben, monochrom, etc.)
e Packshot (Position, Prasentation, Grof3en)
e CG, Animations (Special Effects)
e Typografie Logo, Slogan, Charakter (visuell, akustisch)
e Ton (Sound Logo; Gerduscheffekte; Stimme: Off, Voice over, mannlich/weiblich,
Modulation)

e Musik (Image Song, CM Song, Campaign Song — Stimmung)
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Inhaltliche Gestaltung — Stilmittel/Elemente (beispielhaft)

e Humor

e Schock (Brutalitét, Realitt, ,,Tabus* — Form)

e Sex (unterschwellig, offensiv, explizit, angedeutet etc.)

¢ Niedlichkeit (kawaisa) (in jeder Form: durch Personen, Tiere, Figuren etc.)

e Minner — Frauen: Paarbeziehungen, Rollenverhalten, gender issues und
Auspragungen

e Slice of life (Alltagsszenen: sozialer Kontext, Rollenverhalten)

e Tradition/historische Referenz (jidaigeki-Elemente, Nationalismen, Nostalgie)

e Testimonial (Kontext, Bekanntheit, Situation)

e tarento’ (Bekanntheit, Image bzw. Gegenimage, Auslinder etc.)

e Kinder/Tiere (kawaii als Element, Darstellungsform)

Es ist natiirlich nicht mdglich, fiir jeden Werbespot alles zu beantworten. Besonders bei
dlteren Spots fehlen Informationen liber Sendeplatz, Sendezeit und anderes. Selbst ob ein
Spot in Farbe ist oder nicht, ist nicht immer eindeutig. Aufzeichnungen von élteren CMs
sind technologisch bedingt in schwarz-weil3, obwohl der Spot unter Umsténden bereits in
Farbe ausgestrahlt wurde.

Da es um die Einbettung der Werbung in den historischen Kontext geht, wurden die
Spots nicht im Detail auf Dramaturgie, Ton und so weiter analysiert. Sie wurden als Teil
der Werbereihe analysiert, zu der sie gehoren. Werbereihen laufen iiber Jahre und
umfassen mehrere CMs, die inhaltlich zusammenhdngen. Es ist daher sinnvoll, sie als
Ganzes zu betrachten, da sie Entwicklungen und Verénderungen sehr schon aufzeigen.

Bei der Analyse sind zusétzlich folgende Aspekte und Faktoren zu beriicksichtigen: der
Zeitaspekt und kulturelle und soziologische Faktoren (Haehling von Lanzenauer
1999:280). Es ist wichtig, die Werbung in ihr zeitliches Umfeld einzubetten und davon
ausgehend zu betrachten und nicht moderne Ansichten und Vorstellungen
hineinzuprojizieren. Werbung ,,spiegelt Zeitgeist und Mode wider, zeigt implizit oder
explizit wirtschaftliche, gesellschaftliche und kiinstlerische Entwicklungen auf.* (Haehling
von Lanzenauer 1999:280) Werbung ist auch auf das Land zugeschnitten, in dem sie
ausgestrahlt wird. Es wird angenommen, dass die Zuseher und Zuseherinnen ,,die

grundlegenden Werte, Normen und Kommunikationsformen* (Haehling von Lanzenauer

> Der Begriff tarento bezeichnet ein bekanntes Gesicht. Es kann sich hierbei um Musiker/innen,
Schauspieler/innen oder Entertainer/innen handeln (Haehling von Lanzenauer 1999:230).
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1999:280) des Landes verstehen und daher die Werbung interpretieren konnen. Besonders
nonverbale Ausdrucksformen sind fiir AuB3enstehende oft schwer zu begreifen, selbst wenn
der Werbetext {libersetzt wird. (Haehling von Lanzenauer 1999:280) Es ist auch oft schwer
bzw. unmoglich, die kurzen Texte ,,verlustfrei” zu libersetzen, d.h. ohne dass man eine
Unmenge von Anmerkungen zum Verstindnis beifiigen muss. Besonders bei Wortspielen,
mit denen Werbung oft arbeitet, ist das unmoglich.

Obwohl der Leitfaden auch die kreative Umsetzung und Gestaltung erhebt, hat sich im
Laufe der Arbeit gezeigt, dass diese Punkte fiir die letztendliche Analyse weit weniger
Bedeutung hatten, als urspriinglich angenommen. Es wurde daher nur in den Fillen explizit
darauf eingegangen, in denen es sich als notwendig erwiesen hat.

Um die Beschreibung iibersichtlich zu gestalten, wurden fiir jedes Produkt zuerst eine
Produktbeschreibung und allgemeine Informationen angefiihrt, sowie Aspekte, die in den
CMs immer wieder vorkommen, aufgelistet. Danach wurden die fiir die Analyse wichtigen

Texte und Settings der einzelnen Spots beschrieben.
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2. Werbung in Japan

Dieses Kapitel gibt einen kurzen Uberblick iiber die japanische Werbe- und
Medienlandschaft. Obwohl viele Werbekampagnen nicht nur auf das Fernsehen beschréinkt
sind - so wird gleichzeitig mit Flyern, in Zeitschriften und Magazinen, auf Plakaten und im
Internet geworben - wird hier nur auf das Fernsehen und die Fernsehwerbung eingegangen.

Japanische Werbung wird als soft bezeichnet, d.h. es werden oft keine Informationen
iber Preise, Produktvorteile und dergleichen gebracht, und der Werbespot hat keine klare
Verbindung zum beworbenen Produkt. Es wird erwartet, dass die Leute intuitiv die
indirekte Nachricht verstehen, da angenommen wird, dass alle Japaner und Japanerinnen
den gleichen homogenen kulturellen Hintergrund haben. (Cooper-Chen 1997:134-137) Da
das beworbene Produkt im Spot selbst oft gar nicht gezeigt wird, enden sehr viele
Webespots mit einem Packshot, das heif3t, das Produkt wird am Ende meist unabhéngig
vom Spot gezeigt. Eventuell werden noch ein Slogan oder andere Informationen
eingeblendet, wie Preis, neue Verpackungen und Ahnliches.

In den 1920er und 1930er Jahren hatte Japan einen Vorsprung in der Entwicklung des
Fernsehens (Cooper-Chen 1997:109), und bereits seit 1930 betrieb NHK (Nippon Hoso
Kyokai) Fernsehforschung, die allerdings durch den Krieg und die Besatzungszeit gestoppt
werden musste. Erst 1951 begann die ernsthafte Diskussion iiber die Einrichtung eines
Fernsehdienstes. Im Februar 1953 wurde der erste Sender von NHK in Betrieb genommen,
im August 1953 folgte der erste private Sender. Ein Fernsehapparat kostete rund 200.000
Yen und mehr. Damals betrug der Verdienst eines Hochschulabsolventen etwa 15.000 Yen
im Monat. (Plitsch-KuBmaul 1995:199-200)

Der Prasident der Yomiuri Shimbun, Shoriki Matsutard, betrachtete die Sache aus dem
Blickwinkel eines Werbetreibenden, und fiir ithn war eine grofe Zahl von Zusehern
wichtiger als viele Fernsehgerdte. Im August 1953 ging er mit NTV, dem ersten
kommerziellen Privatsender, auf Sendung. In diesem Jahr gab es im Gebiet von Tokyd 866
Fernsehgerite. Shoriki installierte eine Anzahl von Empfiangern an o6ffentlichen Pldtzen
wie Parks und Bahnhofen, und bald fand man auch Fernsehgeréte in Bars und Restaurants.
Die Preise flir Gerdte begannen in den spiten 50er Jahren zu sinken und zugleich stieg
auch das Einkommen, wodurch die Geréite erschwinglicher wurden. (Cooper-Chen

1997:109-110)
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Im Mirz 1954 gab es nur 17.000 Fernsehteilnehmer, aber 11 Millionen Radio-Horer
und Horerinnen. Im Jahr 1959 konnte NHK bereits vier Millionen Fernseh-Kontrakte
verzeichnen. Der Verkauf der Fernsehgerite wurde durch die im April 1959 {ibertragene
Hochzeit von Kronprinz Akihito und durch die steigende heimische Produktion
angekurbelt. 1961 gab es bereits zehn Millionen Fernseh-Kontrakte, und das Fernsehen
tibertraf damit den Horfunk. Im Jahr 1964 wurden 90 Prozent der Haushalte mit
Fernsehprogrammen versorgt. (Plitsch-KuBBmaul 1995:199-201)

Im Jahr 1963 war ein Schwarz-WeiB-Fernsehapparat um das durchschnittliche
Monatsgehalt eines Angestellten zu bekommen, und mit den zwei jahrlichen Boni konnte
ein Angestellter sich einen der begehrten Farbfernseher leisten. 1968 hatten bereits alle
Sender das Farbfernsehen eingefiihrt. (Cooper-Chen 1997:110) Durch den Boom des
Farbfernsehens erdffneten sich fiir Unternehmen neue Gestaltungsvarianten, und so
konnten zum Beispiel Suntory, Seibu oder Parco mit aulergewohnlichen Kampagnen auf
sich aufmerksam machen. Diese prdgen zum Teil noch heute das Firmen- und
Produktimage des jeweiligen Unternehmens. (Haehling von Lanzenauer 1999:43)

Die rasche Verbreitung des Fernsehens wurde auch durch das rasche Anwachsen des
Sendernetzes beglinstigt und durch die langen tiglichen Sendezeiten (friithe Morgenstunden
bis Mitternacht). (Plitsch-KuBmaul 1995:201) Heutzutage besitzt statistisch jeder Haushalt
ein bis zwei Fernsehgerite, und daher kann man von einer hundertprozentigen Abdeckung

ausgehen (Haehling von Lanzenauer 1999:71).

2.1. Fernsehlandschaft und Fernsehprogramm

Die japanische Fernsehlandschaft kann man in kommerzielle und nichtkommerzielle
Sender einteilenG, wobei hier auf die fiir diese Arbeit relevanten kommerziellen Sender
privater Anbieter eingegangen wird. Diese finanzieren sich liber Werbeeinnahmen und
Sponsoring. Bei den nichtkommerziellen Sendern handelt es sich um quasi-6ffentlich-
rechtliche Anbieter (NHK), die sich durch Gebiihren finanzieren und keine Werbung
senden. (Plitsch-KuBmaul 1995:199 und Haehling von Lanzenauer 1999:72-92)

Die kommerziellen Sender waren und sind vom Werbegeschift abhingig, weshalb sich

die  Programmschwerpunkte —  Nachrichtensendungen,  Unterhaltungssendungen,

% Es gibt noch den Sonderfall der Rundfunkuniversitdt (Plitsch-KuBmaul 1995:199 und Haehling von
Lanzenauer 1999:88), diese ist aber fiir diese Arbeit nicht von Relevanz.
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Sendungen iiber Kultur und Bildung (diese inkludieren auch Kochsendungen,
Reisesendungen, Hobbysendungen und Ahnliches) — von denen von NHK unterscheiden.
(Plitsch-KuBmaul 1995::208-209)

Viele Werbetreibende wollen ihre Spots landesweit ausgestrahlt sehen oder landesweit
ausgestrahlte Programme sponsern (Plitsch-Kumaul 1995:211). Dies ist nur moglich, weil
die meisten der japanischen Fernsehstationen Vertrdge mit groBen Fernsehgesellschaften
(Networks) haben. Diese sogenannten Key-Stationen verkaufen ihre Nachrichten und
Programme wie etwa terebi dorama an kleinere Stationen. An einer Key-Station konnen
mehrere Sender hingen, wobei das Nihon Television Network NTV (Nippon News
Network, NNN) mit 30 die meisten hat, gefolgt von Tokyd Broadcasting Service TBS
(Japan News Network, JNN) und Fuji TV (Fuji News Network, FNN) mit 28 Partnern. TV
Asahi (All-Nippon News Network, ANN) hat 26 und das TV Tokyd Network (TXN) 6.
(Haehling von Lanzenauer 1999:72-92 und Moeran 1996:238-240)

Die japanische Radio-, Fernseh- und Zeitungslandschaft wird beherrscht von
Konglomeraten (Cooper-Chen 1997:110). Die Fernsehgesellschaften sind eng mit den
groflen nationalen Zeitungen verbunden: NTV mit Yomiuri, TBS mit Mainichi, Fuji TV
mit Sankei, ANN mit Asahi und TX mit Nihon Keizai Shimbun’. Dies hat auch Einfluss auf
die Gestaltung ihrer Programme. (Moeran 1996:238-240) So sponsert etwa Yomiuri das
bekannte Profibaseballteam Yomiuri Giants, und Berichte iiber diese sind sehr hdufig in
verschiedenen Sendungen auf NTV zu finden.

Japaner und Japanerinnen sind enthusiastische Fernsehzuschauer. So war im Jahr 1992
der Fernsehapparat durchschnittlich tiber acht Stunden pro Tag und Haushalt eingeschaltet.
Hauptzeiten sind morgens, mittags und abends (Cooper-Chen 1997:105-106).
Durchschnittlich sehen Japaner und Japanerinnen unter der Woche circa vier Stunden fern
und am Wochenende fast fiinf Stunden. (Haehling von Lanzenauer 1999:76)

Die Programminhalte sind jeweils auf ein bestimmtes Zielpublikum ausgerichtet und
von der Tageszeit abhingig. Tagsiiber werden Haushaltsprodukte (Zielgruppe:
Hausfrauen) oder Videospiele (Zielgruppe: Schulkinder) beworben. Am Abend ist das
Publikum  jlinger bzw. minnlich, daher stehen Autos, Kosmetika und
Unterhaltungselektronik im Mittelpunkt. (Haehling von Lanzenauer 1999:132-134)

Tabelle 1 gibt einen groben Uberblick, wie das Programm an einem typischen

Fernsehtag in Japan aussieht.

7 Sankei und Nihon Keizai Shimbun werden tiblicherweise ohne Langungsstrich geschrieben, daher wird hier
auch darauf verzichtet.
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Tabelle 1: Typischer Fernsehtag in Japan

6:00 — 7:00 Nachrichten, Infotainment-Sendungen
ab 8:30 langere Programme, Wiederholungen, Regionalinformationen
mittags NHK: Nachrichten, Features, terebi dorama (Wiederholungen)

Privatsender: Fortsetzungs-TV-Romane, Infotainment-Sendungen, terebi dorama

(Wiederholungen)

Primetime Nachrichten, Informationsprogramme, Quiz Shows, terebi dorama, Anime,
18:00 — 23:00 Unterhaltungssendungen, Sport usw.
(Sonntags, Feiertags)
19:00 — 23:00
(Wochentags)

nach 23:00 Nachtprogramm

Grober Uberblick iiber einen typischen Fernsehtag in Japan. (Hachling von Lanzenauer 1999:134 und
Cooper-Chen 1997:136)

Die Kosten fiir das Senden eines Werbespots in der Primetime variieren von Station zu
Station. So betrugen im Jahr 1991 die Kosten fiir einen 15-sekiindigen Werbespot auf NTV
in Tokydo 1.050.000 Yen, bei Okinawa TV hingegen nur 200.000 Yen. (Cooper-Chen
1997:136)

Terebi dorama, Unterhaltungssendungen und Quiz Shows mit farento zu den besten
Sendezeiten bringen hohe FEinschaltquoten und sind daher wichtig fiir die Werbung
(Haehling von Lanzenauer 1999:134). Nanba Koji stellt fest, dass farenfo-CMs in den
letzten Jahren stark zugenommen haben (Nanba 2000:105-106). Eine Sonderform der
tarento-CM sind die gaitare-CM, in denen auslidndische ,,Stars* (gaitare) eingesetzt
werden. Es kann sich dabei sowohl um bekannte Hollywood-Stars handeln, als auch um
auslidndische Amateure, die gerade in Japan wohnen. In diesen CMs wird oft mit seichten
Witzen gearbeitet. (Tanikawa 2007:30-31)

Terebi dorama sind unter den oben genannten Sendungen am beliebtesten.
Unterhaltungssendungen haben in den letzten Jahren an Beliebtheit gewonnen, der
Zuspruch fiir Quiz Shows dagegen hat abgenommen. Die Zahl der Leute, die CMs gerne
ansehen, ist in den letzten Jahren gestiegen. (Ogawa und Makita 2005:259-260) Auffillig
sind die vielen Eigenproduktionen der Fernsehgesellschaften, die im japanischen
Fernsehen laufen. So ist das Fernsehjahr in vier Saisonen (Friithling, Sommer, Herbst und
Winter) unterteilt, fiir die jeweils gesponserte terebi dorama mit typischerweise etwa neun

bis elf Folgen produziert werden.
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30,1 Prozent der Bevolkerung sind im Jahr 2009 {iber sechzig Jahre alt gewesen
(Statistics Bureau (Hg.) 2011b:2-8%), aber das durchschnittliche jahrliche Einkommen
dieser Gruppe ist gering. Werbetreibende haben daher andere Haupt-Zielgruppen fiir ihre
Produkte. Begehrt sind junge Frauen, nachdem sie die Schule abgeschlossen haben, aber
noch bevor sie heiraten. Viele arbeiten als OL (office ladies; junge, berufstitige Frauen)
und leben bei ihren Eltern. Sie konnen daher theoretisch ihr gesamtes Einkommen fiir den
Konsum verwenden und beeinflussen auch das Kaufverhalten ihrer Eltern. Werbetreibende
versuchen daher, alleinstehende Frauen, aber auch Ménner, fiir ihre Produkte zu gewinnen.
(Cooper-Chen 1997:131-132). Es ist daher wichtig, das Fernsehprogramm und den
Sendeplatz des Werbespots auf die Zielgruppe abzustimmen und passende CMs
einzuspielen.

Mit der Verbreitung des Internets sind Werbespots, Hintergrundinformationen und
Making-Ofs nun auch auf den Homepages der Unternehmen abrufbar. Manchmal
verdffentlichen Unternehmen auch die genauen Sendezeiten und Sendeplétze eines neuen
Werbespots, besonders wenn es eine bekannte Werbereihe ist oder mit einem tarento

geworben wird. Das Zielpublikum kann so wesentlich effizienter erreicht werden.

2.2. Werbetreibende, Werbeagenturen und Werbespots

Zu Beginn des Fernsehens wurden in Programmpausen der Live-Sendungen die Produkte
der Sponsoren von Fernsehsprechern und farento live vorgestellt. Es war nur eine Frage
der Zeit, bis die Unternechmen begannen, unabhingig CMs zu produzieren. Eines der ersten
CMs war eine Animation von Suntory mit dem Charakter Uncle Torys. (Terebi CM
2001:5) In Japan wurde der erste ,,richtige” Fernsehwerbespot 1953 ausgestrahlt (Takano
2009:13).

Heutzutage beauftragen Werbetreibende Werbeagenturen mit der Erstellung ihrer
Werbungen. Die Agenturen managen dann den ganzen Prozess von der Idee bis zur
Fertigstellung. SchlieBlich wird die Werbung in Werbemedien verdffentlicht, und dabei ist
es wichtig, dass die Agenturen ihren Kunden und Kundinnen gute Sendeplitze fiir die
Werbespots bieten konnen. Daher haben groBe Agenturen enge Geschéftsbeziehungen mit

den Medienunternehmen und sind sogar an ihnen mitbeteiligt. Sie treten auch als

¥ Die Zahl nach dem Doppelpunkt gibt die Nummer der Tabelle an.
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Programmgestalter auf und versuchen, Sponsoren fiir Programme zu gewinnen. (Sommer
2004:7-10) Das Sponsoring ist in Japan weit verbreitet, und so wird oft am Anfang eines
Programms oder nach einer Werbepause eine Liste von Sponsoren eingeblendet und auch
vorgelesen. In diesen gesponserten Sendungen ist das Product-Placement oft nicht zu
tibersehen.

Jedes Unternehmen legt jéhrlich einen Werbeetat fest, und die Werbeabteilungen der
Unternehmen sind dann fiir die Auswahl der Werbeagenturen zustindig. (Haehling von
Lanzenauer 1999:29-30) Die grofiten Auftraggeber im Jahr 2009 kamen aus den Sparten
Nahrungsmittel (10,2 Prozent), Kosmetik/Toilettenartikel (9,7 Prozent), Transport/Freizeit
(8,2 Prozent) und Getrinke/Tabak (8,0 Prozent). Die Automobilbranche gehorte ebenfalls
dazu, ist aber in den letzen Jahren schwicher geworden. Im Jahr 1997 hatte sie noch einen
Anteil von 8,3 Prozent, im Jahr 2009 ist dieser allerdings auf 4,8 Prozent gesunken. Die
Werbeausgaben fiir Information/Kommunikation sind in den letzten Jahren gestiegen und
lagen 2009 bei 7,2 Prozent. (Dentsu 2010:15 und Kaltenbock 2005:13).

Im Jahr 1995 gaben Werbetreibende oft iiber 300$ pro Person aus, um Konsumenten
und Konsumentinnen zu erreichen (Cooper-Chen 1997:131). Das meiste Geld wird fiir
Fernsehwerbung ausgegeben (31,8 Prozent im Jahr 1994), gefolgt von Zeitungen (21,7
Prozent), Magazinen (6,7 Prozent) und Radio (3,9 Prozent). Die restlichen Prozent
entfallen auf andere Werbeformen wie Flyer, Werbung am Verkaufsstandort und so weiter.
(Cooper-Chen 1997:134) Die Werbeausgaben fiir das Fernsehen steigen. Im Jahr 2004
lagen sie bei 39,4 Prozent (Endd 2005:187).

Tabelle 2 zeigt eine Liste der Unternehmen mit den hdchsten Werbeausgaben der Jahre
2007 und 2008. Suntory befindet sich jeweils auf Platz sieben. Im Jahr 1995 war es auf
Platz sechs (39.634 Millionen Yen) und im Jahr 1993 auf Platz drei. Im Jahr 2009 war das
Unternehmen nicht unter den Top Ten. (Dentsu (Hg.) 1998:226, Cooper-Chen 1997:132
und Nikkei (Hg.)). Den groften Anstieg der Werbeausgaben gab es in den Jahren 1970 bis
1990. In diesem Zeitraum sind sie fast um das Sechsfache gestiegen. (Endd 2005:187:176)

Es ist nicht selten, dass eine Werbeagentur Produkte konkurrierender Unternehmen
betreut, da die Unternehmen den Werbeetat auf verschiedene Agenturen aufteilen. Der
Grund dafiir ist, dass groBe Agenturen Anteile an den Medien haben und attraktive
Werbeplitze vergeben konnen. Daher muss ein Werbetreibender iiber die jeweilige
Agentur einen Sendeplatz buchen, ob er will oder nicht. (Haehling von Lanzenauer

1999:33-34) Zum Beispiel besitzt Dentsu, eine der grofiten Werbeagenturen der Welt,
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Anteile an Fernseh- und Filmgesellschaften (etwa Tokyo Broadcasting Services TBS und

TV Tokyo). (Sommer 2004:27-30 und Haehling von Lanzenauer 1999:60-61)

Tabelle 2: Werbeausgaben fiir die Jahre 2007 und 2008

Werbeausgaben Werbeausgaben
(Millionen Yen) (Millionen Yen)
Unternehmen 2007 Unternehmen 2008

Toyota 108.345 | Panasonic 90.485
Panasonic 92.485 | Toyota 88.197
Honda 91.340 | Honda 88.088
Kao Corp. 57.746 | Kao Corp. 55.730
KDDI 45.177 | KDDI 43.027
Ito-Yokado Co. 44.229 | Ito-Yokado Co. 42.437
Suntory 41.682 | Suntory 42.222
Sharp 41.255 | NTT Docomo 41.065
Nissan 39.631 | Mitsubishi 40.534
Acon 36.793 | Sharp 40.408

Werbeausgaben von Unternehmen. Wie man sieht, schwanken die Ausgaben
von Jahr zu Jahr und im Jahr 2009 ist Suntory nicht unter den Top Ten
(Nikkei (Hg.)).

Werbeblocke und Charakteristika von Werbespots

Einer Fernsehstation ist es gestattet, bis zu zehn Prozent Werbung zu senden (exklusive
Werbung in eigener Sache) (Moeran 2001:276). Da eine Station mindestens 22 Stunden
pro Tag sendet, kann sie im Prinzip iiber zwei Stunden Werbung unterbringen.

Die Werbezeit ist abhingig von der Dauer einer Sendung. Eine 30-miniitige Sendung
besteht aus 29 Minuten Sendung (davon sind 3 Minuten Werbung) und 1 Minute Spot-CM.
Eine 60-miniitige Sendung besteht aus 54 Minuten Sendung (davon sind 6 Minuten
Werbung) und 1 Minute Spot-CM. Die restlichen 5 Minuten sind fiir
Informationssendungen (mini-waku) reserviert, wobei von diesen 5 Minuten 1 Minute fiir
Spot-CMs vorgesehen ist. (Moeran 1996:246)

Unter einem Spot-CM versteht man einen Werbespot, der programmunabhingig ist
und somit zwischen zwei Programmen ausgestrahlt werden kann. Es gibt dann noch die

Programm-CMs (bangumi-CMs oder time-CMs), die programmbezogen sind, von
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Sponsoren einer Sendung gebucht werden, und wihrend eines Programms ausgestrahlt
werden. (Haehling von Lanzenauer 1999:134-136 und Cooper-Chen 1997:136) Im Jahr
1990 waren 31,3 Prozent der Spot-CMs aus den Bereichen Nahrungsmittel, Getrdnke oder
Tabak, gefolgt von den Bereichen Service und Freizeit mit 13,0 Prozent (Cooper-Chen
1997:136).

Zwei Dirittel aller Werbespots sind 15 Sekunden lang, der Rest 30 Sekunden (Cooper-
Chen 1997:136). Es gibt mitunter von einem Spot eine oder mehrere 15 Sekunden lange
Versionen und eine 30 Sekunden lange Version, wobei die 15-sekiindigen oft nur ein
Zusammenschnitt der langeren Version sind.

Bangumi-CM konnen 30 bis 60 Sekunden, seltener 90 Sekunden, lang sein. Die
Standardeinheit fiir Werbespots von Sponsoren ist 30 Sekunden, wobei diese auf zwei 15
Sekunden Spots aufgeteilt werden konnen, oder der Werbespot als Reminder wiederholt
werden kann. Spot-CMs sind immer 15 Sekunden lang. (Haehling von Lanzenauer
1999:141)

Obwohl es eigentlich laut japanischen Rundfunkvorschriften pro Stunde maximal sechs
Minuten Werbung geben darf, kann dies durch die Ausstrahlung mehrerer kurzer
Programme umgangen werden. So kann ein 5-miniitiges Programm 1 Minute Werbung
beinhalten, und TV Stationen konnen dadurch mehr als 10 Minuten Werbung pro Stunde
unterbringen. (Cooper-Chen 1997:136)

Die Kosten eines CMs betragen durchschnittlich 10 Millionen Yen, wenn man
allerdings tarento einsetzt oder im Ausland dreht, kann man auf Kosten von 65 Millionen
Yen kommen. (Haehling von Lanzenauer 1999:141-142) Die beauftragten Werbeagenturen

bekommen eine circa fiinfzehnprozentige Provision. (Cooper-Chen 1997:136).
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3. Historischer Kontext und gesellschaftlicher Wandel

In diesem Kapitel wird der historische Kontext vorgestellt, wobei immer wieder
Verbindungen zu Werbung und Konsum hergestellt werden, und einige Beispiele
angefiihrt werden, wie die Werbung Trends widerspiegelt, ohne dabei ausschlieBlich auf
Suntory beschrinkt zu bleiben. Damit soll verdeutlicht werden, dass die Beeinflussungen
nicht auf die in Kapitel 4 vorgestellten Suntory-Werbespots beschrinkt sind und auch
keine neue Erscheinung sind.

Was in diesem Kapitel nicht gemacht wird und gemacht werden kann, ist, Stereotypen
zu hinterfragen oder zu sehr ins Detail zu gehen. Es soll nur ein Uberblick gegeben
werden, damit im Kapitel der Analyse die Zusammenhinge und Uberschneidungen
zwischen Realitdt und Werbung darstellt werden kdnnen. Die Werbung arbeitet auBerdem
viel mit Stereotypen. Sei es nun, dass sie diese fiir die Darstellung ihrer ,,Realitdt nutzt

oder, um bewusst mit Stereotypen zu spielen.

3.1. 1945 bis 2010

In diesem Abschnitt werden chronologisch die wichtigsten Entwicklungen und Trends im
Japan der Nachkriegszeit vorgestellt. Als wesentliche Sekundirliteratur fiir den
historischen Uberblick dienten Haehling von Lanzenauers und Shimamuras Arbeiten.
Beide verwenden die Einteilung in Jahrzehnte, die auch hier beibehalten wird
(ausgenommen 1945 bis 1949). Diese Einteilung ist allerdings nicht starr zu sehen, da die

Ubergiinge flieBend sind.

1945 bis 1949

Die Nachkriegsgeneration war mit dem Wiederaufbau von Japan beschéftigt und von dem
Bediirfnis bewegt, den Westen einzuholen und auch zu tiberholen. Sie legte den Grundstein
daflir, dass Japan in den folgenden Jahrzehnten der Aufschwung von einem

kriegsgeschidigten Land zu einer der grofften Wirtschaftsmichte der Welt gelang. Der
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Babyboom setzte in Japan im Jahr 1947 ein, dauerte aber nur bis 1949, und seitdem ist die
Geburtenrate erheblich gefallen (McCreery 2000:7-30).

Gleich nach dem Krieg waren Konsumgiiter Mangelware, denn es fehlte am
Notwendigsten, nidmlich an Essen, Kleidung und Unterkunft. Nicht einmal die
Grundversorgung der Bevolkerung konnte von Japan selbst sichergestellt werden, und der
Schwarzmarkt bliihte. Es herrschte ein Gefiihl des Verlorenseins, und das Selbstvertrauen
war gering. (Shimamura 1997:234-235 und Haehling von Lanzenauer 1999:201-202)

Es setzte sich jedoch bereits in dieser Zeit der Gebrauch der englischen Sprache bei
Produktbezeichnungen durch. Vom Jahr 1948 auf das Jahr 1949 stiegen die
Werbeausgaben um 318,2 Prozent und lagen bei 10,5 Milliarden Yen. Der GroBteil entfiel
dabei auf Zeitungen. (Haehling von Lanzenauer 1999:201-202)

1950er Jahre

In den frithen 50er Jahren wurden die Zensurbestimmungen aufgehoben und der
kommerzielle Rundfunk eingefiihrt. 1952 endete die Besatzungszeit und ein
wirtschaftlicher Boom trat ein. (Haehling von Lanzenauer 1999:203) Ab 1953 wurden der
Kiihlschrank (reizoko), die Waschmaschine (sentakuki) und der TV (terebi) als die drei
erstrebenswerten Giiter angesehen, und die Menschen glaubten, wenn sie nur hart genug
arbeiteten, konnten sie diese eines Tages erwerben (Shimamura 1997:234-235). Am 28.
August 1953 wurde das erste TV-CM in Japan ausgestrahlt (Takano 2009:13). Der Spot
von Seikod ist allerdings recht unspektakuldr und zeigt eine Turmuhr (Haehling von
Lanzenauer 1999:203-205).

Im Jahr 1955, das das Ende der Nachkriegszeit in Japan markiert, stieg der Konsum auf
Vorkriegsniveau. Werte wie ,,Privatsphire, Produktionsorientierung und Modernisierung™
(Haehling von Lanzenauer 1999:203) kamen in dieser Hochwachstumsphase auf. Ende der
50er und Anfang der 60er Jahre wurden die ,drei S* - Ventilator (senpiiki),
Waschmaschine (sentakuki) und Reiskocher (suihanki) - als die Symbole eines gehobenen
Lebensstandards angesehen. (Haehling von Lanzenauer 1999:203) 1959 hatten 95 Prozent
der Haushalte ein Radio. Werbebotschaften konzentrierten sich auf das Produkt und seine
Eigenschaften, und elektrische Gerdte sollten den Hausfrauen schmackhaft gemacht
werden, indem sie als eine Arbeitsentlastung dargestellt wurden. Da amerikanische

Filmschauspielerinnen damals sehr beliebt waren, wurde auch mit Marilyn Monroe- und
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Audrey Hepburn-Stilen geworben (zum Beispiel fiir das Kaufthaus Isetan). (Haehling von

Lanzenauer 1999:203-205)

1960er Jahre

In den 60er Jahren wuchs die Wirtschaft stidndig, gefordert vom Verdopplung-des-
Einkommens-Programm (shotokubaiz6) des lkeda Kabinetts. Das Zeitalter der
Massenkonsumgesellschaft war hereingebrochen, und Instant-Produkte wie Instant-Nudeln
und Instant-Kaffee wurden eingefiihrt. (Shimamura 1997:19).

1969 hatten 94,7 Prozent der Haushalte Schwarz-Weil-Fernsehapparate und 13,9
Prozent Farbfernsehen, wobei besonders die Olympischen Spiele in Tokyd (1964),
gesendet auch in Farbe, zu der schnellen Verbreitung beigetragen hatten. Trotzdem lag laut
Shimamura (1997:241) die Verbreitung von Farbfernsehen im Jahr 1966 nur bei 0,3
Prozent, und erst 1967 begannen die grofBen japanischen Fernsehstationen in groBem
AusmaB in Farbe zu senden. US-Fernsehserien wie ,,I love Lucy* und ,,Father knows best*
fiihrten den Konsumenten und Konsumentinnen den amerikanischen way of life vor: durch
harte Arbeit kann man es zu etwas bringen. Produkte, die die Mittelklasse symbolisierten,
waren: Telefon (denwa), Kiihlschrank, Badezimmer und TV. Ab 1963 setzte der leisure
boom ein und darauthin der my car boom. Die Einkommen stiegen Mitte der 60er Jahre
erheblich. Die neuen erstrebenwerten Konsumgiiter waren die ,,drei C*“: Auto (car),
Klimaanlage (cooler), Farbfernseher (colour TV). (Haehling von Lanzenauer 1999:205-207
und Haehling von Lanzenauer 1999:226-227) Bei den CM gab es die Entwicklung zu
kiirzeren Werbespots. Die Standardldnge von Werbespots wurde von 30 auf 15 Sekunden
gekiirzt, und erste ausldndische Stars tauchten auf. (Haehling von Lanzenauer 1999:205-
207)

Shiseidd propagierte 1966 einen neuen Frauentyp: ,,braungebrannt, sportlich und sehr
sexy“ (Haehling von Lanzenauer 1999:207). Das CM ,,ie ie* der Textilfirma Renown
(1967) wird von vielen japanischen Werbeexperten als Beginn des CM-Zeitalters
angesehen. Es beinhaltete 60er Jahre-Musik, einen Pop Art-Hintergrund und sollte die
Jugend ansprechen. (Haechling von Lanzenauer 1999:207) Wie in den 50er Jahren,
versuchten auch in den 60er Jahren Werbetexter Produkte durch Produktinformation zu

bewerben (McCreery 2000:45). Laut Takada Shiji, einem Editorial Designer und
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Werbekritiker, kam Mitte der 60er verstarkt Unternehmenswerbung (kigyo kokoku) auf.
(Haehling von Lanzenauer 1999:226-227)

1970er Jahre

Die Phase des Wirtschaftswachstums ging in der ersten Halfte der 70er Jahre zu Ende.
1973 gab es die erste Olkrise, die Preise schnellten in die Hohe, eine Rezession folgte und
der Konsum ging zuriick. Die Individualisierung des Konsums wurde stirker und das
Mittelklassebewusstsein stieg. OL wurden als neue Zielgruppe entdeckt. Sie wohnten bei
den Eltern und konnten ihr verdientes Geld ausgeben und das Leben geniefen, bevor sie
durch Ehe und Mutterschaft eingeschriankt wurden. In den Massenmedien wurden immer
hiufiger aktive und unabhéngige Frauen gezeigt. Kampagnen, wie zum Beispiel die von
Parco, présentierten ein neues Frauenbild - die selbstbewusste Frau - und eine neue
Lebensphilosophie. (Haehling von Lanzenauer 1999:207-210 und McCreery 2000:94)
Auch Japan National Railways entdeckte junge, unverheiratete Frauen mit Geld fiir Reisen
als ihre Zielgruppe (Discover Japan Kampagne, ab 1970). Sie hatten die Zeit und das Geld,
auf eine Reise der Selbstfindung (tabirashii tabi) zu gehen, wie es ihre ,,Vorbilder, die
Minner der Edo-Zeit taten. In den Werbungen reisten junge Frauen zu Zielen, die das
traditionelle Japan widerspiegelten, um dort ihr wahres Selbst zu finden. Das letzte Ziel,
das nie gezeigt wird, war aber natiirlich ihr Zuhause und ihre zukiinftige Rolle als Ehefrau
und Mutter. (McCreery 2001:151-152)

Es fand auch ein gesellschaftlicher Wandel statt: Studentenunruhen (Ende der 60er,
Anfang der 70er), Umweltskandale (Minamata Krankheit) und die Frauenbewegung (izman
ribu) fiihrten zum Widerstand gegen gesellschaftliche Missstinde und Normen. Die
Jugendkultur blithte auf, Bequemlichkeit im Alltag wurde groBgeschrieben, erste conbini
(convenience stores) erdffneten, und cup noodle kamen auf den Markt. (Haehling von
Lanzenauer 1999:207-210) Im Laufe der 1970er waren die bedeutendsten Probleme der
Japaner nicht mehr sozialer oder politischer, sondern personlicher Natur. (Ishikawa
2007:115-116)

Der Lebensstil der extremen Uberarbeitung begann hinterfragt zu werden, und in der
Werbung kamen Slogans wie ,.kiraku ni iké yo, nonbiri iko yo* (Keine Hektik! Geh es
gemaichlich an!) auf (Mobile Gasoline, 1971). (Shimamura 1997:34) Auf die Fiinf-Tage-

Woche, die sich langsam durchzusetzen begann, wurde in der Werbung angespielt. Suntory
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entwickelte 1972 den Slogan ,,kinyobi wa wainu o kau hi (Freitag ist ein Tag, um Wein zu
kaufen). In der Werbung dazu sieht man ein westliches Familienessen mit Blumen und
einer Flasche Wein auf dem Tisch. Wein war damals noch etwas Besonderes. (Haehling
von Lanzenauer 1999:207-210)

Allerdings folgten 1972 erst 21,9 Prozent der Betriebe der Regelung der Fiinf-Tage-
Woche (Haehling von Lanzenauer 1999:209). Das Bewusstsein fiir mogliche
gesundheitliche Schdden und deren Vermeidung war zu jener Zeit noch nicht sehr
ausgeprigt. So wurde erst in den 80er und 90er Jahren kardshi (Tod durch Uberarbeitung)
ein Thema (Dentsu 2006c¢).

Der Trend, der in den 60er Jahren begonnen hatte, setzte sich in den 70er Jahren noch
weiter fort, und ausldndische Stars wurden jetzt hdufiger in der Werbung eingesetzt. Diese
prominenten Testimonials verstromten damals noch den Charme des Fremden. Sie
bewarben besonders Whisky und Zigaretten. (Haehling von Lanzenauer 1999:236-238) Ab
etwa 1977 begann man, Humor als Stilmittel in der Werbung einzusetzen. (Haehling von
Lanzenauer 1999:207-210).

Laut Takada nahm in den 70er Jahren das Werbevolumen zu, und die Konsumenten
und Konsumentinnen wurden stirker emotional angesprochen. Die Unternehmen gaben
sich ,,freundlich und natiirlich® und warben ,,mit Gefiihlen wie Freundschaft, Familie,
[und] my home* (Haehling von Lanzenauer 1999:227). Die Werbung ist somit
psychologischer geworden (Haehling von Lanzenauer 1999:227-229).

1980er Jahre

Die 80er Jahre starteten mit der zweiten Olkrise. Soziale Themen waren das Altern und das
reife Alter (jukunen). (Shimamura 1997:263-267) Alte Prinzipien wie Disziplin und Fleil3
wurden in der Gesellschaft in Frage gestellt, andererseits standen aber nationalistische
Werte (Nationalhymne und Staatsflagge an Schulen) hoch im Kurs. (Haehling von
Lanzenauer 1999:226-229) Hervorgerufen durch ein Gefiihl der Stabilitit verloren
Studenten das Interesse an politischen Aktivititen und widmeten sich den eigenen
Interessen, wie etwa Hobbys, Mode und Sexualitit. Die Selbstidentifikation beeinflusste
die Wahl der Produkte und ein gewisser Sinn von Individualitit entwickelte sich.
Individualismus wurde zu jener Zeit gefordert. (Ishikawa 2007:115-116) Die in den 60er

Jahren geborenen Menschen, die das Hochwirtschaftswachstum miterlebten, dringten jetzt
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auf den Arbeitsmarkt. Sie waren nicht mehr so arbeitsorientiert, wechselten den Job, hatten
ein Sozialleben, heirateten spiter oder gar nicht, hatten weniger Kinder und gaben viel
Geld fiir Konsumgiiter aus (McCreery 2000:2-7)

Die Werbebranche brachte eindrucksvolle Werbung hervor, die mit dem beworbenen
Produkt meist wenig zu tun hatte (Shimamura 1997:264) Es war nicht mehr die homogene
Masse, sondern differenzierte Gruppen, die es mit der Werbung anzusprechen galt. Diese
Sichtweisendnderung wurde von Werbemachern und Marktforschern eingeleitet, denn alle
Menschen hatten eine gewisse Grundausstattung (Auto, TV, etc.), und daher sollten nun
Luxusprodukte verkauft werden. Konsumenten und Konsumentinnen konnten leicht auf
Informationen iiber Produkte zugreifen, und daher musste die Werbung diese nicht mehr
vermitteln. Da auch in den 80er Jahren die Grundstiickspreise stiegen, nahm der Konsum
von hochwertigen Giitern noch eine andere Dimension an; man musste zwar auf das
Eigenheim verzichten, aber das Luxusgut konnte man sich leisten. Wahrend des bubble
booms (ab circa 1987) kam es daher zu einem Luxus-Boom. Auch waren Freizeit- und
Vergniigungsparks sehr beliebt. Es gab sehr viel Stimmungswerbung (kansei kokoku) mit
viel Emotion. Die Produkte selbst spielten dabei eine untergeordnete Rolle, es galt,
emotionale Werte und Stimmungen zu libermitteln. (Haehling von Lanzenauer 1999:211-
113) In einer Studie, die CMs aus dem Jahr 1987 untersuchte, wurde festgestellt, dass drei
von vier Werbungen, egal fiir welches Produkt, mit Emotionen und nicht mit Information
arbeiteten, und die Produkte indirekt beworben wurden. (Cooper-Chen 1997:134-137)

Bei CMs kam es aullerdem zu einem Boom der Imagewerbung von Unternechmen.
Es wurde versucht, eine Corporate Identity zu kreieren. So liel Suntory einen Wal am
Horizont entlang fliegen, was als besonders ansprechende Werbung angesehen wurde:
»sora tobu kujira® (Ein Wal, der durch den Himmel fliegt). (Haehling von Lanzenauer
1999:211-113)

Nach Takada richtete sich die Werbung in den 80er Jahren ,verstirkt an
Ausléndischem aus®“ und man hatte ,Japan aus dem Blick verloren® (Haehling von
Lanzenauer 1999:228). Gaitare konnten zu dieser Zeit viel Geld mit ihren auch manchmal
niveaulosen Werbeauftritten verdienen. Oft persiflierten sie ihr eigenes Image, so warb
z.B. Dennis Hopper, der das Image vom harten Mann hatte, fiir einen Badezusatz, indem er
in der Badewanne mit einer Quietschente spielte. (Haehling von Lanzenauer 1999:236-

238)
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1990er Jahre

Nach dem Platzen der bubble idnderte sich das Konsumverhalten. Wirtschaftliche
Rezession und Arbeitslosigkeit fiihrten zu einer Haltungsdnderung, auch wenn die
grundlegenden Wertvorstellungen gleich blieben. Gekauft wurden gilinstige Produkte in
Discount Stores und gelegentlich ein Luxusartikel. Es gab einen Trend zur
Umweltwerbung, da das oOkologische Bewusstsein wuchs (besonders ab 1995).
Tamagotchi, keitai denwa und so weiter wurden zu Hitprodukten bei Jugendlichen.
Freizeit- und Vergniigungsparks blieben weiterhin beliebt, da man hier dem Alltag
entflichen konnte. Auslandsreisen, das Ausbauen der eigenen Féahigkeiten und das Zulegen
eines Hobbys waren ebenfalls Ziele. (Haehling von Lanzenauer 1999:213-115) Die Kinder
der baby boomers, die jetzt auf den Arbeitsmarkt dringten, stellten auch generell weniger
Anspriiche als ihre Eltern (McCreery 2000:2-7).

HILL’ untersuchte in einer Studie die Lebensgewohnheiten und Lebenseinstellungen
der japanischen Konsumenten und Konsumentinnen in den Jahren 1988 bis 1996. Galt in
den Jahren 1988 bis 1990 noch mehr von allem (Geld, Luxus, Freizeit, etc.), waren 1990
bis 1992 von der post bubble geprigt. Mehr Gewicht wurde auf immaterielle Dinge, wie
den personlichen Spielraum (yutori) und die eigene Lebenseinstellung gelegt. 1992 bis
1994 fand ein Wandel im Gefiihlsleben statt, man glaubte an das Schicksal, die Liebe und
iibernatiirliche Kréfte und war allgemein weniger optimistisch. Ab 1995 begann man,
wieder etwas optimistischer zu denken, und die Einstellung, dass man ein selbstbestimmtes
Leben flihren konnte, nahm zu. Es wurde nun nach mehr Lebensqualitit gestrebt (Reisen,
gutes Essen, Freizeit). Allerdings nahm auch die Einstellung zu, dass man nicht ,,gegen den
Strom* (Haehling von Lanzenauer 1999:190) schwimmen soll. Trotzdem iiberwanden
Konsumenten und Konsumentinnen langsam die bubble-Krise. (Haehling von Lanzenauer
1999:190)

Japanische Unternechmen warben oft mit siilen Maskottchen, die eine breite
Bevdlkerungsschicht ansprachen. Sowohl alte als auch junge Japaner und Japanerinnen
fanden diese kawaii (siiff) und verfielen dem mascot boom, der besonders seit Beginn der
90er Jahre gigantische Ausmalle annahm. Als eines der bekanntesten Beispiele sei Hello
Kitty genannt, die urspriinglich fiir Schulmidchen-Schreibwarenartikel der Firma Sanrio
warb, heute aber alle moglichen Gegenstdande ziert, und das nicht nur in Japan. (Haehling

von Lanzenauer 1999:238-244)

? Hakuhodo Institute of Life and Living
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Dieses Phidnomen der Besessenheit von siilen, herzigen Dingen wird als kawaii culture
bezeichnet. Werbetreibende machten sich dies zunutze, und zusammen mit den
traditionellen Stilmitteln der Werbung, den ,,drei B* beauty (schone Frauen), baby (kleine
Kinder) und beast (herzige Tiere), gelang es, die Aufmerksamkeit der Konsumenten und
Konsumentinnen zu gewinnen. (Haehling von Lanzenauer 1999:238-244 und Terebi CM
2001:16)

War der Werbestil in der bubble opulent, waren die Werbungen der 90er angesichts des
neuen Preisbewusstseins weniger kiinstlerisch und verspielt und zeigten Alltagsszenarios.
Information {iber das Produkt war wieder wichtig. Unternehmen versuchten, den Kunden
und Kundinnen wieder nidher zu kommen. Es wurden héufig Problemldsungssituationen
gezeigt, in die Familie, Freunde und Nachbarn miteinbezogen wurden. Diese banalen
Alltagsszenen wurden oft mit humorvollen Anspielungen versehen. (Haehling von
Lanzenauer 1999:247)

Es werden nun auch negative Seiten des Lebens in der Werbung angesprochen.
Scheidung, Zweifel und Sorgen des Individuums, oder von Einsamkeit geplagte Menschen

werden dargestellt. (Haehling von Lanzenauer 1999:258)

2000er Jahre'’

Dieses Jahrzehnt war gekennzeichnet durch grofle technische Verdnderungen, die das
Verhalten und die Einstellung der Konsumenten und Konsumentinnen gegeniiber Konsum
verandert haben. Tragbare Gerite wie MP3-Player, Digitalkameras oder Mobiltelefone und
die hohe Verbreitung des Internets, hatten dazu gefiihrt, dass Menschen enger miteinander
verbunden waren und sich liber Produkte einfacher austauschen konnten. Besonders ab
Mitte des Jahrzehnts kam es zu vielen Verdnderungen in der IT- und Telekombranche, und
ein keyword des Jahres 2006 war Web 2.0. Konsumenten und Konsumentinnen konnten
sich vermehrt personlich einbringen, etwa indem sie Bewertungen von Produkten auf
Blogs ver6ffentlichen. Thre Rolle war nicht mehr allein auf das Konsumieren beschrankt.
Im Jahr 2007 wurde die Teilnahme von Konsumenten und Konsumentinnen noch

umfangreicher und Bindungen und Interaktionen zwischen Konsumenten und

1% Als Hauptquelle fiir dieses Kapitel diente die Hit Products in Japan-Reihe von Dentsu aus den Jahren 2000
bis 2007 sowie Dentsu 2008:2-3 und Dentsu 2009:2-3.



30

Konsumentinnen wurden vertieft und lockerer. Aber auch fiir die Produzenten er6ffneten
sich mit den neuen Technologien breitere Moglichkeiten zur Vermarktung ihrer Produkte.

Aus wirtschaftlicher Sicht brachte das neue Jahrtausend zuerst keine Verdnderungen.
Trotz der anhaltenden Rezession waren die Konsumausgaben zu Beginn der 2000er Jahre
konstant. 2001 sanken die Preise fiir qualitativ hochwertige Nahrungsmittel und andere
Qualitdtsprodukte. Konsumenten und Konsumentinnen génnten sich von Zeit zu Zeit einen
gewissen Luxus, obwohl die Beschéftigungsverhéltnisse und Einkommen eher triibe
waren. Lifestyle wurde groBgeschrieben. Die Menschen versuchten Gliick in immateriellen
Dingen zu finden, wie innerer Ruhe, Sicherheit und der Zusammenarbeit mit anderen
Menschen. Die Geschmécker der Konsumenten und Konsumentinnen wurden vielfaltiger,
und im Jahr 2002 gab es einen Trend, nicht fiir den tdglichen Bedarf essentielle Dinge zu
kaufen, um kleine Abweichungen von der tdglichen Routine zu haben. Dazu wurden auch
Ersparnisse angetastet. Die Menschen waren sehr auf freiere und vitalere Lebensstile
bedacht und suchten Freizeit und Vergniigen.

Erst ab 2004 war eine Erholung der Wirtschaft zu erkennen, und die Konsumenten und
Konsumentinnen glaubten an eine Anderung zum Besseren. Im Jahr 2005 kam es zu einer
weiteren Belebung, die Aktienpreise stiegen und die Arbeitsmarktsituation verbesserte
sich. Diese Erholung wihrte aber nicht lange. 2007 wurden die Finanzmérkte weltweit
erschiittert (Fackler 2007). Ab 2008 war die neue Krise deutlich zu spiiren. Die
Finanzmairkte waren instabil, Aktienpreise und der Yen schwankten, und die Preise fiir
Nahrungsmittel stiegen. Im Jahr 2009 verzeichneten viele Unternehmen schwache
Umsitze, und die Wirtschaftskrise war nun voll zu spiiren. Aufgrund der anhaltenden Krise
achteten die Menschen 2009 besonders auf den Preis der Produkte, weshalb Unternechmen
vermehrt versuchten, erschwingliche Produkte auf den Markt zu bringen.

Gesellschaftlich gab es Mitte des Jahrzehnts einen Trend der Riickbesinnung auf die
asiatische Kultur und Geschichte und ein Neuanwachsen des nationalen Stolzes. Die Suche
nach neuen Lebensstilen ging jedoch weiter. Gesundheit und Umwelt waren Themen, die
die Menschen interessierten, so wurden z.B. im Jahr 2004 kalorienarme Softdrinks
enthusiastisch aufgenommen. Probleme, die den Menschen in dieser Zeit durch den Kopf
gingen, waren die sinkende Geburtenrate und Umweltprobleme. Politische und
gesellschaftliche Themen waren ab dem Jahr 2007 der Fithrungswechsel in der Regierung

und der nationale Pensionsplan.
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3.2. Themen der Werbung und Gesellschaft

Der Wandel der Gesellschaft ldsst sich auch in den Werbetexten verfolgen. Moden, Trends
und das, was die Leute bewegt, finden sich darin wieder. Zum Beispiel haben sich die
hiufigste Form der Anrede und die Themen der Werbung im Laufe der Jahre erheblich
verdndert.

Tabelle 3 gibt eine grobe Ubersicht iiber Verinderungen der Themen in der Werbung
und in der Gesellschaft und listet Schlagworte, die die Zeit beschreiben. Sie ist natiirlich
nicht vollstindig, und man kann manche Dinge nicht genau nach Jahrzehnten einteilen,

trotzdem kann man so Trends erkennbar machen.

Tabelle 3: Themen in der Werbung und in der Gesellschaft

Jahrzehnt | Thema / Schlagwort
1940er Wiederaufbau, Friede, Leben, Geburtenkontrolle, Radio
1950er Amerika, Sauberkeit, Schonheit, Hauslichkeit, Elektrifizierung (denka boom), Kiihlschrank,

Waschmaschine, TV, drei S (senpiiki, sentakuki, suihanki)

1960er my home, gehobene Wohnung (manshon), Exporte, Uberseereisen, Mode, drei C (car, cooler,

colour TV), elektrische Haushaltsgerdte, Telefon, Wirtschaftsboom (iwato boom)

1970er Natur, Gefiihle, Japan, Privatleben, Frauen, Mittelklassebewusstsein, Frauenbewegung (iman

ribu), freie Liebe (furii sekusu)

1980er Selbst, Gesundheit, Spekulationsblase, Erde, Alter, Freizeit, Geld, Individualisierung
(koseika), Mode (oshareka) /modisch (oshare), Importmarken (impaoto burando), herzig

(kawaii), Mobbing (ijime)

1990er personlicher Spielraum, Leben, Schicksal, Liebe, ESP, Reisen, Genuss, Internet, Recycling

Produkte, Okologie, PC, Deregulierung (kisei kanwa), Verwaltungsreform (gyosei kaikaku)

2000er neue Medien, neue Lebensstile, Alter, Wirtschaft, Pensionsreform

Verdnderungen in Themen der Werbung und Gesellschaft (Cooper-Chen 1997:133, Haehling von
Lanzenauer 1999:190-255, Dentsu o0.J.a bis 2009 Hit Products in Japan)

Viele dieser Trends wurden bereits in Kapitel 3.1 beschrieben. Genauer eingegangen
wird daher hier nur noch auf den Trend der Individualisierung, der ab den 70er und 80er
Jahren zu erkennen ist. Nach dem zweiten Weltkrieg zeigt sich eine zunehmende
Individualisierung im zunehmenden Individualkonsum. Es werden auch bei vormals
gemeinsam genutzten Gerdten, wie zum Beispiel Fernsehern, vermehrt private Gerite
angeschafft. Gefordert wird diese Individualisierung durch die Abstimmung der Geréte auf
den individuellen Gebrauch, die Anpassung an individuelle Bediirfnisse und die

zunechmende Mobilitdt der Konsumenten und Konsumentinnen. Seit den 80er Jahren
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wurden koseika (Individualisierung) und oshareka (Mode) als wichtiger Teil des
Alltaglebens betrachtet. Das ,Individuum® und die ,Personlichkeit“ wurden zu
Modewortern. (Haehling von Lanzenauer 1999:253-255)

Individualisierung wird von Japanern und Japanerinnen mit gesellschaftlichem
Aufstieg assoziiert, da dies aber nicht flir alle mdglich ist, versucht man, dies durch ein
Luxusverhalten zu kompensieren. Die Werbung bewirbt ,,individuelle” Produkte, die es
den Konsumenten und Konsumentinnen ermdglichen, sich sichtbar zu unterscheiden.
Besonders modebewusste junge Leute legen viel Wert auf diese sichtbare Individualitét.
(Haehling von Lanzenauer 1999:253-255) Einher mit der Individualisierung geht eine
Schwichung der Gruppenorientierung, die so oft als einer der Grundwerte der japanischen

Gesellschaft beschrieben wird (McCreery 2000:32-33).

Tabelle 4: Die zwanzig meistgebrauchten Worter in Werbetexten

Platz | Wort Hiufigkeit |in % |Platz | Wort Hiufigkeit | in %
1 watakushi |ich 999 12,05 |11 sekai Welt 313 3,78
2 hito Mensch 980 11,82 |12 chichi Vater 312 3,76
3 otoko Mann 697 8,41 |13 nomu trinken | 292 3,52
4 onna Frau 560 6,76 |14 nen [sic!] | Jahr 259 3,12
5 nihon Japan 556 6,71 |15 terebi TV 249 3,00
6 anata du/Sie 515 6,21 |16 Amerika | Amerika | 240 2,90
7 shin neu 445 5,37 |17 iro Farbe 239 2,88
8 haha Mutter 337 4,07 |18 kyo heute 217 2,62
9 natsu Sommer |[336 405 |19 utsukushii | schon 215 2,59
10 Jjidai Zeitalter [316 3,81 |20 me Auge 213 2,57
Summe | 8290 100%

Die zwanzig meistgebrauchten Worter in Werbetexten aus den Jahren 1945 bis 1990. Die Liste wurde am
Cover von Lifestyle Times, April 1990, No. 147 gedruckt (nach McCreery 2000:43-44).

In Tabelle 4 sicht man die meistgebrauchten Worter in Werbetexten aus einem
Zeitraum von 45 Jahren, angefangen mit dem Jahr 1945. Obwohl ab dem Jahr 1979
zumindest in den Werbungen das Zeitalter der Frauen verkiindet wurde, ist das Wort onna
(Frau) nur auf Platz 4 und hinter ofoko (Mann) zu finden. Nur in den 1940ern wurde onna
héufiger verwendet. Das Wort otoko war damals auf Platz 31, riickte in den 50er und 60er
Jahren auf Platz 11 vor und ist seit den 70er und 80er Jahren auf Platz 3 zu finden. Das
Wort kommt zwar ofter als onna in Werbetexten vor, doch sind die dargestellten Méanner

nicht unbedingt stiarker. (McCreery 2000:45-46)
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Die Verdnderung der Rolle der Frau spiegelt sich ebenfalls in der Wortwahl wider. In
den 40er Jahren war das Wort onna auf Platz 8, in den 50er Jahren auf Platz 17, und in den
60er Jahren verschwand es aus den Top 20, allerdings erscheint auf Platz 9 das Wort haha
(Mutter). In den 70er Jahren brachte die Frauenbewegung das Wort auf Platz 3 zuriick, wo
es auch in den 80er Jahren blieb. Das Image der Frau durchlief also folgende
Verianderungen: Ehefrau und Hausfrau, Mutter, Frau. (McCreery 2000:46-47)

In der Nachkriegszeit wurden Konsumenten und Konsumentinnen durch das Wort
minnasama (alle) reprasentiert. Die Werbetexte sprachen die Menge an, und es wurde eine
gewisse Distanz zwischen dem Produkt und den Verbrauchern und Verbraucherinnen
eingehalten. In den 50er Jahren wandelt sich die Form der Anrede zu anata (Du/Sie), und
diese blieb in den 50er und 60er Jahren an der Spitzenposition.

In den 70er Jahren wurde anata von watakushi (ich) abgelost und fiel auf Platz 7
zuriick. Watakushi blieb in den 70er und 80er Jahren auf Platz 1. Die Werbeappelle
fokussierten nun auf kansei (Sinnlichkeit, Empfindung), kojinka (Individualisierung) und
individuelle Lebensstile. Die Konsumenten und Konsumentinnen waren nicht mehr nur
eine einheiltiche Masse von Kédufern und Kéuferinnen, sondern hatten eigene, individuelle

Lebensstile. (McCreery 2000:45)

3.3. Frauen-, Manner- und Familienbilder

Eines der stereotypen Bilder, das man mit Japan verbindet, ist der hart arbeitende
salaryman-Ehemann, der nie zu Hause ist, und die Hausfrau und Mutter, die sich um das
Haus und die Erziehung der Kinder kiimmert. In diesem Kapitel soll gezeigt werden, wie
diese Bilder von Méannern, Frauen und Familie entstanden sind, und wie sie sich verdndert
haben. Dies ist besonders in Bezug auf Werbung interessant, da dort viel mit Stereotypen
gearbeitet wird. Am Ende dieses Kapitels wird eine Untersuchung von Yoshida (1998)
genauer beschrieben, da die von ihr dargestellten Ergebnisse fiir die spitere Analyse

relevant sind.
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Vollzeithausfrau und der Wandel der Familien seit dem Zweiten Weltkrieg

Allgemein wird in der Literatur ein Wandel hin zur Kernfamilie beschrieben und,
unterstiitzt durch die zunehmende Erwerbstitigkeit der Frauen, ist von einem
Verschwinden klassischer Familienstrukturen und der Mehrgenerationenfamilie die Rede.
Sieht man sich aber die Statistiken genauer an, erkennt man, dass das so nicht stimmt. Man
muss immer bedenken, dass es eine Entwicklung gab, die von hoher Geburtenrate und
hoher Sterblichkeitsrate liber hohe Geburtenrate und niedrige Sterblichkeitsrate (diese
Kombination fiihrte zu einem Bevolkerungswachstum, und ist in Japan die von 1925 bis
1950 geborene Generation) zu niedriger Geburtenrate und niedriger Sterblichkeitsrate
filhrte. Nach dem Zweiten Weltkrieg waren die in den 20er Jahren Geborenen erwachsen
und bekamen Kinder. Von diesen iiberlebten viele, und die S6hne, die nicht fiir die
Versorgung der Eltern gebraucht wurden, zogen in die Stidte und griindeten Kernfamilien.
Es nehmen somit zwar Kernfamilien zu, aber, wenn man sich die Statistiken néher ansieht,
kann von einem Zusammenbruch der Mehrgenerationenfamilie keine Rede sein, und in
jlngster Zeit nehmen Kernfamilien sogar prozentuell wieder ab. (Ochiai 1998:43-47)
Welche anderen Verdnderungen in der Familie, und damit -einhergehend
Verdnderungen in den Rollenbildern von Frauen und Minnern, gab es in den
Nachkriegsjahren? Fiir Ochiai (1998) ist die Entwicklung der Familie um das Jahr 1955
besonders interessant, da sich das damals gefestigte Bild iiber zwanzig Jahre lang in den
Kopfen der Menschen hielt und sich danach erst langsam zu verdndern begann. Der im
Jahr 1955 einsetzende Wirtschaftsaufschwung hatte einen Einfluss auf die Beziehung
zwischen den Geschlechtern und die Frauen- und Minnerbilder. Frauen wurden zu
Vollzeithausfrauen und in das Haus und die Familie zuriickgedréngt. Das zeigt sich auch in
der M-Kurve der Erwerbstétigkeit der Frauen. Mit der Geburt des ersten Kindes scheiden
sie fur einige Jahre aus dem Berufsleben aus. Interessant dabei ist, dass die M-Kurve bei
zwischen 1926 und 1930 geborenen Frauen nicht so ausgeprigt war wie bei den
nachfolgenden Generationen; sie waren also trotz Geburt und Kindererziehung in hohem
Malle erwerbstitig. Eine besonders stark ausgeprigte M-Kurve hatten die von 1946 bis
1950 Geborenen. IThre Erwerbstitigkeit fiel von rund 70 Prozent auf etwa 40 Prozent''

(~1970). Fiir die nachfolgenden Generationen (1956 bis 1960 und 1966 bis 1970) ist die

'""Es ist anzumerken, dass trotz der Vorstellung der Vollzeithausfrau, die Erwerbstitigkeit der 25- bis 40-
Jahrigen niemals unter 40 Prozent gefallen ist, wobei hier natiirlich Teilzeitjobs und dergleichen inkludiert
sind. (Eccleston 1989:190 und Statistics Bureau (Hg.) 2011a:19-05)
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M-Kurve etwas flacher, wohl auch deshalb, weil das Heiratsalter stieg. Es zeigt sich aber
heutzutage ein gewisser Trend zu mehr Erwerbstitigkeit. (Ochiai 1998:37:40)

Trotzdem sind Frauen nach wie vor groem Druck ausgesetzt, und zwar sowohl von
gesellschaftlicher, als auch von Unternehmensseite, ihre Arbeit nach der Heirat oder dem
ersten Kind aufzugeben. Die Erwartung, dass sie ihre Arbeit aufgeben, hat auch
Auswirkungen auf ihre Karrieren. Firmen stellen Frauen ein und rechnen damit, dass sie
nach einigen Jahren wieder gehen. Das hat Auswirkungen auf das Gehalt, auf die Art der
Arbeit und darauf, wieviel das Unternehmen in ihre Ausbildung investiert, und dies fiihrt
zu Problemen und sogar Diskriminierung, wenn Frauen nicht ausscheiden wollen. Wollen
Frauen arbeiten, oder kehren sie nach einem Kind in die Arbeitswelt zuriick, landen sie oft
in schlecht bezahlten und unsicheren Teilzeitjobs. Sind Frauen berufstitig, wird
selbstverstandlich erwartet, dass sie trotzdem gleichzeitig allen ihren Pflichten als
Hausfrau und Mutter nachkommen. Vom Ehemann kann keine Unterstiitzung erwartet
werden. (Eccleston 1989:183-194)

Wie sehr dieses in den Nachkriegsjahren kreierte Bild noch vorherrscht, zeigt sich in
einer Meinungsumfrage aus dem Jahr 1986. So gaben in einer vom Biiro des
Premierministers durchgefiihrten Meinungsumfrage 90 Prozent der Befragten an, dass der
Mann der Erndhrer und Geldbeschaffer der Familie sei und die Frau fiir den Haushalt
zustindig. Die Einstellung dnderte sich jedoch besonders seitens der Frauen. So waren in
einer anderen Meinungsumfrage aus dem Jahr 1994 nur mehr 50 Prozent der befragten
Ehefrauen der Meinung, dass der Mann arbeiten und die Frau als Vollzeithausfrau daheim
sein sollte. (Kaltenbock 2005:36-38)

Aber nun zuriick zu den Nachkriegsjahren. Die Ursache fiir den Riickzug der Frauen in
die Familien hingt mit den Verdnderungen der Wirtschaft zusammen. Waren in béuerlich
gepragten Gesellschaften Frauen in den Familienbetrieben aktiv und am Erwerbsleben
beteiligt, filhrte der Wandel zu einer von Lohnarbeit geprigten Gesellschaft mit
Angestellten (salaryman) dazu, dass deren Ehefrauen zu Hausfrauen wurden. Der
Wirtschaftsaufschwung, das Aufkommen von Angestelltenberufen und die Verstddterung
prigten die Gesellschaft der Nachkriegszeit und zugleich auch die typische Familienform
jener Zeit: die Zweikindfamilie. Nach dem baby boom von 1947 bis 1949 sank die
Geburtenrate; um 1955 lag die Anzahl der Kinder pro Frau durchschnittlich bei zwei
(vorher vier) und blieb dann bis circa Mitte der 70er Jahre auf diesem Wert. Dieser erste
Riickgang ist wohl auf Geburtenkontrolle zuriickzufiihren. Mitte der 70er Jahre begann ein

zweiter Geburtenriickgang, der auf ein hoheres Heiratsalter zuriickzufithren ist. Im
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Zeitraum zwischen 1955 und 1975 (Wirtschaftshochwachstum bis Olkrise) entstand ein
Familienbild, das als allgemeingiiltig propagiert wurde. Die Vollzeithausfrau und Mutter
mit ihren statistisch zwei Kindern galt als Rollenbild und Ideal. Dieses Rollenbild gab es
aber vor Kriegsende nicht. (Ochiai 1998:39-43)

Seit dem Ende der 70er Jahre ist von der Krise der Familie und dem Zusammenbrechen
alter Strukturen die Rede, wobei davon ausgegangen wird, dass die Familie schon immer
der Grundstein der Gesellschaft war. Dies ist allerdings nicht der Fall. Vergleicht man das
Ende von Ehen durch Scheidung oder Tod, fillt auf, dass Japan von der Tokugawa- bis zur
Taishd-Zeit hohe Scheidungsraten hatte und in der Meiji- und Taisho-Zeit den Ruf des
Landes mit den hochsten Scheidungsraten. Es war also nicht selbstverstidndlich, nach der
Heirat den Rest des Lebens mit dieser Familie zu verbringen. Auch heute ist ein Trend zu
mehr Scheidungen zu sehen. Ochiai spricht von einer Individualisierung der Familie. Leute
griinden eine Familie, wenn es aber nicht mehr so lduft, wie man es mochte, geht man
getrennte Wege und ist wieder ein Individuum. Dies ist allerdings fiir Vollzeithausfrauen
problematisch, da ihre Existenz von dieser Familieneinheit abhidngig ist. Ein weiteres
Problem ist die Erwartungshaltung der Eltern von einem der - statistisch gesehen zwei -
Kinder (meist dem Sohn, oder besser gesagt der Schwiegertochter) im Alter versorgt zu
werden. Gibt es nur Tochter, versuchen die Eltern, diese bei sich in der Nihe zu behalten,
dagegen sind aber wiederum die Eltern des Schwiegersohnes. (Ochiai 1998:47-55)

Ochiai nimmt als Beispiel fiir die Wandlung der Frau zur Hausfrau Frauenzeitschriften.
Betrachtet man Hausfrauenzeitschriften wie Shufu no Tomo so blicken einem Ende der
40er Jahre schiichtern und verunsichert lichelnde Frauengesichter vom Cover entgegen. Zu
Beginn der 50er Jahre werden diese von frohlich und befreit wirkenden Gesichtern
abgelost, die Haare sind zerzaust und der Blick nach oben gerichtet. Ab Mitte der 50er
Jahre werden diese wiederum von starr nach vorne blickenden Frauen mit einem
gekiinstelten Lacheln und straffen Frisuren ersetzt. Fiir Ochiai handelt es sich hierbei um
,»die Geburtsstunde der ,Hausfrau’ bei der Darstellung von Frauen in den Medien® (Ochiai
1998:34). In den nichsten zwanzig Jahren dnderte sich an diesem Bild wenig, und selbst in
den 70er Jahren, als die Minimode populdr wurde, wurden zwar auch die Rocke der
Hausfrauen kiirzer, aber der Gesichtsausdruck und die Gestik blieben gleich. Man kann
also sagen, dass sich an den Vorstellungen iiber das Benehmen verheirateter Frauen wenig
gedndert hat, und diese {liber einen langen Zeitraum gleich blieben. (Ochiai 1998:33-37)

Erst in den 80er Jahren setzte ein Wandel ein. ,,Ausdriicke wie ,passend fiir eine

Ehefrau oder Hausfrau’ sind mittlerweile tabu“ (Ochiai 1998:37). Man kann jetzt bei
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Frauen nicht mehr erkennen, ob sie verheiratet sind oder nicht. Jeansmode und Shorts, also
Mode, die frither fiir verheiratete Frauen als unpassend angesehen wurde, wurden

propagiert. (Ochiai 1998:33-37)

Miinner- und Frauenbilder in der Werbung

Im Jahr 1990 untersuchte HILL in einer Studie Werbetexte aus den Jahren 1945 bis 1990.
In der Studie wurde auch versucht, Riickschliisse zu ziehen, wie Werbetexter die
Konsumenten und Konsumentinnen wahrnahmen. Besonders interessant ist dabei die
Verianderung im Image von Ménnern und Frauen. (McCreery 2000:33).

In der Werbung wich der ,,midnnliche Mann* der Nachkriegszeit dem ,,Krieger, der im
Schatten kdmpft“, dann dem unkultivierten Kasper und schlieBlich dem ungeschickten und
klaglichen Mann, der umsorgt wird. Seine Rolle in der Familie wird mit dem folgenden
Spruch aus dem Jahr 1986 beschrieben: ,,Husbands should be healthy and out of the
house** (McCreery 2000:33). Damit ist gemeint, dass er gesund sein soll, um Geld zu
verdienen, und aufler Haus soll er sein, damit er nicht im Weg ist und seine Hingabe zum
Unternehmen zeigen kann. (McCreery 2000:33 und Eccleston 1989:187)

Seit dem Ende des Zweiten Weltkrieges hatte die Ehrfurcht, die gegeniiber dem Vater
der Familie gezeigt wurde, abgenommen. Der Mann war zu einer obskuren Erscheinung
geworden, einem Krieger, der in den Schatten kdmpft. Er entwickelte sich vom Ehrfurcht
einfloBenden Hausherren der Nachkriegszeit zu einem unkultivierten Diktator (mugei
kampaku), der nur fiir die Arbeit lebte. Sein Heim bestand aus herzigen Kindern und einem
Kiihlschrank mit Bier. In den 60er Jahren trat, angetrieben vom Wirtschaftswachstum, der
salaryman in Erscheinung. Der Vater war nun nie zu Hause. In den 70er Jahren verschob
sich der Fokus von der Leidenschaft des Firmenangestellten zu einer Wertschéitzung von
Schonheit, und Ménner, fiir die nur Arbeit einen Wert hatte, hatten in der Werbung wenig
zu sagen. (McCreery 2000:46) In den 80er Jahren hatten die Ménner kein Zuhause, weder
in der Arbeit noch im eigenen Heim, es war aber, wie oben bereits erwédhnt, wichtig, sie bei
Gesundheit zu halten. (McCreery 2000:45-46)

Eine héufig dargestellte Figur ist der salaryman. Daher ist es sehr interessant, den
Wandel in seiner Darstellung und in der Darstellung seines Alltages in der Werbung und in
der Realitdt zu beobachten. War er zuerst noch Ziel des Kollegenspotts, der Willkiir des

Chefs ausgeliefert und wurde von der Familie ignoriert oder bemitleidet, verdnderte sich
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dieses groBteils negative Image nach dem Ende der bubble, und auch die Einstellung zur
Arbeit dnderte sich. Es gab Bemiihungen, den Arbeitnehmern mehr Freizeit zu geben und
thnen Alternativen zum Arbeitsleben zu zeigen. Diese Haltung spiegelt sich natiirlich auch
in der Werbung wider. (Haehling von Lanzenauer 1999:258-259)

Das Bild der Frau in der Werbung hat sich in den 45 Jahren ebenfalls veridndert; von
der tugendhaften Ehefrau und Hausfrau zur Mutter bis hin zur Frau, die die Gleichstellung
mit den Minnern in der Offentlichkeit forderte. (McCreery 2000:46-47) In den 50er Jahren
war die moderne amerikanische Frau das Modell und das my home-Ideal wurde geboren. In
den 60er Jahren brach die Zeit der mamagon an, also von Miittern, die sich in die
Ausbildung ihrer Kinder hineinsteigerten. In den 70er Jahren sah man die emanzipierte
Ehefrau, die in den 80er Jahren schlieBlich zur unabhédngigen Frau wurde. (McCreery
2000:46-47)

Auch wenn sich nach der oben genannten Studie das Bild der Frau in Werbetexten
gewandelt hat, zeigt sich laut einer Untersuchung von Werbespots aus dem Jahr 2004
(durchgefiihrt 14 Jahre nach der HILL Studie) ein anderes Bild. Die Autorin kommt zu
dem Schluss, dass in den von ihr untersuchten Werbespots die Rollenbilder von Ménnern
und Frauen rigider sind als in der Realitidt. Ménner werden als aktiv und gesund dargestellt
und Frauen als gefiihlsbetont handelnd und als Zuhorerinnen. Viter mit Kindern werden in

den CMs selten gezeigt. (Kaltenbock 2005:101-104)

Miinner-, Frauen- und Familienbilder in der Werbung (1984-1994)"2

Yoshida hat den Wandel der Frauen-, Manner- und Familienbilder in der Werbung in den
Jahren 1984 bis 1994 untersucht. Hier sollen ihre Ergebnisse darstellt werden, um zu
zeigen, welche Verdnderungen stattgefunden haben. Yoshida ist Mitglied einer Gruppe, die
sich ,,Gruppe, die die Geschlechterrollen in der Fernsehwerbung kritisch hinterfragt*
(komdsharu no naka no danjo yakuwari o toinaosu kai) nennt. Diese Gruppe macht aktiv
auf Missstinde aufmerksam und strebt Verbesserungen an. Dazu sammelt sie jéhrlich
Werbespots und teilt sie in ,,erwiinschte Werbung® und ,,unerwiinschte Werbung®“ ein
(Yoshida 1998:211).

Yoshidas Abhandlung ist meines Erachtens nicht immer objektiv geschrieben. Sie

betrachtet Werbung vom Standpunkt eines Mitgliedes einer Gruppe, deren Ziel es ist,

"2 Dieses Kapitel beruht, soweit nicht anders angegeben, auf dem Artikel von Yoshida (1998:209-231).
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Missstinde darin aufzudecken. Mitunter schreibt sie emotional, und die Auswahl der von
ihr beschriebenen Werbespots wire zu hinterfragen. Trotzdem zeigen ihre Werbebeispiele
Frauen-, Ménner- und Familienbilder, die auch in der Suntory Werbung wiederzufinden
sind. Thr Hauptaugenmerk liegt auf der Besprechung der Inhalte der Werbespots, sie geht
aber auch auf die realen Gegebenheiten ein.

1975 bis 1985 war die ,,UNO-Dekade der Frau®. Zu der Zeit gab es die erste Aktion in
Japan gegen Geschlechterdiskriminierung in der Werbung. Anstof3 war folgender Slogan
fiir Instant-Nudeln: ,,Die Frau kocht — der Mann it* (Yoshida 1998:209). Jedoch hatte sich
bis ins Jahr 1985 trotzdem nichts in der japanischen Fernsehwerbung verdndert. Stereotype
Rollenbilder von einem aufler Haus arbeitenden Mann und einer Hausarbeit verrichtenden
und Kinder erziehenden Frau waren weiter gang und gébe.

Im Jahr 1986 trat das Gesetz zur Gleichstellung von Mann und Frau am Arbeitsplatz
(danjo koyo kikai kintoho) in Kraft. Dies und gesellschaftliche Verianderungen, wie sie
bereits in vorangegangenen Kapiteln beschrieben wurden, fiihrten zu Verédnderungen in der
Werbung, allerdings nicht nur zu positiven.

Man sah jetzt mehr Minner Hausarbeit verrichten, Frauen arbeiteten vermehrt in
Biiros, Ménner wurden nicht mehr nur als ,,Arbeitstier” dargestellt, sondern zu ,,Mach mal
Pause, Japan* aufgefordert, und anstatt des Slogans ,,Der Mann ist wohlauf und zum Gliick
nicht zuhause® (teishu wa rusu de genki ga ii) fand man jetzt die ,,Heimkehr des Vaters*
vor (Yoshida 1998:212).

Bis circa 1986 gab es in hduslichen Familienszenen kaum Viter, da diese zur Zeit des
Abendessens noch arbeiteten. Das entsprach auch durchaus der Realitédt. Dies dnderte sich
aber langsam, und besonders nach Platzen der bubble im Jahr 1991 verdnderten sich die
realen Bedingungen und damit auch das Bild in der Werbung. Viter konnten nun friither zu
Hause sein und wurden oft als verunsicherte Viter dargestellt, die ihren Platz in der
Familie suchten.

Wenig Verdnderungen gab es in folgenden Punkten: ,Frauen sind an die Kiiche
gefesselt” und ,,Frauen waschen die Wische, wahrend Jungen sie schmutzig machen®
(Yoshida 1998:213). Frauen wurden noch immer in der Mutterrolle dargestellt, obwohl es
dafiir keine Notwendigkeit gab, sie trugen Schiirzen und arbeiteten in der Kiiche. Es gab
zwar einen sehr leichten Trend, dass auch Ménner Wésche wuschen (2 Prozent), aber meist
waren es die Frauen.

Es gab auch Verschlechterungen: die vermehrte ,,Vermarktung von Sexualitdt und

»die Riickkehr zum Japanischen® (Yoshida 1998:213). Die Einstellung gegeniiber
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(weiblicher) Sexualitdt und Nacktheit hatte sich gewandelt, aber pornografische oder
voyeuristische Darstellungen nach dem Muster ,,der Mann betrachtet, die Frau ist das
Sexualobjekt* riefen Kritik hervor. Auch ,die Riickkehr zum Japanischen® war zu
beobachten; zum Beispiel bewirteten Frauen in traditioneller Kleidung Ménner, wihrend
diese bereits allen, und den Frauen schien das nichts auszumachen.

Laut einer Studie des ,,Forum for Citizens’ Television* 1985 spielte die Familie in der
Werbung keine Rolle. Wenn doch eine Familie gezeigt wurde, bestand sie meist aus
Mutter und Kind (64 Prozent und iiberwiegend Mutter mit Tochter), Vater und Kind (13
Prozent und iiberwiegend Vater und Sohn), der Rest waren Geschwister (22 Prozent) oder
GroB3eltern und Enkel (1 Prozent). In den Jahren 1984 bis 1994 vollzog sich folgende
Entwicklung im Familienbild: Anfangs herrschte noch eine geschlechterspezifische
Rollenteilung, spiter sah man auch Ménner, die den Haushalt verrichten, und berufstitige
Frauen, und am Ende trat der ,,liecbe Papa® (Yoshida 1998:215) in Erscheinung.

Trotz des Gleichstellungsgesetzes gingen die stereotypischen Rollenbilder in der
Werbung nicht zuriick. Die Frau war fiir die Hausarbeit und die Kindererziehung
zustdndig, und der Mann arbeitete. Méanner waren oft die Hauptpersonen in der Werbung
und Frauen hatten eine schmiickende Nebenrolle. Jungen wurden als Lausbuben, die sich
schmutzig machten, und als fréhlich dargestellt und Méanner als Sportler, die von Frauen
angefeuert oder getrostet wurden. Frauen hatten auch eine fiirsorgliche Rolle zu spielen;
der kranke Mann, und die ihn pflegende Frau. In der Werbung traten nur Minner als
Kranke auf. Traten Tochter auf, iibernahmen sie oft die Rolle von Ehefrau und Mutter,
indem sie sich um Vater und Briider sorgten. Auffillig ist auch die Aufteilung in Frauen-
und Ménnergruppen; Miitter und Tochter, Viter und S6hne."?

Es gab allerdings auch einige Verdnderungen in der Werbung, die als eine Folge ,.der
parlamentarischen  Ratifizierung des =~ Abkommens  zur  Authebung  der
Frauendiskriminierung im Juni 1985 und dem Inkrafttreten des Gleichstellungsgesetztes im
April 1986“ (Yoshida 1998:217) angesehen werden konnen. Es ist anzumerken, dass Japan
das Abkommen zur Aufhebung der Frauendiskriminierung als letztes aller
hochindustrialisierten Ladnder unterzeichnet hat, also am Ende der Dekade der Frau. Es
bestand seitens der Regierung kein groBBes Interesse daran, Geschlechterdiskriminierung zu
unterbinden. Beim Gleichstellungsgesetz hatte man keine andere Wahl, als es zu
verabschieden, wenn man nicht als Aullenseciter dastehen wollte. Das Gesetz ist daher

auch ziemlich liickenhaft und legt keine strafrechtlichen Sanktionen fest.

" Dies deckt sich weitgehend mit den Ergebnissen von Kaltenbdck (2005) aus dem Jahr 2004
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Trotzdem stieg die Zahl der berufstitigen Frauen an. Japan stand vor einem ,,Wandel in
der Beschiftigungs- und Wirtschaftsstruktur® (Yoshida 1998:218) und Unternehmen
erkannten, dass sie sich anpassen mussten. Dies hatte im Jahr 1986 einen Wandel in der
Werbung zur Folge. Bereits vor dem Gleichstellungsgesetz sah man im Haushalt
arbeitende Ménner, die zumeist einfache Tatigkeiten wie Geschirrspiilen verrichteten. Das
war schon ein grofler Schritt, da doch bisher der Grundsatz gegolten hatte: ,,Ménnern ist
der Zutritt zur Kiiche verboten* (Yoshida 1998:218). Manner wurden als Hobby-Kd&che
dargestellt, doch erst nach dem Inkrafttreten des Gleichstellungsgesetzes wurden sie auch
beim Kochen als alltdgliche Tétigkeit gezeigt. Sie wurden sogar mit Sduglingen und
Kleinkindern gezeigt. Anfang der 1990er Jahre traf man sogar vereinzelt auf putzende,
Wiische waschende und biigelnde Ménner.

Dass man Ménner in der Werbung putzen und kochen sah, heifit aber nicht, dass sie es
freiwillig oder gerne taten. Es wurde oft der Eindruck vermittelt, dass es ,,unter ihrer
Wiirde* war, ,,wohl auch deshalb, weil nur wenige Werbeproduzenten iiber eigene
Erfahrung im Haushalt verflig[t]len® (Yoshida:1998:218). Es gab oft eine Rechtfertigung,
warum der Mann im Haushalt arbeitete, z.B. weil die Frau krank war. Mitte der 90er Jahre
waren zwar bereits mehr Manner zu sehen, die keine Rechtfertigung mehr brauchten und
ungezwungen den Haushalt verrichteten, aber eine Mehrheit war es nicht.

Noch vor dem Gleichstellungsgesetz wurde die Gleichheit der Geschlechter in der
Werbung thematisiert. Eine Geschirrspiilmittelwerbung von Lions (chamii guriin) stellte
etwa ein junges Paar dar, das gemeinsam frohlich Geschirr spiilt, und dann mit
Einkaufstaschen bepackt auf der Strafle tanzt. Ein dlteres Paar beobachtet sie dabei. Diese
Werbung, die um das Jahr 1984 das erste Mal ausgestrahlt wurde und auch noch iiber Jahre
weiter ausgestrahlt wurde, war fiir die damalige Zeit etwas Ungewdhnliches. Sie war so
beliebt unter Studentinnen, dass sie sich wiinschten, einmal auch solch ein Paar wie jenes
in der Werbung zu werden. Auch Coca-Cola-Werbung, die ein positives Lebensgefiihl
vermittelte und den unbefangenen Umgang junger Menschen miteinander zeigte, war
duBerst beliebt.

Frauen, die einer anderen Tatigkeit als der der Hausfrau nachgingen, wurden erst nach
dem Inkrafttreten des Gleichstellungsgesetzes in der Werbung gezeigt. Sie wurden zwar
schon vorher berufstitig dargestellt, aber dann in der Rolle als ,erotischer
Blickfang* (Yoshida 1998:221). Die dargestellten berufstitigen Frauen waren anfangs in
thren Zwanzigern, ledig und alleinlebend. Offen blieb, ob sie je heiraten und ihren Beruf

aufgeben wiirden, oder ob sie sich die Hausarbeit dann teilen wiirden. Die Denkweise der
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Produzenten von Werbung spiegelte sich in einer Doppelmoral wider. Wenn eine Frau
schon arbeitete, hatte sie den Haushalt, der noch immer als Frauensache angesehen wurde,
und den Beruf gleichermallen zu bewiltigen. Die Hausarbeit aufzuteilen wurde nicht in
Betracht gezogen. Dies zeigte sich deutlich am Beispiel einer Werbereihe aus den spéten
80er Jahren filir ein Nahrungsergdnzungsmittel von Kyowa Shin’yaku (kyapii kowa
gorudo). In einem kam die Ehefrau nach Hause und fragte den bereits anwesenden
Ehemann, ob sie nicht heute essen gehen wollten, weil sie zu miide sei, noch etwas zu
kochen, sie aber morgen wieder etwas kochen wiirde. Eine Minnerstimme sagte dann, dass
bei Erschopfung kyupii kowa gorudo hilft. Im letzten Spot dieser Werbereihe fragte sich
dann die Frau, ob ihr Mann nicht doch recht hatte, und Beruf und Haushalt nicht zu
vereinbaren wiren. Es zeigt sich deutlich, wie an bestehenden Vorstellungen festgehalten
wurde. Einen anderen Aspekt in der Darstellung berufstitiger Frauen vermittelten
Werbespots, die den Eindruck erweckten, Méanner wiirden l4cherlich gemacht werden,
vernachldssigt werden oder an Format verlieren. Mitunter wurde auch noch vermittelt, dass
Mainner ungliicklich und zu bedauern wéren, wenn sie die Hausarbeit machen miissten
oder bei Krankheit selbst die Medikamente besorgen miissten.

Im Herbst 1986 startete Sharp eine Werbeserie fiir Bedarfsartikel, in denen Frauen eine
andere Rolle inne hatten. In dem Werbespot fiir eine Mikrowellen-Kiihlschrank-
Kombination (kukkingu reizoko) erklirte eine Frau in Kostiim mit Handtasche ihrem
daneben stehenden, Zeitung lesenden Mann und ihrem Sohn die Funktionalitit des Gerites,
dann drehte sie sich um, um wegzugehen, und sagte noch, dass er sich um das Abendessen
kiimmern solle. In einem weiteren Spot, diesmal fiir eine Mikrowelle mit integriertem
Backofen und Toaster (obun tosuta renji), erklirte die Frau dem Mann, wie das Gerit
funktioniere, und fuhr dann in einem kalten Tonfall fort, dass man sich damit das Essen
selbst zubereiten konne.

,»Qleichstellungsgesetz-Paare™ (Yoshida 1998:225), bei denen die Beteiligung von
Mainnern in der Hausarbeit und bei der Kindererziehung etwas Selbstverstidndliches war,
fand man in der jungen Generation (20-30 Jahre) immer Ofter und somit auch in der
Werbung. So wurden ab den spiten 80er Jahren Kochen, Kinderversorgung und Putzen
von Minnern durchgefiihrt oder gemeinsam mit ihren Partnerinnen. Zu dieser Zeit waren
die meisten Paare in der Werbung in den Zwanzigern und wurden somit ohne Kinder
dargestellt. Seit 1990 wurden allerdings Ménner auch im Familienkreis mit Kindern
gezeigt. So wurde der Haushalt gemeinsam mit den Kindern erledigt. Zum Beispiel in

einer Werbung fiir ein Tischbratgerét (jizju von Tiger), in der die Platte vom Tischbratgerit
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von der Mutter dem Sohn, dann der Tochter und letztendlich dem Vater gereicht wurde.
Dieser stand an der Abwasch und trug eine Schiirze.

Als man sich bewusst zu werden begann, dass es fiir Manner und letztendlich auch die
Familien besser sei, wenn er nicht Tag und Nacht arbeitete, auf seine freien Tage
verzichtete und mitunter an den Folgen starb (karéshi, Tod durch Uberarbeitung),
begannen Produzenten, Werbung mit einer neuen Botschaft zu entwickeln. Ménner sollten
damit authoren, sich zu Tode zu arbeiten. Bereits 1988 wurde, nachdem im Jahr zuvor das
Thema karoshi gesellschaftlich thematisiert worden war, ein Werbespot gesendet, in dem
ein etwa flunfjdhriges Médchen zu ihrer Schwester sagte, dass ihr Vater bei der Firma zu
arbeiten authoren solle, weil er immer so viel zu tun hétte und miide wire. Der Spot war
fiir das Nahrungsergdnzungsmittel chiobita von Taiho Yakuhin. Anfang der 90er Jahre, mit
dem Zusammenbruch der bubble, dem Abkiihlen der Konjunktur und der Verminderung
der Uberstunden, kehrten Ménner tatsichlich in die Familie zuriick.

In der Werbung trat nun der ,liebe Papa“ (Yoshida 1998:228) auf. Viter wurden
zusammen mit ihren Kindern in trautem Zusammensein dargestellt, was bis dahin in der
Werbung kaum der Fall war. Sie spielten mit den Kindern, halfen bei den Hausaufgaben
und brachten ihnen das Essen nach, falls sie es vergessen hatten. Was allerdings auffallt, ist,
dass es Viter und Tochter waren, die gezeigt wurden. Die liebevolle Beziehung zwischen
den beiden schien als Kompensation fiir die nicht funktionierende Beziehung zwischen

Vater und Mutter zu fungieren. (Yoshida 1998:228-229)
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4. Suntory — Unternehmensgeschichte und Werbung

Der Name Suntory setzt sich aus sun (englisch fiir Sonne) und Torii, dem Namen des
Unternehmensgriinders, zusammen, wobei sich die Beziehung zur Sonne aus dem Namen
des ersten berithmten Produktes des Unternehmens, des Akadama Portweins, ableitet.
Akadama bedeutet auf Japanisch roter Ball. (Suntory 2011e)

Dieses Kapitel gibt zuerst einen kurzen Uberblick iiber die Unternehmens- und
Werbegeschichte von Suntory. Danach folgen eine Beschreibung der fiir diese Arbeit

analysierten Werbespots und ein kurzes Reslimee.

4.1. Unternehmensgeschichte und Werbung

Die heutige Unternehmensbezeichnung ist Suntory Holdings Limited. Der Firmensitz ist in
Osaka. Als Hauptquelle fiir die Geschichte dienten die Informationen auf den japanisch-
und englischsprachigen Homepages des Unternehmens (Suntory 2010a und Suntory
2010b). Soweit nicht anders angegeben, sind alle Daten und Angaben von dort. Fiir eine
detaillierte Unternehmensgeschichte, wie Unternehmensiibernahmen, Errichtung von
Produktionsstétten und Museen, sei auf die Homepages verwiesen. Der Fokus liegt hier auf
den von Suntory vertriecbenen alkoholischen und alkoholfreien Getrdnken und ihrer
Einfiihrung, sowie auf wichtigen Eckdaten des Unternehmens. Erwidhnt sei, dass Suntory
nicht nur in der Herstellung und dem Vertrieb von Getranken titig ist. Das Unternehmen
vertreibt zum  Beispiel auch Blumen wund Nahrungsergéinzungsmittel, hat
Forschungsinstitute (zum Beispiel fiir Medikamente) und wohltétige Stiftungen gegriindet,
Museen errichtet, setzt sich fir den Umweltschutz ein und tritt als Sponsor von
verschiedenen Veranstaltungen auf. Weiters ist das Unternehmen international tétig, besitzt
Weingiiter auBlerhalb Japans, hat Partnerschaften mit renommierten Weinproduzenten in
aller Welt und arbeitet mit internationalen Unternechmen zusammen, um deren Produkte in
Japan zu vermarkten. AuBlerdem hat es etliche internationale Unternehmen iibernommen.
Die Whiskys von Suntory haben bereits mehrere internationale Auszeichnungen
gewonnen. In Anhang II befindet sich eine Liste von Produkten und dem Datum ihrer
Einfiihrung, diese soll eine Vorstellung tiber die Vielfalt der Produkte vermitteln, die

Suntory anbietet.
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Im Jahr 1899 eroffnete Torii Shinjird in Osaka ein Geschéft mit dem Namen Torii
Shoten, und begann mit der Herstellung und dem Verkauf von Traubenwein. 1921 wurde
die Aktiengesellschaft Kotobukiya gegriindet, und bis zum Jahr 1963 wurde dieser Name
fiir das Unternehmen beibehalten. 1924 wurde die erste japanische Malzwhisky-Destillerie,
die Yamazaki Destillerie, fertig gestellt und mit dem Brennen von Whisky begonnen. 1929
startete der Verkauf von Suntory Shirofuda, dem ersten wirklich japanischen Whisky, der
ab 1931 auch ins Ausland exportiert wurde. 1936 wurde das Yamanashi Weingut (heute
tomi no oka) angelegt. 1955' erdffneten Torys Bars und Suntory Bars in Tokyd und
Osaka. 1956 wurde das PR Magazin Yoshu Tengoku gestartet, um diese Bars zu bewerben.
1961 begann das Unternehmen seine ,,Trinke Torys und fliege nach Hawaii*
Werbekampagne, und Suntory Whisky wurde als erster japanischer Whisky in den USA
zur Registrierung zugelassen.

1963 wurde der Unternechmensname schlieBlich von Kotobukiya auf Suntory Limited
gedndert, und Suntorys erste Bierbrauerei, die Musashino Brauerei, wurde gegriindet. 1969
folgte mit der Katsura Brauerei (heute Kyoto Brauerei), die zweite Brauerei des
Unternehmens. 1970 wurde ein Suntory Pavillon auf der Weltausstellung in Osaka
errichtet. 1972 startete die ,,Freitag ist ein Tag, um Wein zu trinken“-Werbekampagne, die
einen Wein-Boom ausloste. 1973 wurde die Hakushu Destillerie eréffnet, und das erste
jahrliche Suntory Open Golf Tournament abgehalten (bis 2007). 1982 erdffnete mit der
Tonegawa Brauerei die dritte Brauerei des Unternehmens. 1984 wurde die China Jiangsu
Suntory Food Co., Ltd. gegriindet und Suntory wurde am chinesischen Biermarkt titig.
1992 wurde die Haruna Fabrik zur Erzeugung von Softdrinks fertig gestellt und 1995
wurden die Shanghai Suntory-Maling Foods Co., Ltd. und Suntory Brewing (Shanghai)
Co., Ltd. gegriindet. Im Oktober 1997 kam es zu einer Franchisevereinbarung mit PepsiCo
Inc. und dem Erwerb der Franchise-Rechte fiir die Marke Pepsi. Im Jahr 1998 wurde von
Suntory das Marketing fiir Pepsi in Japan gestartet. 1999 wurde das hundertjdhrige
Bestehen von Suntory gefeiert und eine Health Food Division gegriindet. Ebenso wurde
1999 die Suntory Takasago Fabrik vollendet. 2000 wurden die alleinigen Rechte fiir den
Import und den Verkauf von GLENFIDDICH Produkten in Japan erworben. Seit 2001
wird Lipton Tee zusammen mit Unilever Japan K.K. vermarktet. Im Jahr 2002 wurde
Suntory Flowers, Ltd. und 2003 Suntory Taiwan gegriindet. Ebenso 2003 wurde die
Suntory Kyushu Kumamoto Fabrik fiir die Produktion von alkoholischen und alkoholfreien
Getréanken fertig gestellt. 2005 wird ,,mizu to ikiru SUNTORY* (Suntory, Bringing Water

" Laut Suntory (2010d) entstanden die Bars ab 1950.
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to Life) zur Unternehmensbotschaft. Im Jahr 2007 erfolgte eine Kapitalverbindung mit
Tipco F&B Co., Ltd., einem Getrinkehersteller in Thailand. 2008 sponserte Suntory das
mizu no chi (Wisdom of Water) Forschungsprogramm und 2009 wurde Suntory zu einer
Holding.

Von Beginn an versuchte Suntory, ein Image aufzubauen, das Konsumenten und
Konsumentinnen dazu bewegen sollte, mit dem Unternechmen westlichen Alkohol zu
verbinden. Gleichzeitig wurde aber zum Beispiel bei Whisky, Brandy und Bier
hervorgehoben, dass es sich um japanische Produkte handelt, die in Japan erzeugt werden.
In der Werbung werden daher einerseits traditionell japanische Themen und Bilder
aufgegriffen und der Alltag von Durchschnittsmenschen gezeigt, andererseits aber auch
versucht, ein westliches, gehobenes Image zu vermitteln, indem mit bekannten westlichen
Personlichkeiten wie Sean Connery oder Sammy Davis Jr. geworben wird. Das spiegelt
sich auch in der Produktpalette wider. Sie reicht von billigen Alkoholika bis zu teuren,
hochklassigen Produkten. (Go 2007)

Suntory ist fiir seine innovativen und kreativen Werbungen und Werbekampagnen
bekannt. Viele Kampagnen und Charaktere sind den Leuten noch nach Jahrzehnten in
Erinnerung geblieben, so etwa die ,Trinke Torys und fliege nach Hawaii®-
Werbekampagne aus dem Jahr 1961 mit Uncle Torys. Auch CM-Songs wie zum Beispiel
Sweet Memories, ein Lied, das fiir eine Bier-Werbung verwendet wurde, werden auch
heute noch mit dem Produkt in Verbindung gebracht. Suntory engagierte und engagiert oft
berithmte Regisseure, Schauspieler und andere Kiinstler, so hat auch Kurosawa Akira mit
Suntory gearbeitet. In CMs mit bekannten Personlichkeiten treten die Produkte oft in den
Hintergrund, und es ist erst am Ende zu erkennen, dass fiir Suntory geworben wird. Im
Laufe der Jahre sind auch sehr kiinstlerisch und abstrakt gestaltete Werbereihen
entstanden, etwa die fiir Whisky Royal (Rimbaud, Gaudi). Einige Werbespots gewannen
namhafte internationale Auszeichnungen. So gewann ein CM mit Sammy Davis Jr. den

Grand Prix beim Cannes Lions International Advertising Festival (Suntory 2010d).

4.2. Werbung nach Produkt

In diesem Abschnitt werden die zur Analyse ausgewéhlten Produkte vorgestellt und eine
Beschreibung der untersuchten Werbespots gegeben. Am Ende jeder Vorstellung werden

beispielhaft Screenshots aus den betreffenden CMs gezeigt.
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4.2.1 Torys Whisky

. Abbild 1: T d Uncle T
Im Jahr 1946, als im Land genereller FOURg 12 TOTys und Tnete TOrys

Mangel an Nahrungsmitteln herrschte und
die Schwarzbrennerei weit verbreitet war,
wurde mit dem Verkauf von Torys
Whisky begonnen. Mit dem Slogan ,,umai,
vasui! torisu* (lecker, billig! Torys)
versuchte man, den Whisky, damals ein
Luxusgut, einer  breiten Schicht
schmackhaft zu machen. Ab 1955 begann

man mit der Eroffnung von Torys Bars,

deren Name sich vom Namen des
Man sieht hier das gegenwértige Design von

Torys Extra, Torys Highball und Uncle Torys
(Suntory 2011c).

Firmengriinders Torii ableitet. Uncle
Torys, ein Cartoon-Charakter, der einen
typischen salaryman darstellen soll, betrank sich in einem der ersten japanischen TV-
Werbespots in eben solch einer Bar mit Torys Whiskey. Uncle Torys trat - und tritt noch
immer - in einer ganzen Reihe von Werbespots auf. Die von Yanagihara Rydhei
erschaffene Figur sollte urspriinglich einen 35- bis 40-jdhrigen Junggesellen darstellen
(spéter heiratete er). Er wird als ein gutmiitiger Kerl beschrieben, der starrsinnig aber
zugleich sensibel und pflichtbewusst ist, und ein typischer Vertreter der urbanen
Mittelklasse sein soll. In den 60er Jahren war das Goldene Zeitalter von Torys, und Uncle
Torys erlangte einen hohen Bekanntheitsgrad. (Suntory 2010a, Suntory 2010d, Suntory
20101 und Go 2007) Heutzutage wird Torys Whisky in Flaschen und als Torys Highball
auch in Dosen angeboten. Abbildung 1 zeigt ein Beispiel fiir diese Verpackungen und
Uncle Torys, wie er heutzutage aussieht.

Die Werbereihe mit Uncle Torys ist interessant, da sie die erste Werbespotreihe von
Suntory ist, die liber einen ldngeren Zeitraum ausgestrahlt wurde, und sich in ihr viele
Trends der Gesellschaft wiederfinden. Sie startete 1958 als eine Serie von Cartoon-Spots,
die bis in die 70er Jahre lief. Nach einer Pause wurde sie im Jahr 2003 wiederbelebt. Beim
Ansehen der Uncle Torys-CMs, besonders bei den CMs aus den 50er und 60er Jahren,
wird deutlich, dass das Zielpublikum Ménner waren, auch ohne den Slogan, der Ménner

anspricht. Die einzelnen Spots sind zwischen 15 und 75 Sekunden lang.
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In Tabelle 5 sieht man einen Uberblick iiber die frilhen Werbespots mit Uncle Torys,

wie sie auf Suntorys CM World gelistet wurden. Es werden nur die Namen der CMs

angegeben, aber nicht gesagt, wie viele CM-Versionen es davon gab. Die Liste ist auch

nicht vollstindig und so war es nicht moglich, alle analysierten Werbespots eindeutig

einem Jahr zuordnen. Es waren auch nicht mehr alle Spots auffindbar.

Tabelle 5: Die wichtigsten Uncle Torys CMs (1958 bis 1970)

Jahr | CM Titel Jahr | CM Titel

1958 | Torys Bar 1964 | Rivalitit zwischen Ménnern
1959 | Alien 1965 | Ein westlicher Mann

1959 | Wistan [Torys Highball in der Dose] | 1966 | Gemiitsart

1960 | Stummfilm 1966 | chindon-ya

1960 | Ein Tag in Torys Leben 1967 | Jungverméihlte

1961 | Reise nach Hawaii 1967 | aiueo

1961 | Torys Bar 1968 | Oh, Western

1963 | Die Aliens kommen 1970 | Firmenprésident

Die Tabelle listet wichtige animierte Uncle Torys-CMs (Suntory 2010d). Schon anhand einiger
Titel kann man erahnen, was die Menschen in diesen Jahren beschéftigte.

Es folgt nun eine Beschreibung der Werbespots aus den 50er und 60er Jahren und des

CMs aus dem Jahr 2003, das Uncle Torys auf den Bildschirm zuriickbrachte.

Torys Bar: Man sieht Uncle Torys miide und mit miirrischem Gesichtsausdruck nach
der Arbeit eine Bar besuchen, wo er elf Glaser Whisky trinkt und nach jedem Glas
besserer Stimmung ist. Am Ende verldsst er gliicklich, betrunken und Zigarette
rauchend die Bar. Nach dem Packshot stehen Torys Whisky und der Preis.

Alien: Uncle Torys liegt schlafend im Bett, als er von einem Gerdusch geweckt wird.
Noch im Halbschlaf 6ffnet er die Tir, und herein kommt ein kleines Alien, das etwas
mochte. Es spricht kein Japanisch, und so bringt ihm Torys zuerst Bananen, die es
nicht will und verdrgert wegwirft. Als néchstes bringt er ihm ein Waldhorn und einen
Sombrero, beides will es nicht. Dann kommt er mit zwei Flaschen Torys Whisky, und
das Alien ist erfreut, nimmt ihm eine weg, bedankt sich und eilt zuriick zu seinem
Schiff. Uncle Tory, noch immer im Halbschlaf, nimmt einen Schluck aus seiner
Flasche, als ihm schlagartig bewusst wird, dass er ein Alien gesehen hat. Er eilt zur
Tiir, aber das Raumschiff, das die Form einer ,,typischen* fliegenden Untertasse hat,
fliegt bereits weg. Er ist aber trotzdem zufrieden, da das Alien eine Flasche Torys
mitgenommen hat. Nach dem Packshot steht Torys Whisky.

Wistan: Man sieht einen Zug, in dem Manner singen und von einem Wistan-Verkaufer

das Getrank kaufen. Uncle Torys kommt etwas zu spiat und sucht verzweifelt den
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Verkéufer, um sich noch vor Abfahrt des Zuges Wistan zu kaufen, was aber vergeblich
ist. Im Zug muss er dann noch zusehen, wie sein Gegeniiber ein Wistan genief3t. Das
CM endet mit einem Packshot der Dose und Torys Wistan.

e Reise nach Hawaii: Zu diesem CM gibt es eine ganze Werbekampagne, mit dem Titel
»torisu o nonde, hawaii e iko* (Trinke Torys und fliege nach Hawaii). Die Teilnehmer
und Teilnehmerinnen dieses Preisausschreibens konnten eine Reise nach Hawaii
gewinnen, was damals noch als luxuriés und exotisch galt. (Haehling von Lanzenauer
1999:206) Es gibt mehrere leicht variierende CMs, man sieht aber in allen das, was
man im Allgemeinen mit Hawaii verbindet: Strand, Wellen, Surfer, Hula-Girls und
Hawaii Ananas. Uncle Torys reist tibrigens alleine nach Hawaii. Beworben wird das
Gewinnspiel.

e Chindon-ya®: Man sieht Uncle Torys und drei andere Musikanten, darunter eine Frau
mit einem shamisen, Flugblitter fiir Torys verteilen. Der Slogan ist forisu wa otoko no
sake! (Torys, ein Sake fiir Méinner).

o Jungvermihlte: Die CMs dieser Reihe aus dem Jahr 1967 sind in Farbe. Uncle Torys
arbeitet in einer Werft, und nach der Arbeit geht er nach Hause, wo seine Frau auf ihn
wartet. Sie legt ihm den yukata an, bringt ihm Tee und die Zeitung. Er schenkt ihr
keine Beachtung, wihrend er am niedrigen Tisch sitzt. Der Sprecher zdhlt auf, was
alles neu in der Wohnung ist: tatami, Kommoden, Kiihlschrank. Die Frau trdgt einen
kimono und bei der Kiichenarbeit trigt sie zusitzlich eine Schiirze. Sie bringt ihm eine
Flasche Torys und schenkt ihm ein Glas ein. Spéter isst das Paar gemeinsam, und
Uncle Torys - schon etwas betrunken - schlédft nach dem Essen ein. Die Frau rdumt weg
und deckt ihn zu, wobei sie lichelt. Am Ende wird das Reihenhaus gezeigt, in dem die
beiden wohnen. Slogan: otoko no sake! torisu (Sake fiir Manner! Torys).

e Oh, Western (Cowboys und Indianer): Man sieht zuerst das Lager von US-Soldaten,
die essen und trinken. Im Hintergrund hort man Wild West-Musik. Plotzlich steigen
Rauchsignale in den Himmel, und mit Speeren bewaffnete Indianer tauchen hinter
einem Hiigel auf. Die Soldaten, nun bewaffnet mit Gewehren und mit grimmigen
Gesichtsausdriicken, beziehen Stellung, und alles ist bereit fiir eine Schlacht. Da taucht
Uncle Torys in japanischer Kleidung auf, stoppt sie und gibt jedem Anfiihrer einen

Whisky. Sie stolen an und betrinken sich zusammen. Die Schlacht ist vergessen. Am

'> Chindon-ya sind ein oder mehrere Musiker, die auf der StraBe marschieren und Werbung fiir

Veranstaltungen oder Produkte machen.
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Ende sieht man einen Packshot mit der Flasche Whisky und dem Slogan ofoko no sake!
Torisu, gefolgt von der Preisinformation. Das CM ist etwas iiber 60 Sekunden lang.

Oh, Western (Saloon): Das Setting ist ein Saloon, den der schwarz gekleidete
Bosewicht durch die Schwingtiiren betritt. Er verlangt vom eingeschiichterten
Barkeeper einen Torys Whisky. Leider ist dieser ausverkauft, und der Bosewicht wird
wiitend und beginnt, den Barkeeper anzuschreien. Wéhrenddessen rast Sheriff Uncle
Torys in einer Pferdekutsche, die Torys Whisky geladen hat, durch die Pririe. Wild
West-Musik wird eingespielt. Im Salon beginnt es fiir den Barkeeper eng zu werden,
doch da betritt Uncle Torys das Lokal mit einer Kiste Torys auf den Schultern und
stellt sich dem wesentlich groeren Bosewicht entgegen, der ihn auffordert, den ersten
Schlag zu fithren. Uncle Torys tut es und schlidgt ihn K.O. Der erleichterte Barkeeper
holt eine Flasche doch noch nicht ausverkauften Torys hervor, und er und Uncle Torys
stoBen mit Whisky an. Dazu der Sprecher: ii hito dake ga nomu ii uisukii! torisu (Ein
guter Whisky, der nur von guten Menschen getrunken wird! Torys).

Uncle Torys Wiederkehr 2003: Er betritt, gekleidet in einen Anzug, mit Hut und
Aktentasche eine Bar. Die Barkeeperin ist nicht sehr erfreut, dass er sich 22 Jahre lang
nicht hat blicken lassen und nun so ldssig in ihre Bar schlendert. Doch nach einem
Lacheln von ihm verzeiht sie ihm und gieft ihm ein Glas Whisky ein. Uncle Torys
betrinkt sich auch hier wieder, erkenntlich daran, dass er rot anlduft. Die Anspielung

auf das allererste CM von Torys Bar ist offensichtlich.

In den 70er Jahren wurde aufgehort mit Uncle Torys zu werben. Auf CM World wird

nur ein einziges CM fiir Torys Whiskey zwischen den Jahren 1970 und 2003 gelistet. Es

stammt aus dem Jahr 1981 und tragt den Titel ,,ame to koinu‘“ (Regen und Welpe). Darin

sieht man einen herzigen Hundewelpen, der durch verregnete Straflen lduft. Dass es sich

um eine Whisky-Werbung handelt, wird erst am Ende klar, als ein Glas mit Torys befiillt

wird, und man den Packshot der Flasche sieht. (Suntory 2010d) Im Vergleich zu fritheren

und nachfolgenden Torys Whisky CM wird hier auf die Herzigkeit des Hundes gesetzt und

die Gefiihle, die er hervorruft. Slogan: ,,forisu no aji wa ningenmi, torisu* (Der Geschmack

von Torys ist Menschlichkeit, Torys).

Derzeit laufen CMs mit der Schauspielerin Yoshitaka Yuriko fiir Torys Highball. In

einem dieser CM st6ft sie mit Uncle Torys an. Die Werbereihe mit Yoshitaka ist allerdings

anders aufgebaut, als die Reihe mit Uncle Torys. Es gibt keine kleinen Geschichten mehr,



51

sondern Torys Highball wird als ,,gute Laune“-Getrank fiir jede Gelegenheit beworben.

Das Zielpublikum sind Ménner und Frauen.

Abbildung 2: Screenshots aus der Werbereihe mit Uncle Torys

(b) (©)

d (e) (f)

Einige Screenshots aus den CMs mit Uncle Torys: Torys Bar (a), Alien (b), Saloon (c), Jungvermihlte
(d+e) und Uncle Torys Wiederkehr (f).
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4.2.2 Suntory White Whisky

Im Jahr 1923 begann Torii Shinjird mit der
Produktion eines japanischen Whiskys, den er 1929
unter dem Namen Suntory Shirofuda Whisky auf den
Markt brachte. Der Name Shirofuda bezieht sich auf
das weile Etikett der Flasche. Es handelt sich bei dem
Whisky um einen Blend. 1964 wurde er auf Suntory
White Whisky umbenannt. (Suntory 2010c)
Abbildung 3 zeigt eine 640ml Flasche, wie sie
gegenwirtig verkauft wird.

Die CMs fiir White Whisky sind klassisch,

Abbildung 3: Suntory White Whisky

White Whisky ist der erste Whisky von
Suntory (Abbildung von Suntory
2010c).

elegant und musikalisch unterlegt, meist mit Jazz. Es handelt sich bei den Spots um

Stimmungswerbung. Beworben wird nicht nur der reine Whisky, sondern auch

Trinkvariationen: on ice, hot, mit Soda. In den 1970er und 80er Jahren traten hauptsichlich

farbige, westliche Musiker in den Spots auf. Die Spots sind 15 bis 30 Sekunden lang. Im

Folgenden eine Beschreibung der Werbespots. CM World listet nur die Spots mit Sammy

Davis Jr. und das CM ,,Romantic* aus dem Jahr 1998.

e Sammy Davis Jr.: Ab 1973 gab es mehrere CMs mit ithm, in denen er sich immer

tanzend oder singend einen Whisky einschenkt. Das erste CM zeigt ihn an einem Tisch
sitzend, Suntory White Whisky und eine brennende Zigarette auf dem Tisch vor sich.
Er singt ,,chi-ki-chi-ki-kon-kon*, was zum Titel der CM-Reihe wurde. (Suntory 2010d)
In etlichen CMs wurde der Slogan ,,Suntory. It’s terrific!” von ithm verwendet,
wobei er Kiinstler wie Marlon Brando, Jerry Lewis und Humphrey Bogart in
unterschiedlichen Stadien der Trunkenheit imitierte. In seinem CM im Humphrey
Bogart-Stil sagte er: ,,That's right, I am a tough guy. I like nice smooth things to drink.
That's why I always take this with me wherever I go. Suntory. It's terrific!”. Es gibt im
CM keine japanische Ubersetzung seines englischen Textes. Alle seine CMs sind
einfach gehalten, es werden keine Kulissen aufler einem Tisch mit dem Whisky
verwendet, die Farben sind meist blau/tiirkis oder ein warmes gold-braun, dhnlich der
Farbe von Whisky, vor einem dunklen Hintergrund.
Ron Carter: Er wird in einem Setting gezeigt, das spdter in dhnlicher Form fiir viele

White Whisky Spots iibernommen wurde; schwarzer Anzug, ein Instrument spielend
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(in seinem Fall Kontrabass), blauer/tiirkiser Hintergrund und der Whisky. Da er fiir
,»Hot Whisky* wirbt, befindet sich dieser nicht in der iiblichen Flasche, sondern in
einer Kanne auf einem Ofen. Es gibt allerdings auch ein CM, in dem er mit seinem
Kontrabass im Bus fahrt und spéter das Instrument tiber eine Stra3e rollt. Er wird hier
nicht spielend gezeigt, die Hintergrundmusik ist aber von ihm. Man kann erahnen, dass
die Stadt, in der er sich befindet, eine US-amerikanische Grof3stadt ist. Die Farben sind
wieder blau und als Kontrast goldbraun.

e Herbie Hancock: In den CMs sieht man ihn im Anzug, entweder mit oder ohne
schwarzes Sakko, am Fliigel spielend, wobei der Whisky immer am Fliigel steht. Die
Farben sind blau/tiirkis fiir die Schrift und teilweise das Ambiente-Licht und goldbraun
fiir den Whiskey und manchmal auch die Schrift. Der Hintergrund ist verschwommen,
es ldsst sich aber in einigen CMs ein Hochhaus mit Fenstern erahnen.

o Ray Charles: Er ist im schwarzen Anzug und mit schwarzer Sonnenbrille zu sehen, wie
er vor einem blauen Hintergrund mit einem Mikrofon vor sich tanzt. Ein weiteres CM
zeigt zuerst ein Modell von ihm am Modell-Fliigel sitzend, Modell-Whisky-Flasche
inkludiert, und erst am Ende ihn selbst am Fliigel. Die Hintergrundfarbe ist hier rot.

o Ellis und Branford Marsalis: Sie traten gemeinsam in einer Reihe von CMs mit dem
Slogan ,,Father & Son“ auf. Sie warben fiir ,,White & Soda*“ und ,,Hot Whisky*.
Branford Marsalis ist am Saxophon und sein Vater am Fliigel zu sehen. Sie sind etwas
legerer gekleidet, da die Werbung versucht, ein Gefiihl des Zusammenseins zu
vermitteln. Die Farben sind wieder goldbraun und blau/tiirkis.

e 14 Karat Soul: Auch ganze Bands traten in CMs auf. In dem CM fiir ,,Whisky & Soda“
mit 14 Karat Soul kommt die iibliche blau/tiirkis-Farbung nicht vor, stattdessen ist es
der Kontrast von schwarz und weil3, der hier das Thema ist. So sangen sie ,,White,
white, white, she is a girl in white...* und hielten groBe weille Buchstaben, die WHITE
ergaben, in den Hénden. Der Hintergrund ist entweder weill oder schwarz, ihre Anziige
schwarz.

e GADD GANG: Eine weitere Band warb fiir Suntory White Whisky. Man sieht die

Musiker bei Nacht auf einem Boot vor der Skyline von Manhattan spielen.

In keinem der CMs tritt eine Kiinstlerin auf. Erst im Jahr 1998 wurde das CM mit dem
Titel ,,Romantic* veroffentlicht, in dem eine Frau (Gitarre) und ein Mann (Saxophon) vor

der Skyline von Manhattan spielen. Das Setting ist bei Sonnenuntergang in einem Café¢, in
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dem Pérchen einen romantischen Abend verbringen. Es handelt sich bei dem Spot um eine
Animation. Die Séngerin flir den Hintergrundsong ist Eliane Elias. (Suntory 2010d)

Auch japanische Musiker, wie 1td Takeshi, warben fiir White Whisky. Fiir [tdos CMs
wurde allerdings ein anderes Setting als fiir die westlichen Kiinstler gewdhlt. Er scheint als
Tourist unterwegs zu sein, vermutlich in Indien, trigt legere, weite, weifle Kleidung und
genieft sichtlich die Freiheit. Man sieht ihn Flote spielen, doch scheint seine Musik hier
mehr der Untermalung zu dienen, vor allem weil man im Hintergrund den blauen Himmel,

die Einheimischen, Elefanten, das Meer oder ein prichtiges Gebdude sieht.

Abbildung 4: Screenshots von Werbespots fiir White Whisky

(@) (b) ©

®

Einige Screenshots aus den CMs fiir White Whisky: Sammy Davis Jr. (a), Ellis und Branford Marsalis (b),
Ron Carter (c), Herbie Hancock (d), 14 Karat Soul (e) und Ray Charles ().
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4.2.3 Suntory Whisky Red und Suntory Old Whisky

Suntory Whisky Red und Abbildung 5: Suntory Whisky Red und Suntory Old Whisky

Suntory Old Whisky werden in
diesem Kapitel gemeinsam
behandelt, da die Whisky Red
Werbereihe mit Ohara Reiko
fir Old Whisky fortgesetzt
wurde.

Bei Suntory Whisky Red

handelt es sich um einen
o ) Zwei Flaschen, wie sie derzeit verkauft werden. Das Design von
billigen ~ Whisky, der als  whisky Old soll das Alter hervorheben. (Suntory 2010c)

Abendtrunk beworben wird.

Urspriinglich wurde er im Jahr 1930 als Akafuda (rotes Etikett), in Anlehnung an Shirofuda
(weiBes Etikett), verkauft. Akafuda wurde jedoch im Jahr 1964 von Suntory Whisky Red
abgelost. Suntory Old Whisky kam 1950 auf den Markt und wird als ein hochwertiger
Whisky vermarktet. (Suntory 2010b und Suntory 2010c) Beide Whiskys sind in
verschiedenen Flaschengrofen erhéltlich.

1977 startete eine bekannte Werbereihe mit der Schauspielerin Ohara Reiko (Suntory
2010d). Sie wird bis heute mit ihren in den Whisky Red Spots verwendeten Slogans
»Sukoshi aishite, nagaku aishite** (Liebe mich ein bisschen, liebe mich lange) und ,,tokidoki
tonari ni, oitoite** (Bitte sei manchmal neben mir) verbunden. Die Reihe war urspriinglich
nur fir Red Whisky, wurde dann aber fiir Suntory Old aufgegriffen. In den Old Whisky-
Werbespots verwendet sie den ab 1988 fiir Suntory Old verwendeten Slogan: ,fukaku,
koku, yawarakai‘* (dunkel, stark und sanft) (Suntory 2011d).

In den CMs spielt Ohara eine Ehefrau, deren Mann stéindig auBer Haus ist. In der
Einrichtung des gezeigten Hauses vermischen sich westlicher und japanischer Stil. Sie
selbst trigt einen Kimono mit dazu passend hochgesteckten Haaren. Die CMs sind 15, 30
oder 60 Sekunden lang. Es war nicht moglich, alle Werbespots der Reihe zu finden. Die im

Folgenden beschriebenen Werbespots sind alle aus den 80er Jahren.

o Ohara packt einen groBen Rucksack und denkt an ein Gebirge. In einen dicken Pullover
wickelt sie sachte eine Flasche Whisky. Sie erinnert sich an die Worte ihres Mannes:

»Ich genehmige mir einen Drink. Danach lass uns beide zu einem ebenen Ort gehen!*
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und tritt wiitend den Rucksack. Am Ende packt sie den Pullover doch ein. Packshot mit
Slogan: sukoshi aishite, nagaku aishite. (Red CM1'®)

Sie sitzt zu Hause vor einem gedffneten Kiihlschrank voll mit Essen. Auf einem Tablett
sind zwei leere Schalen. Sie wartet und man sieht einen Cut zu fahrenden Ziigen. Sie
wird wiitend und schldgt die Kiihlschranktiir zu, dann erinnert sie sich aber an die
Worte ihres Mannes: ,,Danke, dass du immer flir mich britst, kochst und dir Sorgen
machst.“, woraufhin sie lachelt. Slogan: sukoshi aishite, nagaku aishite. (Red CM3)

Ihr Mann sagt ihr per Telefon, dass er am Weg nach Hause sei und zwanzig Leute
mitbringe. In Eile holt sie Sessel und bereitet Essen vor. Die Leute kommen nicht. Als
es dann schlieBlich an der Tiir ldutet, ist sie sichtlich wiitend und knackst mit den
Knocheln. (Red CM4)

Sie legt liebevoll das Gewand ihres Mannes zusammen. Als er nach Mitternacht noch
immer nicht zu Hause ist, wirft sie es erbost in eine Ecke. Cut zu einer Stralle, wo
jemand niest. Sprecher: ,,Frauen sind die Sonne, Méanner sind kélteempfindlich.* Sie
legt das Gewand zusammen und schiebt es zum Warmen unter den kotatsu. Eine Kanne
mit heiBem Wasser steht am Herd. Sie wartet weiter. (Red CM5)

Sie liegt deprimiert beim Telefon. Die beiden haben sich wieder gestritten. Sie glaubt,
dass es diesmal ihre Schuld war. Das Telefon lautet und sie sagt: ,,Oh, du lebst noch®.
Schon wieder ein Streit. Jetzt wartet sie den Trdnen nahe auf seinen Anruf. Slogan:
sukoshi aishite, nagaku aishite. (Red CM6)

Sie stellt eingelegtes Gemiise her. Dazu muss sie sehr schwere Gegenstinde zum festen
VerschlieBen auf den Deckel legen. Stimme des Mannes: ,,Halte durch! Du bist der
Ursprung meiner Energie.” Slogan: sukoshi aishite, nagaku aishite. (Red CM7)

Sie packt eine Tasche, wohl fiir ihren Mann, und findet Aktzeichnungen. Verdrgert
zerkniillt sie sie, bis sie eine von sich im kimono findet, und sie erinnert sich an die
Stimme ihres Mannes: ,,Ein Mann verldsst das Haus, um zuriickzukehren, richtig? Mit
einem Licheln packt sie die Tasche fertig. Slogan: fokidoki tonari ni, oitoite. (Red
CMBg)

Mit einem sauren Gesichtsausdruck richtet sie fiir ihren Mann die Golfausriistung her.
Sie hatte einen Anruf von ihm: ,,Hallo, die Reise ist abgesagt. Morgen spiele ich Golf.

Richte alles her.” Sie schmeifit die Golfausriistung wiitend herum und stellt sich vor,

"“Da die CMs keinen Namen haben, wurden ihnen eindeutige Bezeichnungen zugeordnet, mit der sie im
Folgenden bezeichnet werden. Red bedeutet, dass es sich um einen Whisky Red Spot handelt, Old um einen
Old Whisky Spot.
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wie er nur schlechte Schlige zusammenbringt, oder der Ball im Wasser landet. Sie
lacht schadenfroh. Slogan: tokidoki tonari ni, oitoite. (Red CM9)

Sie sitzt zornig am Tisch. Im Kalender steht Tennis, aber ihr Mann ist nicht da. Er ist
angeln. Wiitend wirft sie einen Tennisball auf ein Fischmodell und verwendet einen
Tennisschldger zum Schlagen des Futons. Am Abend kommt der Mann nach Hause:
,»Hallo, ich bin wieder da.; sie l4chelt. (Old CM1)

Sie bekommt eine Einladung zu einer Party. Voller Energie sieht man sie ein Bad
einlassen, Essen zubereiten und eine Nachricht fiir ihn verfassen: "Tut mir Leid. Ich
gehe auf eine Party. Wie immer ist alles vorbereitet". Dann sieht man sie ein rotes
Abendkleid tragen, bereit, allein auf die Party zu gehen. (Old CM2)

Sie geht traditionell bekleidet in eine Sushibar und wartet auf ihren Mann, dessen Idee
es war, sich hier zu treffen. Er kommt nicht. Sie kann ihn auch telefonisch nicht
erreichen. ,,JJe langer ich warte, desto besser schmeckt das Essen.” Sie stellt sich vor,
wie sie ihm einen rechten Haken verpasst (in ihrer Vorstellung trigt sie
Boxhandschuhe) und ihn mit einem jiido-Wurf zu Boden wirft. ,,Auch heute Abend ist
er zur Heimat geworden. Suntory Old.* Dann lichelt sie. (Old CM3)

Abbildung 6: Screenshots von Werbespots fiir Whisky Red und Old Whisky

=, ~ 1 v
(d) (e) ®

Einige Screenshots aus den CMs mit Ohara: Red CM1 (a), Red CM7 (b), Red CM4 (c), Old CM2 (d+e)
und Old CM3 ().
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4.2.4 BOSS

BOSS ist ein im Jahr 1992 auf den Markt “‘PPildung7: BOSS Logo und Verpackungen

gebrachtes Kaffeegetrank (Suntory 2010b),
das wurspriinglich in der Dose angeboten
wurde, heutzutage aber  auch in
Plastikflaschen erhéltlich ist. Es gibt eine
Reihe verschiedener Geschmacksrichtungen:
unterschiedliche  Blends, Caffé Latte,
zuckerreduziert und so weiter. Das Logo, das
sich auf jedem BOSS-Getrink wiederfindet,

ist ein Pfeife rauchender, schnurrbartiger

Mann mittleren Alters. Abbildung 7 zeigt das Logo und Beispiele von BOSS Dosen und

Flaschen. Das Logo des Pfeife rauchenden
Mannes ist auf jeder Verpackung zu schen.

Flaschen. Das Verpackungsdesign, besonders  (Suntory 2011a)

Logo und Beispiele von einigen Dosen und

das der Dosen, wirkt durchwegs ,,mannlich®.

Das Konzept von BOSS war hataraku otoko no aibo kohii (der Kaffeekumpel des
arbeitenden Mannes) (Suntory 2006a). Um das Jahr 2007 gab es eine Slogandnderung; aus
otoko wird hitobito (Menschen) (Suntory 2007).

BOSS - Werbereihe mit Yazawa Eikichi

Der Kaffeemarkt ist hart umkémpft, und Suntory gelang es, eine Werbekampagne zu
entwickeln, die sich als sehr erfolgreich erwies. (Terebi CM 2001:48) BOSS kam nach
dem Platzen der bubble auf den Markt und sollte als Dosenkaffee fiir salarymen vermarktet
werden. Oka Yasumasa (zitiert in Haehling von Lanzenauer), der fiir die Entwicklung der
ersten Werbereihe mitverantwortlich war, kam auf die Idee, angesichts seiner eigenen
Erfahrungen als Angestellter und der Verdnderungen in der Arbeitswelt mit einem
»wharuhodo*“-Effekt (,,Ja, stimmt, so ist es...) zu arbeiten (Haehling von Lanzenauer
1999:260).

So entstand eine Reihe von Werbespots mit dem bekannten Musiker Yazawa Eikichi,
der einen salaryman mittleren Alters spielt. Yazawa gilt als eine exzellente Wahl fiir die

Rolle. Er bildet die erste baby boomer-Generation ab, verkorpert den Wandel vom
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Arbeitstier zum Individuum, bleibt aber dem alten Wertesystem verhaftet. Er war also die
perfekte Identifikationsfigur. (Haehling von Lanzenauer 1999:259-261) Auch der Kontrast,
der zwischen Yazawa und seiner Rolle besteht, verleiht den Werbungen eine zusétzliche
Dimension. Er ist im wirklichen Leben Musiker und somit weit entfernt von einem
salaryman (Terebi CM 2001:48).

Yazawa griindete in den 70er Jahren die Rockband kyaroru (Carol). Nach der
Auflosung der Band gelang ihm sein Solodebiit, und er wurde ein Superstar in der
Rockwelt. Er ist ein Symbol fiir Rebellion und Widerstand. Er trdgt nun in der Werbung
einen Anzug, ein Symbol des arbeitenden Mannes, und eine Krawatte und spielt den
erschopften salaryman, der das Verstindnis der Leute weckt, die in einer wirklichen Firma
mit dhnlichen Problemen zu kdmpfen haben. Obwohl er arbeitet, bekommt er keine
Anerkennung und wird ignoriert. Aber wihrend in frilheren Werbespots (nicht von
Suntory) der salaryman oft mitleiderregend dargestellt wurde (vergleiche Kapitel 3.3),
wird er in den BOSS Werbungen positiver gezeigt. ,,Die Firmenkrieger sind miide
geworden, hitten aber als ,Jedermann’ eine Aufwertung erfahren. In der Welt der Krisen
und Verdnderungen ist der Durchschnittsangestellte nun ein ,Fels in der Brandung’, er
steht fiir alte Werte, den ,gesunden Biirger’* (Haehling von Lanzenauer 1999:259).

Die Menschen empfanden mit seinem meckernden salaryman ein Gefiihl der
Vertrautheit und konnten sich mit ihm identifizieren. Er schafft es, ihre Sympathie zu
gewinnen, und die gezeigten alltdglichen Gefiihle wurden mit dem Produkt assoziiert.

In den Spots wird auf ironische Weise Kritik an bestehenden Firmenideologien geiibt.
Durch Yazawas Kommentare erfahrt man, was ihm durch den Kopf geht, wobei er offen
ausspricht, was sich viele denken. (Haehling von Lanzenauer 1999:259-261) Dies macht
einen der Reize dieser Serie aus.

Leider waren nur wenige CMs dieser Serie auffindbar. Daher werden in die Analyse
zusitzlich die Beschreibungen der Werbespots von Haehling von Lanzenauer (1999:260-
261) einbezogen. Alle Spots sind 15 Sekunden lang. Am Ende siecht man immer einen
Packshot der Dose oder Dosen mit dem Zusatz kankohii no bosu. Santorii kara (BOSS
Dosenkaffee. Von Suntory). In einem weiteren Zusatz in wesentlich kleinerer Schrift steht
akikan wa risaikuru e (Bring die leere Dose zum Recycling). Es werden verschiedene
Slogans verwendet. Einer der bekanntesten ist jodan ja né yo (Das ist kein Scherz!). Als
Hintergrundmusik dienen verschiedene Songs von Yazawa. Die folgende Beschreibung der

BOSS CMs ist wortlich aus Haehling von Lanzenauer (1999:260-261) iibernommen:
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Auf einer Firmenkonferenz in die Runde schauend sagt Yazawa: ,Manchmal
wundere ich mich iiber die jungen Leute heutzutage, und auch die Alten...”. (HAE
CM1)

Sich an einem Feuer wirmend: ,,... die Typen (saraiimen) verdienen gutes Geld,
aber man sieht es ihnen doch irgendwie an, da3 das Leben (durch die Rezession)
hirter geworden ist.” (HAE CM2)

Am Kopierer stehend ironisch lachelnd: .,... wenn ich nur fleifig genug arbeite,
werde ich Firmenchef...” (HAE CM3)

Yazawa sitzt mit einem Schimpansen am Lagerfeuer. Der Wind pfeift und die
Béume rauschen. Er sagt: ,,Du wirst wahrscheinlich nicht verstehen, was ich
meine...”. Schnitt. Yazawa lduft mit einem neuen Kollegen, einem jungen Typ mit
halblangen, braun gefdarbten (chappatsu) Haaren eine Strale entlang. Der
Firmenneuling: ,,Na klar versteh’ ich, das ist voll o.k., Mann.” Yazawa: ,,Jodan ja
ne yo.“ Zum Abschluf3 der Super: Soko de. BOSS. (HAE CM4)

Yazawa schwimmt im stlirmischen Meer, kdmpft im Dunkeln gegen Fluten.
Schnitt. Tatséchlich steht er zur Rushhour am Bahnhof, umgeben von hastenden
Menschen. Super: ,,Ich treibe auf dem Meer (wie ein Schiffbriichiger)” (,,Ore wa,
hyoryu shite iru‘). Yazawa: ,,Jodan ja ne yo.“ (HAE CM5)

Yazawa steht am Meer und wedelt in Richtung eines Schiffs wild mit seinem

Jackett ,, Hallo, hallo, helft mir!” Soundeffekte: Gerdusche von Bahnen, Bussen und

Taxis, Yazawa , Hallooooooo!”. Schnitt. Man sieht ihn mit tibergehdngtem Jackett
und eine Dose BOSS in der Hand durch das néchtliche Tokyo laufen. Super: ,,Ich
treibe auf dem Meer (wie ein Schiffbriichiger)” (,,Ore wa, hyoryishite iru®).
Yazawa: ,.Jodan ja ne yo.“. (HAE CM6)

Auf dem Flughafen in einem Trupp von Kollegen dahineilend, sieht er, wie ein
lockerer Typ (Mischung aus Musiker und Playboy) aus einem Sportwagen
aussteigt. Als er an ihm vorbeikommt, erkennt er sich selbst bzw. sein freies Alter
ego. Der Kommentar: ,,Noch ein BOSS” (M6 hitori no BOSS). (HAE CM7)
Yazawa sitzt lustlos zuhause mit einem Roboter (dhnlich wie der aus ,,Star Wars”).
Dieser geht filir ihn zur Arbeit. Schnitt. Man sieht den erbosten Chef ,,Waaas...!”.
Schnitt auf Yazawa, der sein BOSS-Telefon anstarrt, das nicht lduten will. Schnitt
in die Firma: Dort sind alle vom ,,Ersatz” voll begeistert, der ihnen am Computer

Kunststiickchen vorfiihrt. Message: Jeder ist ersetzbar. (HAE CMS)
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Hier noch einige weitere Beschreibungen von auffindbaren CMs aus dieser Reihe:

e Yazawa lduft im Anzug die Strafle entlang, wihrend er BOSS trinkt und etwas isst. Er
ist zu spit dran: ,,Ich bin verloren.* Schrift: ,,Bosu, nomu* (Er trinkt BOSS). (Yazawa
CM1)

e Yazawa, diesmal nicht im Anzug, hat eine grofe Papiertasche mit Einkdufen in der
Hand. Sie zerrei3t und, als er sich biickt um alles aufzuheben, stof3t er ein Fahrrad um,
welches ein anderes umwirft und so weiter: ,,Ich bin verloren.” Schrift: ,,Bosu, nomu‘.
(Yazawa CM2)

e Yazawa geht auf der Strale. Ein Reporter eilt zu ihm: ,,Einen Moment bitte, Sie sind
sehr beschiftigt, Entschuldigung...“, Yazawa: ,Ja, ich bin sehr beschiftigt,
Entschuldigung®. Er geht weiter. (Yazawa CM3)

e Yazawa sitzt auf einer Parkbank, fiittert Tauben und singt: ,,Der Friihling ist
gekommen, der Friihling ist geckommen...“. Plotzlich gehen zwei éltere Damen vorbei,
die ,,schnattern®. Im ersten Moment glaubt man, es sind die Tauben. Yazawa schaut
verwirrt. (Yazawa CM4)

e Yazawa Offnet eine Tir und sagt zu den Kollegen, die im Raum arbeiten: ,,Hallo.
Entschuldigung. Wenn man immer so fleilig arbeitet, wird man noch
Firmenprésident.“ (Yazawa CMS5)

e Yazawa Offnet die Tiir und sagt: ,,Ah, es gibt auch Verschiedenes, das mir missfillt,
aber trotzdem freut es mich, Sie von jetzt an in Japan willkommen zu heilen.” Man
sieht einen Tisch, an dem Europder/Amerikaner sitzen und etwas diskutieren. (Yazawa
CMo)

e Yazawa, in der Rolle des Rockers, sicht im Zug beim Fenster hinaus: ,,Wie lange kann
ich wohl weiterlaufen...” [denkt an ein Konzert]. Yazawa, der salaryman: ,Ich laufe
nur, laufe...”, steckt sein Notebook ein, steht auf und geht an Yazawa (Rocker) vorbei,

dieser sieht ihm nachdenklich nach. ,,Noch ein BOSS” (Yazawa CM7)
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Abbildung 8: Screenshots von Werbespots mit Yazawa Eikichi (BOSS)

Einige Screenshots aus den CMs mit Yazawa Eikichi: (a-¢) entsprechen Yazawa CM1- CMS5.

BOSS Rainbow Mountain Blend — Alien Jones CM-Reihe mit Tommy Lee Jones

Im Jahr 2004 fiihrte Suntory BOSS Rainbow Mountain Abbildung 9: BOSS Rainbow
Blend (Abbildung 9) ein. Seit April 2006 ist Tommy Lee =~ Mountain Blend

Jones in einer populdren Werbereihe dafiir in der Rolle des
Alien Jones zu sehen'’ (Suntory 2006a). In der CM Reihe
spielt Jones einen AulBerirdischen, der, nachdem er einen
Film mit Tommy Lee Jones gesehen hat, die Gestalt des

Hollywood-Schauspielers annimmt und verschiedene

Berufe ausiibt, um das Leben der Erdlinge zu erforschen.

Fir BOSS Rainbow Mountain
(Suntory 2011b und Suntory 2006a) Blend gibt es eine humorvolle,
teils satirische CM-Reihe mit
Tommy Lee Jones. (Suntory
2011b)

Bei dem angesprochenen Film handelt es sich natiirlich
um Men in Black, in dem AuBerirdische unerkannt auf der
Erde leben. Tommy Lee Jones spielt in diesem Film einen Menschen, der verbrecherische

AuBerirdische jagt.

' Die Ausnahme ist ein Werbespot, in dem er statt des iiblichen BOSS Rainbow Mountain Blend den
zuckerreduzierten Kaffee BOSS W.E.B. trinkt.
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Dass er immer neue Berufe annimmt, ist im Einklang mit dem Konzept von BOSS, das
sich an arbeitende Ménner richtet. Es treten in dieser Reihe selten arbeitende Frauen auf.

Der Kaffee kommt in jedem Spot vor, meist aber nur am Ende, wo er von Alien Jones
getrunken wird, er ist aber fiir die Handlung selbst unwichtig. Jeder Spot endet mit einem
Packshot der Dose vor schwarzem Hintergrund, wobei es manchmal zusétzlich schneit,
wenn das CM im Winter spielt, oder die Weltkugel hinter der Dose gezeigt wird, da diese
zum damaligen Design der Dose passte. Das Design selbst éndert sich des Ofteren, wobei
bei jeder Anderung ein NEW iiber der Dose eingeblendet wird.

Die Reihe hat den Slogan: kono rokudemonai, subarashiki sekai. BOSS (Diese
unniitze, wunderbare Welt. BOSS). Dieser Slogan wird in den ersten CMs wihrend des
Packshots eingeblendet, spéter zeigte man ihn, wihrend Alien Jones seinen obligatorischen
BOSS trinkt. Einen Hinweis auf das Recyceln der Dose gibt es ebenfalls immer.

Im ersten CM werden Alien Jones, der Grund fiir sein Aussehen und seine Absichten
vorgestellt. Die Spots der Reihe sind 15, 30 oder 60 Sekunden lang, wobei ein CM der
Reihe in mehreren Léngen vorhanden sein kann. Die Ausstrahlung erfolgt landesweit, und
die Kampagne selbst ist nicht nur auf das Fernsehen beschrinkt. Anzumerken ist noch,
dass Tommy Lee Jones in allen CMs synchronisiert wird. Im Laufe der Reihe treten auch
andere in Japan bekannte Personlichkeiten wie Komodianten, Schauspieler oder Sportler in
verschiedenen Rollen auf.

Die Werbereihe besteht aus kurzen, humorvollen, teils auch satirischen Episoden, in
denen Alien Jones mehr iiber die Menschen (,,die Bewohner dieses Planeten” wie er sie
immer nennt) und ihr Verhalten erfihrt und dieses kommentiert. Dabei fallen ihm zuerst
oft negative Dinge auf, aber je weiter die Serie fortschreitet, desto mehr Positives entdeckt
er auch. Diese Entwicklung wurde von Suntory so geplant. (Suntory 2006a)

Im Folgenden eine Liste mit einigen Ausspriichen von Alien Jones aus den Werbespots,
die bereits zeigen, dass aktuelle Ereignisse und Themen bewusst in diese CM-Reihe
eingebaut wurden. Sie sind meist selbsterkldrend, und daher wurde hier auf eine detaillierte
Beschreibung verzichtet. In Anhang III findet sich eine Liste mit ausfiihrlicheren
Beschreibungen. Fiir Hintergrundinformation wurde, soweit vorhanden, das jeweilige
Suntory News Release verwendet. Die CM-Numerierung stimmt nicht mit der aus den
Suntory News Releases iiberein, da manche Episoden aus zwei verschiedenen Werbespots

bestehen, und die Numerierung daher nicht eindeutig ist.
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Jones CMI1: ,Die Bewohner dieses Planeten sind nicht die Hellsten, aber der
Tagesanbruch auf diesem Planeten ist wunderschon.*

Jones CM2: ,,Die Bewohner dieses Planeten sind von Arbeit besessen, und sie scheinen
sich zu freuen, erschopft zu sein.” [Er hat otsukare wortlich aufgefasst.]

Jones CM3: ,,Die Bewohner dieses Plancten werden von weltlicher Gier kontrolliert.
Sie brauchen gar nicht so viel, um zu iiberleben. Die Bewohner dieses Planeten
scheinen 1-9-8 wirklich zu lieben.* [1-9-8 bezieht sich auf einen Schwellenpreis, z.B.
198 Yen.]

Jones CM35: ,,Das Geschrei, das die Bewohner dieses Planeten Gesang nennen, ist alles
ein einziger Misston. Es ist nur Larm.” [Hort ,,Funa Uta* der enka-Singerin Yashiro
Aki.] ,,Nur Yashiro Aki von diesem Planeten bringt mich zum Weinen.*

Jones CM7: ,.Die Lebewesen, die auf diesem Planeten Pferd genannt werden, tragen
die Trdume und Hoffnungen von allen auf den Schultern.” Reporterin: ,,Deep Impact,
der nun ein Deckhengst ist, deckt an einem Tag dreimal. Er ist groBartig.” Alien Jones:
,Obwohl man in Pension gegangen ist, hat man es schwer auf diesem Planeten.*

Jones CM9: ,,Wenn es Sommer wird, fangen die Bewohner dieses Planeten mit grof3en
Wanderungen, Reisen genannt, an. Es ist eine wirkliche Miihe.* [Kinder larmen.] ,,Und
die Eltern dieses Planeten weisen ihre Kinder nicht zurecht.*

Jones CM13: ,.Die Bewohner dieses Planeten produzieren Nahrung auf eine von alters
her tiberlieferte Art und Weise, genannt das Pflanzen von Reis. Es ist dulerst schwere
Arbeit. Aber die Bauerndorfer dieses Planeten gehen einem zu Herzen.” Der Bauer:
,,MoOchtest du mein Erbe sein?*

Jones CM14: ,Die Bewohner dieses Planeten sind in Haupt- und Nebenrollen
aufgeteilt. Selbstverstandlich sind der Grof3teil Nebenrollen.... Aulerdem, wenn man
auf diesem Planeten die Atmosphare nicht lesen kann... ist das schlecht.*

Jones CM18: ,,Auf diesem Planeten kann jeder, wenn er in einer Wahl gewéhlt wird,
Gouverneur werden. Aber die Beliebtheit auf diesem Planeten ist nur kurz.*

Jones CM20: ,,.Die Bewohner dieses Planeten, wenn ihnen die Tatigkeit ,,Suche nach
einem Ehepartner gelungen ist, schlieBen einen Pakt, Heirat genannt. Aber was wird
mich auf diesem Planeten in der Ehe erwarten?* und ,,Der Beruf, der auf diesem
Planeten Vater genannt wird, ist auf jeden Fall schwer. Aulerdem bekommt man aus
irgendeinem Grund keine Bezahlung.“ [Alien Jones gewinnt einen Wettbewerb und die

Kinder bewundern ihn.] ,,Aber auf diesem Planeten Vater genannt zu werden... brennt.*
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e Jones CM22: ,Die Bewohner dieses Planeten haben wihrend tausender Jahre
immerwidhrend gearbeitet. Ich glaube, es wire einfacher gewesen, weiter sorglos als
Affe zu leben. Aber die Bewohner dieses Planeten... [Er hort einen jungen Mann, der
sich freut, wahrscheinlich einen Job zu bekommen] ,,...arbeiten auch in Zukunft immer
weiter.*

e Jones CM24: , Auf diesem Planeten gibt es ein Tier, Kormoran genannt. Obwohl es
Fische fingt, darf es sie nicht fressen. Ein Teil der Bewohner dieses Planeten...” [Frau

nimmt Lohn des Mannes.] ,,... ahneln Kormoranen.

Abbildung 10: Screenshots von Werbespots mit Tommy Lee Jones (BOSS)
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Einige Screenshots aus den CMs mit Tommy Lee Jones als Alien Jones: Jones CM1 (a), Jones CMS5 (b),
Jones CM12 (c), Jones CM6 (d), Jones CM13 (e) und Jones CM24 (f).
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4.3. Resiimee

Die im vorigen Kapitel vorgestellten Werbereihen decken grob die letzen fiinfzig Jahre ab;
Torys Whisky (1958 - 1970), White Whisky (70er Jahre), Whisky Red und Old Whisky
(spéte 70er und 80er Jahre), die BOSS-Reihe mit Yazawa (90er Jahre) und schlieBlich die
BOSS-Reihe mit Alien Jones (2000er Jahre). Betrachtet man die Werbereihen iiber diesen
Zeitraum, erkennt man eine Entwicklung von Werbungen, die einen stereotypen Ist-
Zustand darstellen, zu Werbungen, in denen indirekt aktuelle Themen angesprochen
werden, zu solchen, in denen diese Themen offen ausgesprochen und kritisiert werden.

Die Torys Whisky-Werbungen zeigen Trendthemen der Zeit, wie Aliens, Western,
Reisen, aber auch Heirat, Familie und Arbeit. Es wird keine Kritik an politischen oder
sozialen Themen gelibt, sondern ein stereotyper Ist-Zustand (arbeitender Mann, Hausfrau)
oder stereotype Wiinsche (Kiihlschrank, Reihenhaus) dargestellt. Deutlich gezeigt wird,
dass Uncle Torys ein typischer Vertreter der Mittelklasse ist. Waren Ménner in den 50er
und 60er Jahren noch eindeutig das Zielpublikum, ist der Imagewechsel des Produktes zu
einem ,,Allerweltsgetrank® in den 2000er Jahren auffallend.

Die Werbespots der Reihe fiir White Whisky spiegeln den Versuch von Suntory wider,
dem Produkt ein bestimmtes Image zu geben, mit dem es identifiziert werden soll. Es
handelt sich hier um eine Reihe von Stimmungswerbungen mit auslédndischen Stars. Auf
aktuelle Themen jeglicher Art wird nicht eingegangen. Das Produktimage steht im
Vordergrund. Ausnahme ist die Werbung mit einem japanischen Kiinstler, der nicht als
arbeitender, sondern als urlaubender Mann dargestellt wird. Dies passt nicht nur zum
Image des Whiskys als Getrank zum Genieen und zur Entspannung, sondern auch in die
nun beginnende Hinterfragung des Phiinomens der Uberarbeitung.

In den Werbungen mit Ohara erfahrt man das erste Mal, welche Gedanken der
Hauptperson durch den Kopf gehen — meist indirekt, wenn sie auf die Worte ihres Mannes
reagiert, aber teilweise auch direkt. Deutlich werden ihre Probleme und Gefiihle
geschildert. Die Werbungen zeigen das Privatleben und die auftretenden Spannungen
zwischen der zu Hause arbeitenden Ehefrau und dem auswiérts arbeitenden Ehemann.
Objekt der Kritik ist allerdings das ignorante Verhalten des Ehemanns und nicht der
Stereotyp der ,,guten Ehefrau“ und Hausfrau. Zu sehen ist ein Bewusstmachen der
schwierigen Situation der Hausfrau, ohne das Hausfrauendasein zu hinterfragen oder
Losungen fiir ihre Probleme anzubieten. Obwohl eine gewisse Gesellschaftskritik zu

spiiren ist, geschieht dies nicht offen und direkt.
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Werbespots mit direkter und offen ausgesprochener Kritik finden sich erst in der
BOSS-Reihe mit Yazawa. Hier werden deutlich die wirtschaftlichen Probleme
angesprochen, und welche Auswirkungen sie auf das Selbst-Image eines salaryman haben.
Man bekommt direkt die Gedanken des Hauptdarstellers zu wirtschaftlichen und
gesellschaftlichen Themen iibermittelt.

Auch bei der BOSS-Reihe mit Alien Jones erfihrt man wieder direkt durch die
Kommentare von Jones, was ihm durch den Kopf geht, und wie er die Menschen sieht. Es
werden hier die unterschiedlichsten aktuellen Themen angesprochen und hinterfragt, wobei
Jones den Standpunkt eines etwas naiven AuBenseiters einnimmt, dessen Kommentare
dadurch sehr auf den Punkt gebracht erscheinen.

Man sieht in diesen Werbereihen auch, wie sich die Darstellung und Einbindung der
Produkte und Produktnamen geéndert hat. So tauchen bei Torys Whisky die Flaschen und
der Name immer wieder in den Werbespots auf; so tridgt zum Beispiel der Planwagen in
einem der Wild West-CMs die Aufschrift ,,Torys® (Saloon). Natiirlich ist der Name fiir
Uncle Torys von Torys Whisky abgeleitet, und dieser wiederum hat seinen Namen vom
Firmengriinder Torii.

Auch bei White Whisky ist das Produkt immer deutlich zu erkennen. Es steht als
Requisite auf Musikinstrumenten oder wird getrunken. Dies dndert sich in den Whisky
Red- und Old Whisky-Werbungen. Das Produkt wird jetzt nur noch kurz eingeblendet
und/oder kurz ein volles Whiskyglas gezeigt. Diese kurzen Einblendungen sind leicht zu
tibersehen und erst am Ende wird, unterstiitzt von den iiber Jahre bekannt gemachten
Slogans, das Produkt deutlich gezeigt. Da diese Werbereihen lange liefen, war nach einiger
Zeit auch bekannt, wofiir die Werbung warb, ohne dass man das Produkt extra
hervorheben musste.

In den Werbungen mit Yazawa hélt er in den meisten CMs wie beildufig die BOSS-
Kaffeedose in der Hand und nimmt am Ende einen Schluck. Es gibt auch einige wenige
Ausnahmen, der obligatorische Schluck am Ende fehlt allerdings nie.

Bei den Werbungen mit Alien Jones wird der Kaffee besonders in den ersten CMs noch
in die Handlung eingebaut. Der Grof3teil der CMs hat aber keinen direkten Bezug zum
Kaffee und die Dose wird auch nicht beildufig gezeigt. Der Schluck am Ende ist allerdings
auch hier immer vorhanden.

Obwohl es in den ausgewihlten Werbungen nicht ersichtlich ist, soll erwidhnt werden,
dass sich die Zielgruppen fiir einige Produkte iiber die Jahre gedndert haben. Wie bereits

erwahnt, hat sich Torys Whisky von einem Whisky fiir Médnner zu einem Getrank fiir junge
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Leute entwickelt (Torys Highball). Auch der Kaffee BOSS, der urspriinglich die
Zielgruppe der arbeitenden Minner hatte, wurde durch eine Anderung des Slogans zu
einem Kaffee fiir alle Menschen. In den hier behandelten BOSS-Werbungen spiegelt sich
dies allerdings nicht wieder. Es gibt aber eine Werbereihe mit der Sdngerin Hamasaki

Ayumi, in der diese Imageédnderung deutlich wird.
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5. Analyse und Interpretation

Welche sozialen, politischen, wirtschaftlichen, gesellschaftlichen und kulturellen Themen
und Vorstellungen spiegeln sich in der Werbung wider?

Um diese Fragestellung zu beantworten, soll zuerst analysiert werden, auf welche zur
jeweiligen Zeit aktuellen Themen und Trends die einzelnen Werbereihen konkreten Bezug
nehmen. Die Reihen und einzelnen Werbespots werden dazu getrennt betrachtet. Im
zweiten Teil dieses Kapitels wird dann die Darstellung des gesellschaftlichen Wandels in
den Werbereihen untersucht, wobei das Hauptaugenmerk auf dem Wandel von Frauen-,
Mainner-, und Familienbildern liegt.

Betrachtet man die im vorigen Kapitel vorgestellten Werbereihen genauer, fillt auf,
dass alle, bis auf die White Whisky-Werbereihe, ab einem gewissen Zeitpunkt mehr oder
weniger deutlich auf aktuelle Themen Bezug nehmen. Im Resiimee zu Kapitel 4 (Kapitel
4.3) wurde dies bereits dargestellt. Hier soll dies nun an konkreten Beispielen ausfiihrlich

analysiert werden.

5.1. Aktuelle Themen und Trends in der Werbung

In den Uncle Tory Spots fiir Torys Whisky werden sehr hiufig aktuelle Booms
aufgegriffen. In den 50er und 60er Jahren gab es zwischen den USA und der Sowjetunion
im Zuge des Kalten Krieges den sogenannten ,,Wettlauf ins All“, der international mit
Interesse verfolgt wurde. Zugleich und davon beeinflusst nahmen in den 50er Jahren auch
UFO-Sichtungen zu, und der ,,UFO-Boom* war geboren (Harris 2002). Es ist daher nicht
verwunderlich, dass Uncle Torys ein Alien trifft. Dieses Thema wurde in zwei Werbespots
aus den Jahren 1959 (Alien) und 1963 (Die Aliens kommen) aufgegriffen.

In den friihen 50er Jahren begannen Western populdr zu werden. ,,High Noon“ und
dhnliche Filme l6sten einen Western-Boom aus, der bis in die 60er Jahre anhielt, und
Serien wie ,,Rawhide* mit Eric Fleming and Clint Eastwood erlangten gro3e Beliebtheit
(Dentsu 2006c). Uncle Torys wird daher ganz aktuell als Sheriff gezeigt, der den
Bosewicht besiegt (Saloon). In einem weiteren Spot stiftet er zwischen der Armee und den
Indianern Frieden (Cowboys und Indianer). Alle typischen Western-Klischees, die man

auch in den Filmen und Serien sehen kann, sind in den Spots zu sehen und zu horen:
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Planwagen, Gewehre, ein schwarz gekleideter Bosewicht mit Dreitagesbart, Wild West-
Musik und Ahnliches.

Anfang der 60er Jahre gab es, einhergehend mit dem Wirtschaftswachstum, einen
Freizeit-Boom. Die Menschen dringten zu Ausflugszielen und in den Medien war Freizeit
ein Schlagwort. Schifahren und Bergsteigen wurden beliebt. (Dentsu 2006c) Ausliandische
Ziele waren jedoch noch eine Seltenheit. Im Jahr 1961 startete Suntory die beriihmte
Kampagne ,,Trink Torys und fliege nach Hawaii, bei der man eine der fiir die meisten
unerschwinglichen Auslandsreisen gewinnen konnte.

Die ganze Werbereihe zeigt sehr deutlich, wie in der Werbung auf aktuelle Themen
Bezug genommen wird. So kommen Aliens und Cowboys vor und, nachdem Uncle Torys
geheiratet hat, sieht man seine Frau, die eindeutig als Vollzeithausfrau (mit Schiirze)
dargestellt wird. Sie leben in einem Reihenhaus mit Kiihlschrank und anderen modernen
Annehmlichkeiten, die damals als erstrebenswert galten.

Das erste CM mit Uncle Torys nach einer 22-jahrigen Pause erinnert an seinen ersten
Spot aus dem Jahr 1958. Wir sehen im neuen CM eine Barkeeperin, eine der wenigen
Frauengestalten in der Werbereihe. Meines Erachtens wird aber nur deshalb eine Frau in
dieser Rolle gezeigt, damit Uncle Torys mit Hilfe seines Charmes ihr Wohlwollen
zurlickgewinnen kann, nachdem er so lange abwesend war.

In Kapitel 3.2.1 wurde ein CM namens ,,ame fo koinu‘ ohne Uncle Torys beschrieben.
Es handelt sich hierbei um einen alleinstehenden Spot aus dem Jahr 1981, der von den
bisherigen Torys-CMs abweicht. Dieser Spot macht sich eines der drei traditionellen
Stilmittel der Werbung (beauty, baby, beast) zunutze. Der siile Hund soll die Gefiihle der
Menschen beriihren, der Slogan ,,Der Geschmack von Torys ist Menschlichkeit* und der
Whisky werden erst am Ende gezeigt. Es wird hier also mit Emotionen geworben, und das
Produkt tritt vollkommen in den Hintergrund, was bei anderen Uncle Torys-Werbungen
(friiheren und spiteren) nicht der Fall ist. In ihnen ist immer der Whisky zu sehen oder
wird in die Handlung eingebaut. Damit hat diese Werbung Ahnlichkeit mit den White
Whisky-Werbungen der 70er und 80er Jahre. In den 70ern wurde die Werbung
emotionaler, und in den 80ern versuchten die Unternehmen, eine Corporate Identity zu
kreieren.

Der Trend des Auftretens ausldndischer Stars nimmt ab dem Jahr 1976 stark zu
(Dentsu 2006¢) und ist auch in Werbungen von Suntory zu finden. In den White Whisky-
Werbungen treten etliche auslédndische Musiker auf, die dem Whisky ein westlicheres,

gehobeneres Image verleihen sollen. Die Werbespots haben keinen Bezug zu aktuellen
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gesellschaftlichen Themen, sondern sind vom kiinstlerischen Standpunkt aus zu betrachten
und von der Tatsache, dass damals auslidndische Stars noch einen exotischen Charme
verstromten und somit werbewirksam waren, besonders in einer Whiskywerbung. Die
Settings zeigen entweder deutlich oder auch nur angedeutet eine westliche Grofistadt. Dass
farbige Musiker gew#hlt wurden, ist meines Erachtens weniger ein Statement gegeniiber
Diskriminierung (wie man es in den USA hitte sehen kdnnen) als genrebedingt; es handelt
sich einfach um beriihme Musiker. Natiirlich spielt der Umstand eine Rolle, dass fiir White
Whisky geworben wird, aber es waren wohl erstrangig kiinstlerische Uberlegungen und der
bewusste Kontrast (vergleiche CM mit 14 Karat Soul).

Interessant ist in dieser Beziehung der unterschiedliche Stil der Spots beziiglich der
CMs mit westlichen Stars und denen mit einem japanischen Star. Wihrend die westlichen
in einer ,,westlichen Umgebung gezeigt werden, also in einem Umfeld, in dem man sie
erwarten wiirde, wird der japanische Musiker nicht in einer japanischen Umgebung
gezeigt, sondern als Tourist oder Urlauber, der sich entspannen mochte. In den 70er Jahren
gab es einen langsamen Trend weg von der extremen Uberarbeitung, der auch von der
Politik (Fiinf-Tage-Woche) unterstiitzt wurde. Es wird hier also kein salaryman bei der
Arbeit gezeigt, sondern ein Urlauber. Diese Suntory-Werbung kann dabei sogar als eine
Art Vorldufer fiir einen erst in den 80er Jahren wirklich einsetzenden Trend angesehen
werden. Wie in Kapitel 3.3 erwidhnt, ist man sich erst Mitte der 80er Jahre durch die
offentliche Thematisierung von kardshi (Tod durch Uberarbeitung) bewusst geworden,
dass Méanner auch auflerhalb der Arbeit ein Leben haben sollten.

Die zweite Frauenbewegung in Japan begann im Jahr 1970 an Kraft zu gewinnen. Im
Jahr 1977, dem Jahr, in dem die Werbereihe fiir Whisky Red mit der Schauspielerin Ohara
Reiko startete, erreichte die Scheidungsrate einen damaligen Hohepunkt und das Image der
groovy Frauen entstand. Gesellschaftliche Themen im Jahr 1978 waren Frauen, die nicht
heirateten, und solche, die Karriere machen wollten. (Dentsu 2006¢)

In der Reihe werden keine wirtschaftlichen oder politischen Themen angesprochen. Es
werden personliche Probleme und Empfindungen (aus Sicht einer Frau) gezeigt. Dies passt
zu dem in den 1970er Jahren in der Werbung aufkommenden Trend, mehr Gefiihle in der
Werbung darzustellen. Auch wird hier das Private in den Mittelpunkt gestellt.

Die Red Whisky-Spots zeigen zu Beginn eine Hausfrau und Ehefrau, die zwar
unzufrieden ist, aber letztendlich doch dem Bild der ,,guten Ehefrau® entspricht. Der
Ehemann ist weitgehend ignorant gegeniiber ihren Wiinschen und Bediirfnissen. Die

deutlichste Ausnahme ist ein Spot, in dem er ihr explizit dankt (,,Danke, dass du immer fiir
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mich britst, kochst und dir Sorgen machst.” Red CM 3), was sie wiederum veranlasst, alle
ihre Frustrationen ihm gegeniiber zu vergessen.

Der Spot und die Aussage: ,,Frauen sind die Sonne, Ménner sind kilteempfindlich.*
(Red CM5) zeigt, dass Ménner als flirsorgebediirftig angesehen werden. Dieses Image vom
eigentlich bedauernswerten Mann hat schon Yoshida in ihrer Analyse von Werbungen
festgestellt (vergleiche Kapitel 3.3). Wenn der Ehemann ihr sagt: ,,Halte durch! Du bist der
Ursprung meiner Energie.“ (Red CM7), so ist das zwar als eine Anfeuerung an sie gedacht,
aber letztendlich profitiert er davon, und sein ,,Ein Mann verldsst das Haus, um
zuriickzukehren, richtig?“ (Red CMS8) hat auch einen zynischen Beigeschmack.

Seine Anweisung an sie: ,,Hallo, die Reise ist abgesagt. Morgen spiele ich Golf. Richte
alles her.” (Red CM9) oder auch, dass er iiberraschend Giste einlddt (Red CM4), zeigt,
dass er wie selbstverstindlich erwartet, dass sie seine Anweisungen befolgt und alles
erledigt.

Ihre Frustration und Enttduschung ob seines Benehmens wird in den CMs deutlich
dargestellt. Thr ,,Oh, du lebst noch® (Red CM6) kann als Ausdruck dieser Frustration
angesehen werden, obwohl sie sich dann fiir das Gesagte und den Streit selbst die Schuld
gibt. Sie wird auch als etwas schadenfroh (Red CM9) und wiitend genug dargestellt, es
threm Mann ,,zu zeigen* (Red CM4, sie knackst mit den Knocheln).

Die Themen, die in dieser Reihe dargestellt werden, sind gesellschaftlicher Natur. Im
Laufe der Werbereihe sieht man allerdings einen Wandel in der Einstellung von Ohara
gegeniiber ihrem Ehemann und ihrer eigenen Freizeitgestaltung. Sie verldsst das Haus, um
alleine auf eine Party zu gehen. Dies passt zu dem in Kapitel 3.3 beschriebenen Trend der
verdnderten Darstellung der Hausfrau in den Hausfrauenzeitschriften. In den 80er Jahren
setzte dort ein Wandel weg von der typischen Hausfrauendarstellung ein. Meines
Erachtens ist dieser Wandel in den CMs ebenfalls zu sehen, wenn auch in schwicherer
Form.

In der Werbereihe mit dem Musiker Yazawa Eikichi fiir BOSS, die nach dem Platzen
der bubble entstand, wird sehr eindeutig auf aktuelle Themen Bezug genommen. Das
verdnderte Image des salaryman und seine Probleme werden in diesen BOSS-Kaffee-CMs
sehr deutlich und klar dargestellt.

Gegenwirtige soziodkonomische Probleme wurden hier erkannt und bewusst in die
Werbung aufgenommen. Der salaryman der Werbung kann als eine Botschaft an
arbeitende Ménner interpretiert werden und auch als ein Symbol des Widerstandes.

(Sugiyama 2000:107-108) Dass es sich bei der damals von BOSS angesprochenen
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Zielgruppe um arbeitende Ménner handelt, ist offensichtlich. Frauen kommen sehr selten
vor und werden nicht als berufstétig dargestellt.

Es wird in der Werbereihe auch ein Ausblick auf die Zukunft gegeben (HAE CMS),
und zwar auf die stattfindende Computerisierung und Informatisierung, zugleich wird aber
auch Yazawas ewiges Herumsinnieren aufs Korn genommen. (Haehling von Lanzenauer
1999:259-261 und Sugiyama 2000:107-108)

Der Ausspruch ,,Noch ein BOSS” wird in mehreren CMs verwendet, in denen Yazawa,
der salaryman, auf sein Alter Ego, den Rocker, trifft (HAE CM7, Yazawa CM7). Es wird
deutlich, dass der salaryman gefangen ist in seinem salaryman-Leben, und auch wenn er
sich davon befreien wollte, konnte er es nicht, genauso wenig wie aus dem Rocker ein
salaryman werden konnte.

Betrachtet man die Settings der CMs genauer, sieht man, dass Yazawas salaryman,
wenn er in seiner Firma ist, am direktesten die Arbeitsmoral und Firmenideologie anspricht
und kritisiert: ,,Manchmal wundere ich mich iiber die jungen Leute heutzutage, und auch
die Alten...“. (HAE CMI1) oder ,,... wenn ich nur fleiig genug arbeite, werde ich
Firmenchef...“ (HAE CM3). Die Spots, in denen er auBerhalb der Firma dargestellt wird,
spielen mehr mit dem typischen salaryman-Image; er ist gehetzt, verwirrt oder verloren
(zum Beispiel Yazawa CMI1, Yazawa CM4, HAE CM6). In einem CM auflerhalb der
Firma wird er allerdings wirklich bissig und direkt einem ,,Aulenseiter” gegeniiber. Auf
die Frage eines Reporters, ob er beschéftigt sei, antwortet er knapp und dabei dem Reporter
die eigenen Worte zuriickwerfend. Reporter: ,Einen Moment bitte, Sie sind sehr
beschéftigt, Entschuldigung...”, Yazwa: ,Ja, ich bin sehr beschiftigt, Entschuldigung®.
(Yazawa CM3) Seine Ungeduld und Frustration sind deutlich zu horen.

Ein anderes angesprochenes Thema sind die Generationen und die Verwunderung tiber
die Jugend (HAE CMI1 und HAE CM2). Diese Verwunderung iiber die junge Generation
wird auch in einem der CMs mit Jones zum Ausdruck gebracht (Jones CM15 und Jones
CM25). Yazawa gehort der baby boomer-Generation an und spielt einen salaryman in
seinen 40ern. Diese baby boomer salarymen studierten zur Zeit des hohen
Wirtschaftswachstums. Die jlingere Generation, die jetzt auf den Arbeitsmarkt dringt,
wuchs zur Zeit des hohen Wirtschaftswachstums auf. Beide Generationen (und natiirlich
auch die Elterngeneration der haby boomer und im Fall des BOSS CM, die noch jlingere
Generation) unterscheiden sich in ihren Einstellungen beziiglich Arbeit, Freizeit, Familie

und so weiter. (McCreery 2002:74-84) Dies wird in den Werbungen immer wieder
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angesprochen. Es wird allerdings nicht so sehr als ,,Generationenkonflikt* dargestellt,
sondern als Unverstdndnis oder besser Verwunderung gegeniiber den jeweils Jiingeren.

Die letzte vorgestellte Werbereihe ist ebenfalls fiir BOSS. Die Hauptperson ist hier
Alien Jones (gespielt von Tommy Lee Jones), und es werden sehr unterschiedliche
Themen angesprochen. Neben gesellschaftlichen wie Familie, auf die in Kapitel 5.2 niher
eingegangen werden wird, werden auch eine Reihe anderer aktueller Themen aufgegriffen.

,Die Lebewesen, die auf diesem Planeten Pferd genannt werden, tragen die Trdume
und Hoffnungen von allen auf den Schultern.“ Reporterin: ,,Deep Impact, der nun ein
Deckhengst ist, deckt an einem Tag dreimal. Er ist groBartig.” Alien Jones: ,,Obwohl man
in Pension gegangen ist, hat man es schwer auf diesem Planeten.“ (Jones CM7). Pension
und Pensionsreform sind Themen der spaten 2000er Jahre.

Das CM entstand 2007, genau in dem Jahr, in dem die Pensionsreform in den Medien
heiB diskutiert wurde. In dem Jahr war die Offentlichkeit {iber den Umstand informiert
worden, dass flinfzig Millionen Akten iiber Pensionen nicht zugeordnet werden konnten,
und dadurch Pensionszahlungen unter Umsténden nicht korrekt seien. Letztendlich war das
einer der Griinde fiir den Riicktritt von Premierminister Abe. (Takayama 2009:98-102)

Uberhaupt waren die letzen Jahre des Jahrzehnts von politischen Turbulenzen und
Skandalen gepriagt. Nach dem Ausscheiden von Abe im Jahr 2007 gab es bis 2011 vier
weitere Nachfolger im Amt des Premierministers. Kennzeichnend fiir viele ist ihre
sinkende Popularitit wihrend ihrer Amtszeit, die oft zu ihrem Riicktritt beitrug.

Im Jahr 2009 ging ein CM auf Sendung, in dem Alien Jones einen Gouverneur spielt.
»Auf diesem Planeten kann jeder, wenn er in einer Wahl gewahlt wird, Gouverneur werden.
Aber die Beliebtheit auf diesem Planeten ist nur kurz.“ (Jones CM18). Man kann das
durchaus als eine Anspielung auf den schnellen Wechsel der japanischen Politiker
auffassen, da es zeitlich genau hineinpasst, und die Worte Jones tiber die Kurzlebigkeit der
Popularitét sich mit der Realitédt decken.

Ein wiederkehrendes Thema in den Werbespots sind Arbeit und Fleil (Jones CM2,
Jones CM 16, Jones CM22). Gleich im zweiten Spot der Reihe ist Arbeit das Thema. ,,Die
Bewohner dieses Planeten sind von Arbeit besessen, und sie scheinen sich zu freuen,
erschopft zu sein. Alien Jones versteht hier das Wortspiel mit otsukare nicht, aber ihm
féllt bereits der Fleifl der Arbeiter auf. Auch in dem Werbespot, in dem der Tunnel fertig
gestellt wird (Jones CM16), ist die Aussage, dass nach langer harter Arbeit etwas erreicht
wird. Da in der Reihe Japan von einem Auflenseiter betrachtet wird, ist diese Themenwahl

nicht verwunderlich, verbindet man mit Japan doch hart arbeitende, fleiBige Menschen.
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Doch in einem CM der spéten 2000er Jahre, das wieder Arbeit zum Thema hat, ist der Ton
ein anderer. ,,Die Bewohner dieses Plancten haben wihrend tausender Jahre
immerwidhrend gearbeitet. Ich glaube es wiére einfacher gewesen, weiter sorglos als Affe
zu leben. Aber die Bewohner dieses Planeten... arbeiten auch in Zukunft immer
weiter (Jones CM22). Gepriagt von der Rezession ist es hier das Telefongespriach eines
jungen Mannes, das Jones unabsichtlich mitverfolgt, das ihn zu dieser erniichternden
Aussage bewegt. Der Mann ist gliicklich, dass er liberhaupt eine Arbeit gefunden hat. Auch
die Meinung Jones, dass es besser gewesen wire, sorglos als Affe zu leben, ist
bezeichnend.

Es wird in dieser BOSS-Werbereihe nicht nur auf wirtschaftliche und politische
Themen eingegangen, sondern auch auf gesellschaftliche und kulturelle. Immer aus dem
Blickwinkel eines Nicht-Japaners betrachtet, entdeckt und wundert sich Alien Jones iiber
Dinge wie karaoke und japanische Musik (Jones CM5), die ofaku-Kultur und die maid
cafés (Jones CM12), Host Clubs (Jones CM6), Kirschbliite (Jones CM23) oder onsen
(Jones CM11). Er ist verwirrt iiber das ausgepriagte Konsumverhalten der Japaner (Jones
CMS5) und eines ihrer Lieblingstiere, den Hund (Jones CMS8), wobei er gleich einmal
gebissen wird. In dieser Hinsicht ist er eher wie ein naiver Tourist, der die
»sonderbare Seite Japans entdeckt.

Ein weiterer Spot der Reihe zeigt Alien Jones am Flughafen, wie er Kinder fiir ihr
schlechtes Benehmen zurechtweist, da es die Eltern nicht tun. ,,[...] Und die Eltern dieses
Planeten weisen ihre Kinder nicht zurecht.” (Jones CM9) Die Eltern sind in ihren 30ern
oder 40ern, leger gekleidet, finden das Benehmen ihrer Kinder lustig und erkennen nicht,
dass andere Leute davon belédstigt werden. Nachdem Alien Jones die Kinder
zurechtgewiesen hat, erntet er von den anderen Leuten Applaus. Hier wird deutlich etwas
angesprochen, das in japanischen (und westlichen) Medien immer wieder ein Thema ist,
ndmlich das schlechte Verhalten von Kindern und Jugendlichen, und dass die Eltern bei
der Erziehung versagen. Dies hat Auswirkungen auf die ganze Gesellschaft. (Ono 2005)

Ein weiterer Spot, der das Thema Familie anspricht, ist der, in dem Alien Jones am
Land arbeitet. ,,Die Bewohner dieses Planeten produzieren Nahrung auf eine von alters her
tiberlieferte Art und Weise, genannt das Pflanzen von Reis. Es ist duBlerst schwere Arbeit.
Aber die Bauerndorfer dieses Planeten gehen einem zu Herzen.” Der Bauer: ,,Mo6chtest du
mein Erbe sein?* (Jones CM13). In diesem Spot wird das Thema Landflucht mit all seinen

Konsequenzen angesprochen.
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Die Landflucht ist in Japan seit vielen Jahren ein Problem. Die Jungen ziehen in die
Stadte, die Alten bleiben zuriick, und die Dorfer stehen leer. Es wird erwartet, dass dieses
Problem in den néchsten Jahrzehnten noch zunimmt. (Schoettli 2008)

Der Spot zeigt auch, dass sich der Vater einen ménnlichen Erben durch Heirat mit der
Tochter wiinscht. Da er zuvor gesehen hat, wie schnell Alien Jones - dank seiner
tibermenschlichen Fahigkeiten - bei der Arbeit ist, ist dies zwar auch ein Grund fiir den
Wunsch, Jones als Erben zu haben, aber trotzdem wird deutlich, dass er die Tochter
iibergeht. Es ist das traditionelle Bild des ménnlichen Erben, das hier noch zum Ausdruck
kommt. Zugleich wird auch auf die alternde Bevdlkerung angespielt.

Die Aussage von Alien Jones, dass auf eine von alters her tiberlieferte Weise angebaut
wird, zeigt sich auch in der Feldarbeit. Es werden zwar moderne Maschinen gezeigt, aber
die Reispfldnzchen werden miithsam per Hand gesetzt.

In einem CM des Jahres 2008 sagt Alien Jones, der als Statist in einem historischen
Drama oder Film mitspielt: ,,Die Bewohner dieses Planeten sind in Haupt- und
Nebenrollen aufgeteilt. Selbstverstindlich sind der Grofteil Nebenrollen.... Auflerdem,
wenn man auf diesem Planeten die Atmosphére nicht lesen kann [kitki ga yomenai]... ist
das schlecht™ (Jones CM14). Hier wird eines der Top-Modeworte des Jahres 2007 (Dentsu
2011) verwendet. Kitki ga yomenai, mit der Abkiirzung KY bedeutet, dass jemand die
Atmosphidre nicht lesen kann. Im Jahr 2007 ist das Wort in vielen Fernsehshows,
Magazinen und Zeitungen aufgetaucht, und hier hat es also auch in die Werbung Einzug
gefunden.

Wenn Alien Jones iiber Haupt- und Nebenrollen nachdenkt, denkt man unweigerlich an
die unterschiedlichen Rollen und Schichten einer Gesellschaft. In Japan bildete sich nach
dem Zweiten Weltkrieg und zur Zeit des hohen Wirtschaftswachstums ein starkes
Mittelklassebewusstsein heraus. Mit dem Platzen der bubble und der Globalisierung geriet
dieses ins Wanken, und die Gesellschaft wird immer ungleicher; es gibt einige wenige sehr
Reiche und den Rest. Dass die Japaner und Japanerinnen sich dessen mehr und mehr
bewusst werden, zeigt sich in ithrem vermehrten Interesse an diesem Thema. (Kajimoto
2006)

Die Einkommensungleichheit zeigt sich in einer wachsenden Zahl von furiita, also
(unausgebildeten) jungen Leuten, die von Job zu Job springen und keine Aussichten auf
eine Karriere haben. Auflerdem ersetzten Unternehmen Vollzeitarbeitskrifte mit
Teilzeitarbeitskriften oder verlagerten die Produktion ins Ausland. In Befragungen hat sich

gezeigt, dass sich immer weniger Leute der Mittelklasse zugehorig fithlen (1973: 61,3%,
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2005: 54.2%). Eine andere Nebenwirkung dieser Entwicklung ist, dass sich junge
Haushalte Kinder nicht mehr leisten konnen, und so junge Paare abgehalten werden,
Kinder zu bekommen. (Kajimoto 2006)

Betrachtet man die CM-Reihe als Ganzes, ist sie in mehrerer Hinsicht interessant. Alle
Episoden spielen zumindest teilweise in Japan, und das Land und seine Menschen werden
aus Sicht eines AuBerirdischen, also eines Dritten, beschrieben, wobei indirekt Briuche
und Eigenheiten Japans vorgestellt werden. Viele Episoden spielen in einem
stereotypischen Setting (karaoke Bar, host club, Akihabara), und man hat das Gefiihl, dass
bewusst Settings gewéhlt wurden, die stereotypisch mit Japan verbunden werden. In den
Suntory News Releases wird auch gesagt, dass manche Themen bewusst mit bestimmten
Hintergedanken gewahlt wurden.

Trotz westlichen Aussehens ist Jones nicht von Vorurteilen betroffen und wird nicht als
Auslénder behandelt. Er wird an keinem seiner Arbeitsplédtze diskriminiert und hat auch
keine Probleme, ein Politiker zu werden. Dies hat meines Erachtens damit zu tun, dass
einerseits diese Problematik nicht Thema der CM-Reihe ist (zumindest bis jetzt noch
nicht), und andererseits, dass seine Andersheit selbst nicht im Mittelpunkt der Spots steht,
sondern es darum geht, wie er Japan und seine Menschen und Kultur erlebt. Trotz
menschlichem Aussehen ist er aber eindeutig nicht menschlich, er verfiigt iiber
Superkrifte, kann sein Gesicht transformieren, die Gelenke ungewdhnlich weit verdrehen,
teleportieren und so weiter.

Meines Erachtens ist es genau diese Sichtweise als Auenstehender, die Alien Jones
einnimmt, die es Suntory in dieser Werbereihe ermoglicht, viele gesellschaftliche,
wirtschaftliche und politische Themen direkt anzusprechen. Da die Serie noch
weitergefiihrt wird, kann man gespannt sein, wie sie sich entwickeln wird. Aber auch fiir
die anderen Werbereihen konnte gezeigt werden, dass sie mehr oder weniger einen Bezug

zu aktuellen Themen haben.

5.2. Gesellschaftlicher Wandel und Rollenbilder in der Werbung

Wie im letzten Kapitel gezeigt wurde, werden immer wieder konkrete aktuelle Themen
wie etwa Pensionsreform, Landflucht oder Arbeitslosigkeit in die Werbung eingebaut, und

Trends, wie etwa weniger Zeit mit Arbeit zu verbringen, angesprochen. Daneben lésst sich
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aber auch ein gesellschaftlicher Wandel anhand der Darstellung von Rollenbildern
beobachten.

Die hier analysierten Werbespots sind Teile von Werbereihen, die iiber mehrere Jahre
liefen oder noch laufen. Meines Erachtens spiegeln sich gesellschaftliche Themen und
Verianderungen in Werbereihen besser wider als in vielen (unabhéngigen) Einzelspots, da
man sowohl den Einzelspot betrachten kann, als auch Verdnderungen iiber die Jahre
innerhalb einer Reihe sieht. So hat sich in den Werbereihen fiir Whisky Red und Old
Whisky zum Beispiel die Darstellung der Hausfrau (verkorpert von der Schauspielerin
Ohara Reiko) in den iiber zehn Jahren, in denen die Reihe lief, sehr veréindert, genauso wie
sich die Darstellung der salarymen gedndert hat. Diese Verdnderungen in der Werbung
spiegeln zu einem gewissen Grad den Wandel in den realen Vorstellungen der Menschen
wider. Rollen und Stereotype bleiben allerdings lange in den Kopfen der Menschen
bestehen. Die Werbung arbeitet einerseits mit alten Rollenbildern, aber am Beispiel des
BOSS-Spots, in dem Alien Jones die Vaterrolle iibernimmt (Jones CM20), zeigt sich
andererseits, dass sie in mancherlei Hinsicht der Realitdt voraus ist, indem sie Wiinsche
und Vorstellungen zeigt, die noch nicht Realitit geworden sind.

Nicht nur innerhalb einer Reihe werden Verdanderungen deutlich, sondern auch beim
Vergleich der Reihen. So zeigt sich in den Werbungen von Torys Whisky, Whisky Red,
Old Whisky und BOSS mit Alien Jones, wie sich das Bild der Hausfrau und die
Vorstellung von ihr gewandelt haben. Andere hiufig vorkommende Themen sind Familie
und salarymen.

Im Uncle Torys-Werbespot ,,Jungverméhlte wird die Hausfrau gezeigt, wie sie auf
thren Mann wartet und ihn bedient. Sie selbst ist ziemlich unscheinbar und scheint
zufrieden mit ihrer Rolle als Hausfrau, in der sie nur auf die Riickkehr ihres Mannes wartet,
damit sie ihm zu Diensten sein kann. Besonders hervorgehoben werden der Kiihlschrank
(eines der begehrten Giliter in der damaligen Zeit) und andere begehrte
Einrichtungsgegenstinde bzw. das Reihenhaus, in dem das Paar wohnt. Dabei beschréinkt
man sich nicht nur auf die bildliche Darstellung, sondern der Sprecher zéhlt die Dinge auch
auf. Die Rolle der Frau in diesem Spot ist offensichtlich auf das Bedienen des Mannes
beschrinkt, der teilweise ziemlich herablassend wirkt und ihr nicht dankt. Die Frau wird in
traditioneller japanischer Kleidung und mit hochgesteckten Haaren gezeigt. Ein dhnliches
Frauenbild, zumindest was die Kleidung betrifft, findet sich auch in den 80er Jahren in
Spots von Whisky Red und Old Whisky. Zusitzlich zu der dhnlichen Kleidung tragen in

beiden Werbereihen die Hausfrauen eine Schiirze beim Kochen und bei anderen
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Hausarbeiten. Das deckt sich mit dem wirklichen Leben, in dem Japanerinnen bei der
Hausarbeit Schiirzen tragen. (Shinkai 1998:205-208) In diesem Zusammenhang wire noch
ein weiteres Uncle Torys CM interessant, das aber leider nicht fiir die Analyse zur
Verfligung stand und auch nicht auf CM World gelistet ist. Yoshimura (2007:56) zeigt
einen Screenshot eines Spots der den Titel ,,Kochen* trigt. In dem Bild siecht man Uncle
Torys mit umgebundener Schiirze. Hinter ihm ist sein Schatten mit einem Glas und einer
Flasche in den Hinden zu sehen. Leider wird der Inhalt des Spots nicht beschrieben. Es
wire interessant zu wissen, warum Uncle Torys die Schiirze tragt, warum er kocht, und
wie er in dieser Situation dargestellt wird.

Laut einer HILL Studie aus dem Jahr 1982 fragen sich Minner, was ihre Frauen
machen, wenn sie nicht zu Hause sind. Mit dem Aufkommen von Haushaltsgeriten, die die
Arbeit erleichterten, Fertigprodukten oder teilverarbeiteten Produkten und dergleichen,
hatten Frauen prinzipiell mehr Zeit fiir sich selbst, vor allem dann, wenn etwaig
vorhandene Kinder schon groBer waren. In der Studie werden vier typische (Haus-)

Frauentypen vorgestellt und ein Typ, der die Regeln bricht (McCreery 2000:94-110):

1) My Friend Mrs.: ist der soziale Typ, der weibliche Bekanntschaften pflegt

2) My House Mrs.: ist stolz auf das eigene Heim

3) My Home Mrs.: fiir sie geht die Familie tiber alles

4) My Self Mrs.: hat einen Job und ist aktiv

5) Die Ausnahme, die die Regeln bricht: versucht alles (1-4) zu haben, inklusive

mannlicher Freunde

In den Red/Old-Werbespots kann man eine Entwicklung vom Typ 2/3 (sie hat keine
Kinder) zu Typ 1 und ein wenig Typ 5 erkennen. Das CM (Old CM2), in dem sie sich
schon herrichtet, um auf eine Party zu gehen, bricht mit der typischen Hausfrauenrolle der
fritheren CMs, in denen sie sehnsiichtig auf die Riickkehr ihres Mannes gewartet hat. Sie
richtet ihm zwar auch hier noch alles her, aber sie wartet nicht auf ihn, sondern geht in
Abendgarderobe alleine fort. Da es sich um ein elegantes rotes Abendkleid handelt, kann
man annehmen, dass sie nicht nur weibliche Freunde treffen wird. Interessant ist auch der
Kontrast, der in dem Spot gezeigt wird. Auf der einen Seite siecht man sie in der typischen
traditionellen Kleidung, die sie in allen Werbespots trug, und mit einer Schiirze die

Hausarbeit verrichten, auf der anderen sieht man sie im eleganten westlichen Kleid mit
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Schmuck und Make-up. Sie hat auch keine Probleme, ihrem Mann eine Nachricht auf
einem modernen Notebook zu tippen und auszudrucken.

Auch in den Slogans zeigt sich eine Verdnderung. Zu Beginn sagte sie noch: ,,Liebe
mich ein bisschen, liebe mich lange*. Dass sie damit ihren Ehemann meint, wird deutlich.
Spéter sagt sie: ,,Bitte sei manchmal neben mir.“ Hier ist es schon etwas zweideutiger:
Whisky oder Mann kénnen gemeint sein. Letztlich verwendet sie dann in den Old CMs nur
noch ,,dunkel, stark und sanft“, den Slogan fiir den Old Whisky.

Diese Werbereihe gibt Einblick (auch fiir Méanner) in das Gefiihlsleben der fleifigen
Hausfrau und ihren ,,Kampf* mit ihrem stindig abwesenden Mann. Ist sie in den ersten
CMs noch mit seiner Riickkehr gliicklich, so wird sie im Laufe der Jahre unabhingiger und
nimmt nicht mehr alles passiv und als gegeben hin.

In der BOSS-Werbereihe fiir BOSS Rainbow Mountain Blend werden die Themen
Ehe, Familie und Kinder zwar des Ofteren angesprochen, aber auf andere Art und Weise
(Jones CM20). Alien Jones wird nicht als salaryman dargestellt, und es ist auch nicht klar,
ob seine Frau berufstitig ist oder nicht. Da man die Familie bei Freizeitaktivititen sieht,
kann man auch keine Riickschliisse ziehen. Die Ehefrau ist auf jeden Fall nicht alleine fiir
den Haushalt und die Kinderbetreuung zustindig. So sieht man Alien Jones die bento
vorbereiten und den Miill hinaustragen. Vergleicht man das gezeigte Familienbild und die
Rolle des Vaters mit dem von Yoshida beschriebenen (vergleiche Kapitel 3.3), so fillt auf,
dass sich in den {iiber flinfzehn Jahren seit ihrer Untersuchung doch einiges an der
Darstellung gedndert hat (zumindest was diesen Spot betrifft). Bei den Kindern handelt es
sich nicht nur um Tdchter, es gibt auch einen Sohn, und wéhrend Jones etwas ungeschickt
dargestellt wird, was auf seine generelle Unerfahrenheit in gesellschaftlichen Belangen
zurlickzufiihren ist, geht es in dem Spot um die Vaterrolle. Alien Jones gibt beim
Hindernislauf gegen andere Viter sein Bestes, um zu gewinnen, und am Ende akzeptieren
die Kinder ihn als Vater. Betrachtet man die anderen Viter am Sportfest, scheinen alle mit
Begeisterung bei der Sache zu sein und ganz unbeschwert und natiirlich mit ihren
Sprosslingen zu interagieren. Dieses Bild deckt sich mit dem Wunsch junger Méanner, mehr
im Leben der Kinder présent zu sein.

Verschiedene Studien zeigen immer wieder, wie wenig Zeit japanische Viter - im
Vergleich zum Beispiel mit den USA, England oder Schweden, aber auch Korea oder
Thailand - mit ihren Kindern verbringen. Es existiert allerdings ein Trend, der zeigt, dass
junge Viter mehr Zeit mit thren Familien verbringen wollen, als ihre eigenen Viter es

getan haben. Wéhrend im Jahr 1979 nur 23% der Ménner angaben, dass die Familie am
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Wichtigsten in ihrem Leben sei, hat sich diese Zahl bis zum Jahr 1989 verdoppelt.
AuBerdem scheint es einen Zusammenhang zu geben zwischen der Unzufriedenheit der
Mainner mit ihrer Arbeit und ihrem erhdhten Interesse an der Familie. Aber auch wenn der
Wunsch der Ménner, sich mit den Kindern zu beschiftigen, vorhanden wiére, spiegelt sich
das in der Realitit nicht wider. Eine der Ursachen ist, dass es oft schwer ist, die richtige
Balance zwischen Arbeit und Familie zu finden. Genauso wie flir berufstitige Frauen
spielen auch fiir Méanner die Anzahl der Arbeitsstunden, die Flexibilitdt der Arbeitszeit
und familienfreundliche Politik eine Rolle. (Ishii-Kuntz 2004 und Ishii-Kuntz 2008:1-5)

Es hat sich auerdem gezeigt, dass, wenn Viter Zeit mit den Kindern verbringen, sie
meist vergniigliche Aktivititen wie Essen oder Spazieren gehen mit ihnen unternehmen,
wihrend die Frauen sich um die Pflege der Kinder, das Kochen und den Haushalt
kiimmern. (Ishii-Kuntz 2004 und Ishii-Kuntz 2008:1-5) In dem Werbespot wird also nicht
die Realitét gezeigt, sondern eine Wunschvorstellung. Die Werbung zeichnet hier ein Bild,
wie es sein konnte, und wie es sich manche Miénner vielleicht vorstellen konnten, doch
sieht die Realitdt noch anders aus. Die Vaterrolle wird allerdings zwar als mithsam (und
unbezahlt), aber letztendlich als eine positive Erfahrung dargestellt.

Es gibt noch einige weitere Spots, in denen Alien Jones mit Familien konfrontiert wird.
»Auf diesem Planeten gibt es ein Tier, Kormoran genannt. Obwohl es Fische fiangt, darf es
sie nicht fressen. Ein Teil der Bewohner dieses Planeten... dhneln Kormoranen.* (Jones
CM24).

Man sieht hier eine Hausfrau, die, von Kindern umgeben, das Gehalt des Mannes
nimmt. Dies stimmt mit der realen Praktik {iberein, dass japanische Hausfrauen das Geld
verwalten, das der Mann nach Hause bringt (Eccleston 1989:187). Es gibt zwei Spots mit
unterschiedlichen Versionen der Geldiibergabe. In der ersten leugnet der Mann, dass er das
Gehalt bekommen hat, aber die Frau durchschaut ihn und klopft ihm auf die Tasche, sodass
das Kuvert mit dem Geld herausfillt, in der zweiten tlibergibt er es ihr freiwillig, nachdem
sie ihn danach fragt. Abbildung 10f zeigt, wie sich Alien Jones die Hierarchie vorstellt;
Kormoran < Fischer < Ehefrau. Der Ehemann, der sein Geld der Hausfrau abliefern muss,
wird als hart arbeitend dargestellt. Betrachtet man das CM zum ersten Mal, glaubt man
zuerst, es wiirde um die Darstellung einer traditionellen Seite von Japan gehen, der
Kormoranfischerei. Erst am Ende bemerkt man, dass es eigentlich um die Beziechung
Hausfrau, arbeitender Mann und Haushaltsgeld geht. Wie bereits oben erwéhnt, verwalten
Hausfrauen das Familienbudget. Das CM ist Mitte 2010 entstanden, also wihrend der

Wirtschaftskrise. Auch wenn es in diesem Spot keine direkte Anspielung auf die
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Wirtschaftskrise gibt, so sind der Zeitpunkt und die Tatsache, dass das Haushaltsbudget als
Thema gewihlt wurde, sicher kein Zufall. Die steigenden Preise fithrten dazu, dass das
Budget genau eingeteilt werden muss'®.

Dieses CM zeigt Mann und Frau zwar in ihren Rollenstereotypen, wenn man allerdings
die Hausfrau hier (librigens auch mit einer Art Schiirze) mit der Frau von Uncle Torys
vergleicht, die ihn bedient, oder mit der frustrierten, aber sehnsiichtig auf die Riickkehr des
Ehemannes wartenden aus den Whisky Red CMs, wird deutlich, dass sie hier eindeutig der
,»Boss® ist. Der Mann hat wenig zu reden, hat sich seinem Schicksal gefiigt, und sie
schenkt ihm wenig Beachtung.

Betrachtet man die andere Werbereihe fiir BOSS mit dem Musiker Yazawa Eikichi
fallt auf, dass in keinem der Spots auch nur angedeutet wird, dass er verheiratet ist. In
einem CM geht er sogar selbst in Zivilkleidung einkaufen (Yazawa CM2). In seinem, wie
man annehmen kann, Junggesellendasein ist er dem frithen Uncle Torys &hnlich.
Allerdings heiratete Uncle Torys im Laufe der Werbereihe. Das Bild vom auler Haus
arbeitenden salaryman-Ehemann und der Vollzeithausfrau, das auch in der Reihe mit
Ohara Thema ist, ist in dieser BOSS-Reihe ebenfalls nicht zu finden.

Ein weiteres Motiv, das immer wieder in Werbungen zu finden ist, ist der salaryman.
In den Jahren nach dem Zweiten Weltkrieg entstand das Bild vom salaryman, und so
iberrascht es nicht, dass er auch schon friih in der Werbung auftritt. In den Werbespots fiir
Torys Whisky erscheint mit der Figur des Uncle Torys der stereotype salaryman. Ein
Angestellter in Anzug und Krawatte, der am Abend nach der Arbeit noch ein paar
Glédschen trinkt.

Die Werbereihe, die den salaryman als Hauptthema hat, ist die von BOSS mit dem
Rockmusiker Yazawa. Wie bereits in Kapitel 4.2.4 erwéhnt, hat sich Yazawa als eine
gliickliche Wahl fiir die Rolle des salaryman erwiesen, vor allem auch wegen des
Kontrastes zwischen seiner Rolle und ihm selbst. Als Rockmusiker, ein Symbol fiir
Rebellion und Widerstand, trdgt er nun in seiner Rolle als salaryman Anzug und Krawatte,
Symbole des arbeitenden Mannes. Dies verleiht seiner Figur eine zusitzliche Dimension
und Tiefe. Er stellt einen miiden, deprimierten salaryman dar, der seinen Unmut duflert. In

der Zeit der Krisen wund Verdnderungen verkorpert er das Bild des

8 Exkurs: Betroffen von der Krise waren nicht nur Unternehmen und Finanzmiérkte, sondern auch
Hausfrauen, die etwa ab 2005 mit dem Haushaltsgeld zu spekulieren begonnen hatten, und zwar oft ohne,
dass ihre Ménner davon wussten. Machten sie anfangs noch viel Gewinn, verloren sie plotzlich innerhalb
weniger Tage fast das gesamte Geld. Als Griinde, warum sie mit dem Handel begannen, wird oft die
finanzielle Unabhingigkeit gegeniiber dem Ehemann genannt. Viele sind bereit, wieder mit den
Spekulationen anzufangen. (Fackler 2007)
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Durchschnittsangestellten und somit alter Werte (Haehling von Lanzenauer 1999:259). Er
wird aber im Gegensatz zu fritheren Werbungen nicht mehr mitleiderregend dargestellt
(vergleiche Kapitel 3.3).

In diesem neuen Bild des salaryman spiegelt sich wider, wie sich die Einstellung zum
Selbst und gegeniiber Arbeit und Firma gedndert hat. In den Spots wird die
Firmenideologie kritisiert, und teilweise witzig und ironisch gezeigt, was einem salaryman
durch den Kopf geht. (Haehling von Lanzenauer 1999:259-261 und Sugiyama 2000:107-
108)

Es ist auch die erste hier analysierte Werbereihe, in der man sich offensichtlich viele
Gedanken dariiber gemacht hat, was einem salaryman durch den Kopf gehen konnte.
Wurden bei Uncle Torys materielle Dinge angesprochen (Reise, Kiihlschrank, Torys),
wobei Uncle Torys Gedanken dem Publikum verschlossen blieben, ist dies hier nicht mehr
der Fall. Man bekommt einen Einblick in die Gedanken von Yazawas salaryman.

Man kann bei den hier vorgestellten Werbereihen leicht die Vorstellung gewinnen, dass
jeder arbeitende Mann automatisch ein salaryman ist. Uncle Torys, Yazawa oder der
Ehemann von Ohara, alle werden als salarymen dargestellt, und auch beim White Whisky
CM mit dem japanischen Musiker Itd Takeshi nimmt man unweigerlich an, dass er einer
ist. Uber einen Zeitraum von iiber 45 Jahren dominiert die Darstellung von Minnern als
salaryman (genauso wie bei Frauen die Darstellung als Hausfrau). Hausfrau und
salaryman waren und sind im Bewusstsein gefestigte stereotype Bilder, weswegen es
meiner Meinung nach besonders interessant ist, dass Alien Jones in keinem einzigen der
tiber 24 CMs als salaryman auftritt. Dies ist vor allem auch bemerkenswert, wenn man
bedenkt, dass es sich um eine Werbereihe fiir BOSS handelt — ein Getrdnk, das durch
frithere Kampagnen mit dem salaryman-Image verkniipft war.

Meiner Meinung nach zeigt sich hier ein zur Zeit der Wirtschaftskrise (BOSS CMs mit
Yazawa) begonnener und nun fortgesetzter Wandel des Bildes des arbeitenden Mannes.
Dazu kommt auch noch, wie auch Kajimoto (2006) feststellt, ein schwindendes
Mittelklassebewusstsein.

Nach dem Ende der bubble kam es zu einem Niedergang der maskulinen Kultur. Junge
Mainner und Frauen suchten nach neuen Geschlechteridentititen. Sie fanden Wege aus den
von der Gesellschaft vorgegebenen Rollen und begannen das maskuline Ideal des
salaryman abzulehnen. Junge Frauen sind nicht mehr damit zufrieden, dem Ideal der

Hausfrau und Mutter zu entsprechen. Junge Ménner versuchen sich von den herrschenden
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minnlichen Idealen zu befreien und adaptieren feminine Asthetik, wobei es nicht darum
geht, die Position von Frauen einzunehmen. (lida 2005:62-63)

Dieses Verhalten junger Ménner gefdhrdet das vorherrschende Ménnerideal, da sie
freiwillig ihre liberlegene Geschlechteridentitit aufgeben und somit auch den biologischen
Hintergrund der angenommenen ménnlichen Uberlegenheit in Frage stellen. Dies fiihrt zu
einer Krise der Minnlichkeit, die eigentlich eine Identititskrise von (mittelstindischen)
Minnern ist, die das vorherrschende Minnerideal und die minnliche Uberlegenheit als
gegeben ansehen. Dabei sind es nunmehr nicht nur Frauen, die dieses Geschlechterbild
anfechten, und denen man entgegentreten konnte, sondern auch Minner selbst. (Iida
2005:69)

Das vollkommene Fehlen von salarymen in der BOSS-Reihe und die gleichzeitige
Betonung von Arbeit und Fleifl deuten darauf hin, dass das Image begonnen hat, sich auch
in der Werbung zu dndern. Die Berufe, in denen Alien Jones gezeigt wird, Bauarbeiter,
Host, Paketzusteller, Verkédufer, Polizist, Politiker, Kellner und so weiter, wurden natiirlich
schon friither ausgeiibt, trotzdem sind sie bis dahin zugunsten des stereotypen salaryman in
den Hintergrund geriickt worden.

Stellt man die Verdnderungen im Bild des salaryman und des arbeitenden Mannes
denen von Frauen und Hausfrauen gegeniiber, fillt auf, dass es ab den 80er Jahren -
teilweise auch sichtbar in der Gesetzgebung und davon unterstiitzt - zu einem langsamen
Wandel der Frauen- und Maénnerbilder kam, und damit auch zu Verdnderungen in der
Darstellung von Hausfrauen und salarymen in der Werbung. In den 90er Jahren kamen
dann noch die bereits weiter oben erwdhnte Wirtschaftskrise und das Hinterfragen der
maskulinen Kultur seitens junger Manner hinzu.

Wie in Kapitel 3.3 gezeigt wurde, steigt die Frauenbeschéftigung, und es sind immer
mehr Frauen der Meinung, dass nicht nur der Mann arbeiten gehen sollte. Es findet also ein
gesellschaftlicher Wandel statt, der auch in der Werbung zu spiiren ist. Vergleicht man die
Werbespots der Alien Jones-Reihe mit den untersuchten Spots aus der Studie von Yoshida
(siche Kapitel 3.3), kann man erkennen, dass sich die Verdnderungen, die sie fiir die
Werbungen der Jahre 1984 bis 1994 angefiihrt hat, in dieser BOSS-Reihe fortsetzen. Es ist
natiirlich nicht moglich, aus einigen Spots einer einzigen Werbereihe Riickschliisse auf die
Darstellung in Werbungen anderer Unternehmen und fiir andere Produkte zu ziehen.
Jedoch ist, wenn man die hier analysierten ausgewéhlten Werbereihen betrachtet, ein
gewisser Trend zu erkennen. Die Verdnderungen in den Frauen-, Ménner- und

Familienbildern sind deutlich sichtbar.
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Wie in der Analyse gezeigt werden konnte, spiegeln sich eine ganze Reihe von
aktuellen Themen in der Werbung wider. Pensionsreform, politischer Wechsel, Landflucht,
Wirtschaftskrise, Kritik an bestehenden Verhiltnissen, Familienstrukturen und Rollen,
Wiinsche, erstrebenswerte Produkte, Modeworte und vieles mehr.

Aktuelle Themen werden also ganz bewusst von Werbetreibenden und
Werbeagenturen gewéhlt. Dies bedeutet jedoch nicht, dass alle Werbungen von Suntory
solche aufgreifen. Es wurde hier nur eine Auswahl von Werbspots vorgestellt. Es gibt
geniigend CMs, die keinen Bezug zu realen Gegebenheiten aufweisen. Einige davon sind
dafiir vom kiinstlerischen Standpunkt (zum Beispiel das CM ,,Rimbaud®“ fiir Whisky
Royal) aus interessant, sind kreativ oder innovativ, andere einfach nur witzig oder
»schriag®, und wieder andere versuchen, allein mit einem bekannten Gesicht zu werben.

Nicht alle analysierten Werbereihen nahmen eindeutig auf einen historischen Kontext
und aktuelle Themen Bezug. Suntory White Whisky spiegelt lediglich den Trend der 70er
Jahre wider, ausldndische Stars in der Werbung einzusetzen. Auf gesellschaftliche
Gegebenheiten und soziale oder wirtschaftliche Probleme wurde nicht eingegangen. Es
wurde versucht, allein durch die gewidhlten Darsteller und die vom Werbespot erzeugte
Stimmung dem Produkt ein bestimmtes Image zu geben.

Es ist meines Erachtens wichtig, Werbung immer im historischen Kontext zu
betrachten. Mit den lange laufenden Werbereihen bietet sich japanische Werbung
aullerdem dafiir an. Wie sich gezeigt hat, findet man in den Werbungen eines einzigen
Unternehmens viele Themen der realen Welt. Auch wenn es zu weit geht, Werbung als
einen Spiegel zu sehen, der die Realitdt genau abbildet, kann man allein von den in ihr
angesprochenen Themen und der Darstellung von Personengruppen Riickschliisse auf die
Realitdt machen. Wie Menschen bestimmte Dinge zu einer bestimmten Zeit gesehen
haben, was sie bewegte, und welche Wiinsche sie hatten. Es ist natiirlich notwendig, die in
der Werbung gesehenen Aspekte immer zu hinterfragen und sich verklirte Darstellungen
und Stereotypen bewusst zu machen.

Es hat sich auch gezeigt, dass die Entwicklung und Verdnderung von Rollenbildern in
der Werbung verfolgt werden kann. Gesellschaftlicher Wandel spiegelt sich in der
Werbung wider. Werbung hat sich hierfiir als eine wertvollere und ergiebigere Quelle
erwiesen als urspriinglich angenommen, was erst im Laufe der Analyse deutlich wurde.

Auch die Imagednderung von Suntory und seinen Produkten ldsst sich in den
Werbereihen verfolgen. So ist der Whisky urspriinglich auf ein ménnliches Publikum

ausgerichtet, und die Werbung wird aus Sicht eines Mannes (Uncle Torys) erzihlt. Spater
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werden ménnliche Musiker eingesetzt, um White Whisky zu bewerben. Selbst bei Ohara
ist es nicht immer nachvollziehbar, fiir wen der Whisky bestimmt ist: fiir sie oder ihren
Ehemann. BOSS war als Kaffee fiir arbeitende Ménner konzipiert. Erst um das Jahr 2000
wurde versucht, die Produkte einem weiblichen Publikum nahe zu bringen. Die
Slogandnderung bei BOSS von ,Mann“ zu ,,Mensch® und das neue Image fiir Torys
Highball als ein Getrdnk fiir alle Leute deuten auf einen Wandel der Zielgruppen hin,
wobei bei BOSS der neue Slogan nicht in der Fernsehwerbung verwendet wird.

Ein Kritikpunkt, der immer wieder in Zusammenhang mit Werbung genannt wird, ist,
dass sie alles positiv und geschont darstellt, also die ,,heile Welt“. Doch wie sich gezeigt
hat, ist dies nicht richtig. Besonders in den beiden BOSS-Werbereihen wird deutlich Kritik
an der Gesellschaft und der Umwelt getibt.

Zusammenfassend kann aber gesagt werden, dass sich in den Suntory-Werbungen
soziale, politische, wirtschaftliche, gesellschaftliche und kulturelle Themen und
Vorstellungen widerspiegeln. Bereits in der ersten Werbereihe - beginnend im Jahr 1958 -
wurden aktuelle Themen angesprochen, und als Hauptcharakter wurde Uncle Torys, ein
stereotyper salaryman, gewahlt.

In dieser Arbeit wurden die Werbespots ,seziert“, doch soll dariiber nicht ihr
Unterhaltungswert tibersehen werden. Durch diese Spots wird deutlich, warum Werbung in
Japan dem Unterhaltungsgenre zugeordnet wird. Es sind kleine Kunstwerke, die nicht nur
zur Vermarktung eines Produktes geschaffen wurden, sondern auch unterhalten sollen, und

dies sogar nach wiederholtem Ansehen noch tun.

1 am one who believes that one of the greatest dangers of advertising is not that of
misleading people, but that of boring them to death.

Leo Burnett!’

' Quelle: http://www.bizcommunity.com/Quotes/196/12.html
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6. Zusammenfassung und Ausblick

In dieser Arbeit wurden ausgewéihlte Fernsehwerbungen des japanischen Unternehmens
Suntory in ihrem historischen Kontext betrachtet. Es gibt zwar Untersuchungen, in denen
Werbespots verschiedener Unternehmen, darunter auch Suntory, untersucht werden, aber
keine, die dies explizit flir Suntory und iiber einen Zeitraum von etwa fiinfzig Jahren, also
so lange wie es Suntory-Fernsehwerbungen gibt, leistet.

Folgende Fragestellung galt es zu beantworten: Welche sozialen, politischen,
wirtschaftlichen, gesellschaftlichen und kulturellen Themen und Vorstellungen spiegeln
sich in der Werbung wider?

Hierzu wurden zuerst anhand eines Leitfadens die einzelnen Werbespots inhaltlich
beschrieben und analysiert und dann in den historischen Kontext eingebettet. Die meisten
Werbespots waren Teil von ldnger laufenden Werbereihen. Insgesamt wurden fiinf Reihen
fiir folgende Produkte analysiert: Torys Whisky mit der Animationsfigur Uncle Torys
(1958 - 1970), White Whisky mit meist ausldndischen Musikern (70er Jahre), Whisky Red
und Old Whisky mit der Schauspielerin Ohara Reiko (spite 70er und 80er Jahre), BOSS,
ein Kaffeegetrank, mit dem Sdnger Yazawa Eikichi (90er Jahre) und BOSS Rainbow
Mountain Blend mit dem Schauspieler Tommy Lee Jones (2000er Jahre).

Im Mittelpunkt der Werbereihen fiir Torys Whisky und BOSS (Yazawa) stehen
salarymen. Der Unterschied ist, dass in der ersten Reihe mit Uncle Torys der salaryman als
Ideal dargestellt wird, wéhrend in der zweiten, die nach dem Platzen der bubble entstand,
dieses Ideal des salaryman hinterfragt wird. Bei der White Whisky-Reihe handelt es sich
um Stimmungswerbungen, in denen ausldndische Stars auftreten, um ein bestimmtes
Produktimage zu generieren. In der Werbereihe fiir Whisky Red und Old Whisky
verkorpert Ohara eine Hausfrau, die aufgrund ihres immer abwesenden Ehemannes
frustriert ist. In der letzen Werbereihe wird Japan aus der Sicht des Aliens Jones
(verkorpert von Tommy Lee Jones) beschrieben.

Die Analyse hat gezeigt, dass in den Werbereihen immer wieder aktuelle Themen
eingebaut werden. Dabei ist eine Entwicklung zu erkennen von Werbereihen, die einen
stereotypen Ist-Zustand (oder Wunsch-Zustand) darstellen (Torys Whisky), zu Werbungen,
die indirekt aktuelle Themen ansprechen (Whisky Red und Old Whisky), zu solchen, die
diese offen aussprechen und auch kritisieren (BOSS-Reihen).

Die Themen reichen von gesellschaftlichen und personlichen (Whisky Red und Old
Whisky) oder wirtschaftlichen (BOSS-Reihe mit Yazawa) bis hin zu politischen,
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kulturellen und sozialen (BOSS-Reihe mit Alien Jones), wobei die Reihe mit Alien Jones
besonders oft und bewusst auf aktuelle Themen und Vorstellungen Bezug nimmt.

Betrachtet man die in den Werbereihen dargestellten Rollenbilder von Frauen,
Minnern und Familien, zeigt sich, dass sich deren Wandel, und damit auch der
gesellschaftliche Wandel, in den Werbereihen verfolgen ldsst. Hausfrauen werden von der
unterwiirfigen Hausfrau, die ihren Mann bedient (Torys Whisky), zu einer, die im Stillen
leidet und zuerst noch alles hinnimmt, aber letztendlich doch unabhingiger wird (Whisky
Red und Old Whisky), und schlieBlich zu einer Hausfrau, die als ,,Boss* dargestellt wird
(BOSS mit Alien Jones). Das Image des salaryman wandelt sich parallel zu dem der
Hausfrau. Vom gutmiitigen, arbeitenden Uncle Torys, iiber einen niemals anwesenden
Ehemann, zu einem kritikilbenden Yazawa. In der Alien Jones-Reihe findet dann der
salaryman keine Erwdhnung mehr, hier treten in den verschiedensten Berufen arbeitende
Mainner (und Frauen) auf, aber salarymen sucht man vergeblich. Familien (mit Kindern)
spielten in friihen Werbereihen keine Rolle, und so sieht man erst Alien Jones in der Rolle
eines Vaters. Anfangs zwar noch etwas misstrauisch, aber umgeben von gliicklichen
Vitern mit ihren Sprosslingen.

Offen bleibt die Frage, wie der in der Werbung gezeigte gesellschaftliche Wandel in
der Literatur dargestellt wird. Die untersuchten Werbereihen zeigen eindeutig einen
Wandel, aber die Zeitraume sind grob und breit bemessen, die analysierten Reihen stellen
nur eine Auswahl dar, und dariiber hinaus ist in dieser Arbeit vom Blickwinkel der
Werbung an die Materie herangegangen worden, und daher konnte die Literatur zum
gesellschaftlichen Wandel nicht eingehend bearbeitet werden. Es wire daher interessant

auch einen systematischen Vergleich vorzunehmen.
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Anhang I: Analyse-Leitfaden fiir japanische Werbung

Dieser Analyse-Leitfaden stammt aus der Dissertation von Haehling von Lanzenauer

(1999:314-316)

I. Allgemeines

Produktinformationen / Background

* Produkt/Dienstleistung (Name, Firma/Branche, Spezifika)

» Marketinginformationen zu Produkt, Marke und Unternehmen (Stellung am Markt,
Konkurrenzprodukte, Image)

» zusitzliche Informationen (z.B. Verbraucherverhalten)

* Background zur Werbekampagne, zu Produkt/Dienstleistung: Materialien (Storyboard,

Sekundirmaterial zur Entstehung, Strategie)

Mediaplanung/-strategie
Allgemein:
* Mediaplan: Streuung und Frequenz, Kombination von Werbetridgern

* Spezifika: z.B. bestimmte Regional- oder Saisonalstrategie

CM (Radio,TV)

* Zielgruppe/Sender (z.B. national — regional; Spartensender, Musikformat)
* Platzierung (Sendezeit/time frame bzw. slot, Werbeinsel, Rahmenspot etc.)
* Lange (in Sek.)

* Typ (Teaser, Reminder Spot, bangumi CM, spot CM)

* Schaltung (Kampagne — Dauer)

Print

* Zielgruppe/Medium (nach Verbreitung, Erscheinungsweise, inhaltlicher Klassifikation)
* Platzierung (im Medium, auf der Seite/Layout)

* Umfang (Spalten, Seite)

* Form/Kontext (Anzeigenform: Inselanzeige, Panorama, Ausklapper etc.)

* Schaltung (Kampagne — Dauer)
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I1. Grundideen — Copy-Strategie
» USP (Unique Selling Proposition), UAP (Unique Advertising Proposition)
* Zentrale Botschaft (= Kernaussage)

* Tonalitdt (Atmosphére: modern, schrill, traditionell, laut, leise etc.)

I11. Kreative Umsetzung / Gestaltung

Audio-visuelle Gestaltung — Elemente

Print

* Farbe (s/w — Farben, monochrom, Druckqualitit)

* Bildaufbau: Bewegung/Richtung, Dynamik

* Key Visual (Art, Form; Verpackung als Key Visual)

* Maskottchen/Comic character

* [llustration: Elemente; Fliche; Photographie, Collage, Graphik (CG, 3D)
* Typographie (als Layoutmerkmal, als Bildelement, Form und Spezifika)
* Verpackungsdesign (Abbildungsform, z.B. Original oder Verfremdung)

* Logo, Slogan, Charakter (Besonderheiten, Platzierung)

» Warenprobe/Beikleber

* Preisangaben/neutrale Produktinformationen (Herstellernachweis, Bezugsquellen etc.)

CM

* Farbe (s/w, Farben, monochrom etc.)

* Key Visual (Art, Form; Verpackung als Key Visual)

* Packshot (Position, Prasentation, Grof3en)

* Dramaturgie: Bewegung (Richtung, Kamerafiihrung), Dynamik (Schnitte)

* CG, Animations (Special Effects)

* Typografie (Besonderheiten: japanische, westliche Schriftfithrung, Platzierung, Typo;
Funktion als Gestaltungselement)

* Logo, Slogan, Charakter (visuell, akustisch)

*Ton (Sound Logo; Gerduscheffekte; Stimme: Off, Voice over, minnlich/weiblich,
Modulation)

* Musik (Image Song, CM Song, Campaign Song — Stimmung)
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Inhaltliche Gestaltung — Stilmittel/Elemente

In fast jeder Werbung kommen mehrere dieser Elemente bzw. Mischformen vor. Die Liste
dient als Anhaltspunkt, eine genauere Beschreibung erfolgt am Ende.

* Humor (black humour, Ironie, Nonsense, Comedy, Parodie, Osaka CM, Manzai, honne
etc.)

* Schock (Brutalitit, Realitit, ,, Tabus* — Form)

* Sex (unterschwellig, offensiv, explizit, angedeutet etc.)

* Niedlichkeit (kawaisa) (in jeder Form: durch Personen, Tiere, Figuren etc.)

* Poesie/Gefiihl (surreal, romantisch, schwelgend, emotional, nostalgisch)

* Crossing Over (,,Kunstwerk*, direkte Kunstzitate, graphic art etc.)

* Anti-Werbung (Negativ-Werbung, share, Selbstreferenz)

* Ménner — Frauen: Paarbeziehungen, Rollenverhalten, gender issues und Ausprigungen
» Slice of life (Alltagsszenen: sozialer Kontext, Rollenverhalten)

* Imagewerbung (mehr Firmenimage denn Produktwerbung)

* Sprache und Kontext (Onomatopoetika, Neologismen, Dialekt, Wortspiele, Sprichwdorter,
Fremdsprachen, japlish, Sprachebenen, z.B. hierarchisch/geschlechtsspezifisch)

* Tradition/historische Referenz (jidaigeki-Elemente, Nationalismen, Nostalgie)

* Sales Promotion/Cross Promotion — Elemente (Tie up, Tie in, Preisausschreiben,
Merchandising-Elemente etc.)

* Charity/Social Advertising (Appellform, Warnung, Meinung etc.)

* Parteienwerbung (Appell, Vergleich, Kontext)

* Testimonial (Kontext, Bekanntheit, Situation)

* Characters (Maskottchen, Comic characters, Original characters)

* Tarento (Bekanntheit, Image bzw. Gegenimage, Auslénder etc.)

* Vergleich (direkt, indirekt, Namensnennung)

* Beweis/Produktdemonstration (Darstellungsform: Graphiken, CG)

* Kinder/Tiere (kawaii als Element, Darstellungsform)

* Natur (Kontext: Thema oder Ornament, Verkldrung oder Realismus etc.)

IV. Analyse-Beschreibung
» Zusammenfassung: Inhaltliche Beschreibung des Werbeinhalts anhand des Leitfadens
* Gewichtung der stilistischen Elemente

* Besonderheiten
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Anhang II: Liste von Produkteinfithrungen

Im Folgenden eine Liste von Produkteinfiihrungen ausgewdhlter Produkte von Suntory.

Jahr | Produkt japanischer Name

1907 | Akadama Portwine IRER—FT A

1929 | Suntory Shirofuda Whisky PR =0 2%—HFL
1930 | Oraga Beer T e —v

1930 | Suntory Akafuda Whisky Wb —T A A% —REL
1937 | Suntory Kakubin Whisky HhY)—T A 2 — AR
1946 | Torys Whisky (Start des Wiederverkaufsnach | h U X7 4 X % —

dem 2. Weltkrieg)

1950

Suntory Old Whisky (hitte 1940 eingefiihrt
werden sollen)

P )= AF—F—VF

1960

Suntory Royal Whisky (zur Feier des 60.
Jahrestages der Unternehmensgriindung)

FLRU—vA AF—m—F L

1963 | Suntory Beer R —E—
1964 | Suntory Red Whisky P r )= AF—1L Y
1964 | Suntory Chateau Lion Wine )=y b= A

1964

Suntory Shirofuda Whisky wird auf Suntory
White Whisky umbenannt

P h )= A AF—=KUA b

1967

Suntory Beer Jun-nama in Flaschen

Yo b — = AliE

1968 | Suntory Beer Jun-nama in Dosen Yo h— b — LA
1969 | Suntory Reserve Whisky b= RAF— Y F—T
1978 | MIDORI Melonen Likor (USA) A1V % 2 —/L MIDORI

1978

Suntory Chateau Lion (Noble d'or) und
Suntory Chateau Lion (Noble d'Argent)

P r) =% b—=U A2 —
T R—)b, J—T )« H)b
X

1981 | Suntory Oolong Tea P h)—v—mlk
1982 | Namensénderung von Suntory Beer Jun-nama |4 s J — & — )Lffi/E

auf Suntory Nama Beer

1984

Suntory Single Malt Whisky YAMAZAKI

VAN N AV I Y Ny
A — | LI

1984 | MIDORI Melonen Likor (Japan) A vV % =—/L MIDORI
1986 | Malt's 100 Prozent Malt Beer Z100% 4 —L 'Y
1986 | Chateau Lion Tomi 1982 Ty h— U UKL 1982
1989 | Suntory HIBIKI Whisky (zur Feier des 90. B MY —Tf A2

Jahrestages der Unternehmensgriindung)

1989

Malt's Super Premium Beer (heute: The
Premium Malt's)

LY ZA——TF L IT A
B e FLIT L ENLY

1992 | Suntory Nutrition Drink DekaVita C Ho RN —=REBRI I TAE
# C
1992 | BOSS (Kaffeegetriank in der Dose) A A
1992 | Suntory Single Malt Whisky Yamazaki 18 WAV N R 2 -V Ny
Years Old A % — [l 18 4F

1993

Carlsberg Draft

H—IVAN—T RZ T K
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1994

Suntory Whisky HIBIKI 21 Years Old

Fo b — oA AF g2 B

1994

Suntory Single Malt Whisky HAKUSHU

VAN NS/ - Ny
A — N

1994 | Hop's Draft (Bier mit niedrigem Malzgehalt) w7 A ()

1995 | Suntory Delica Maison PN =T U AA
1996 | Totteoki Kajitsu no Osake Lo TRBERFEDOLIH
1996 | Super Hop’s A—/N—TR v A

1996 | Georges Dubouf (franzésischer Wein) VanlagaslvT

1997

Suntory Whisky Royal 12 Years Old

PR =T AF—m—F L
12 4

1997

Suntory Whisky Royal 15 Years Old

Fla—y/L 154

1997

Suntory Whisky Hibiki 30 Years Old

P )= A%k— BI04

1998

Nacchan Orange

mobo ALY

1999 | Saishokukenbi YRHEE

1997 | Suntory Whisky Royal 12 Years Old Yo R —Tf AF—1a—F /)L
12 4

1999 | Magnum Dry (Bier mit niedrigem Malzgehalt) |~ 27" A K5 A

2000 | Life Partner DAKARA 7 A 73— 77— DAKARA

2001

Tomi Noble Rouge 1976

BE J—TI) - L—T 2 1976

2001

Lipton Tee (mit Unilever Japan K.K)

U7 kv

2003

Kuromaru (japanischer Schnaps,
Zusammenarbeit mit Hamada Shuzou Ltd.)

AL

2003 | Bouchard Pére & Fils (Import und Verkauf) Ty —)L R—)L T T 4 A
2003 | William Févre (Import und Verkauf) T4 VTN T 2—T )

2003 | Freixenet (Import und Verkauf) ATV S

2003 | Suntory Chu-hi Caroli (vier Sorten) Yo RN —Fa—A

2004

Suntory Iemon griiner Tee

Yo b =k YRR

2004

Suntory BOSS Rainbow Mountain Blend
Coffee

KA VA VR—~T T T L
UK

2004

Suntory Owner's Cask (Malzwhisky im Fass)

P M) —A—F—AH A

2005

Suntory -196°C Chu-hi

P —F 2—A1-196°C

2005

Suntory Single Malt Whisky YAMAZAKI 50
Years Old

VAN RS/ % Y Ny i
A % — LR 50 4

2005 | Discoveries (Kaffee, mit Starbucks | & ¢ A N — X
Corporation)
2006 | Perrier, S.Pellegrino, Acqua Panna Ry, o RXv 7Y ) TIT

(Mineralwésser), zusammen mit NestléWaters)

INF

2006

Suntory Single Malt Whisky HAKUSHU 18

WAV N NS/ % o Ny

Years Old A — M 18 4
2006 | Kuro (Black) Oolong Tea HEBER
2007 | Laurent-Perrier und Henriot Champagne n—7 XUy 7TUF
2007 | Kinmugi 7
2009 | Suntory Kaku Highball 350ml Can P kU —fNA E—IL 350ml

i)

(Suntory 2010a, Suntory 2010b und Suntory 2010c¢)
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Anhang III: Beschreibung der Werbespots mit Alien Jones

Jones CM1: #9jo, Bithnenauftritt (Suntory 2006a)

Erstes Ausstrahldatum: 2006.04.04

Schauplatz: Gyiidon-Shop bei Nacht. Zwei salarymen unterhalten sich liber Aliens. Alien
Jones, der erst seit kurzem auf der Erde ist, verfolgt schweigend das Gesprach. Nachdem
die beiden den Shop verlassen haben, ohne ihn zu bemerken, geht auch er hinaus und sieht
die Morgensonne aufsteigen: ,,Die Bewohner dieses Planeten sind nicht die Hellsten, aber
der Tagesanbruch auf diesem Planeten ist wunderschon.*

Anmerkungen: Drehort war ein Studio in Los Angeles, in dem extra ein authentischer

gyiidon-Shop nachgebaut wurde.

Jones CM2

Schauplatz: Alien Jones arbeitet in einer Fabrik. Am Ende des Arbeitstages verabschieden
sich die Mitarbeiter mit der Floskel otsukare(-sama) (etwa: Schonen Feierabend!, wortlich:
Du musst miide sein.). Ein dlterer Mitarbeiter verabschiedet sich mit einem ,,otsukare® und
reicht Jones eine Dose BOSS Rainbow Mountain Blend. Jones denkt iiber die Einstellung
der Erdlinge zur Arbeit nach: ,,Die Bewohner dieses Planeten sind von Arbeit besessen,

und sie scheinen sich zu freuen, erschopft zu sein.* [Er hat otsukare wortlich aufgefasst. |

Jones CM3

Schauplatz: Alien Jones arbeitet in einem Shop und beobachtet die Kaufwiitigkeit der
Menschen: ,,Die Bewohner dieses Planeten werden von weltlicher Gier kontrolliert. Sie
brauchen gar nicht so viel, um zu iiberleben. Die Bewohner dieses Planeten scheinen 1-9-8

wirklich zu lieben. [1-9-8 bezieht sich auf einen Schwellenpreis, z.B. 198 Yen.]

Jones CM4: takuhaibin, Paketzustellung (Suntory 2006b)

Erstes Ausstrahldatum: 2006.09.12 (BOSS W.E.B.)

Schauplatz: Alien Jones arbeitet als Paketzusteller. In der BOSS W.E.B.-Episode sieht
man ihn langsam die Stiegen mit dem Paket hinaufsteigen, wihrend er von einem anderen
Lieferanten iiberholt wird, der wesentlich schneller arbeitet als er. Nachdem Alien Jones
das Paket zugestellt hat, kommt er zu seinem Lieferwagen zuriick, nur um festzustellen,

dass er einen Strafzettel fiir Falschparken bekommen hat. In der BOSS Rainbow Mountain
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Blend- Episode stellt er sein Paket schneller zu, bekommt aber wieder einen Strafzettel. Er
entschuldigt sich aber diesmal mit einer tiefen Verbeugung bei den Parkwéchtern.

Er sagt in beiden Versionen den gleichen Text: ,,Auf diesem Planeten wird immer
Geschwindigkeit verlangt. Warum ist es notwendig, sich immer so zu beeilen? [Nachdem
er den Strafzettel sieht:] Noch dazu ist das Parkverbot auf diesem Planeten streng.*
Anmerkung: Es gibt zwei CMs aus der Serie ,,Paketzustellung. Eines fiir BOSS W.E.B.
und eine Fortsetzung mit BOSS Rainbow Mountain Blend.

Der Lieferwagen von Alien Jones trigt die Aufschrift “Schneckenpost”, wihrend der

andere Lieferwagen ein Schnelllieferdienst ist.

Jones CMS5: karaoke (Suntory 2006c¢)

Erstes Ausstrahldatum: 2006.11.03

Schauplatz: Das Thema der Episode ist ,,ein Symbol der japanischen Kultur* (Suntory
2006c¢): karaoke. Alien Jones arbeitet in einem karaoke-Club. Wihrend er das begeisterte
Singen der Géste hort: ,,Das Geschrei, das die Bewohner dieses Planeten Gesang nennen,
ist alles ein einziger Misston. Es ist nur Larm.* Nach der Arbeit zieht er sich an eine ruhige
Stelle zurtick, wo aus einem TV das beriihmte Lied ,,Funa Uta*™ der enka-Sangerin Yashiro
Aki ertont. Das ist der Augenblick, wo er zum ersten Mal, seit er auf dem Planeten ist, vor

Ergriffenheit weint. ,,Nur Yashiro Aki von diesem Planeten bringt mich zum Weinen.*

Jones CM6: kyoso shakai, Konkurrenzgesellschaft (Suntory 2006d)

Erstes Ausstrahldatum: 2006.12.31

Schauplatz: Alien Jones arbeitet als Host in einem Host Club. Eine Kundin ist nicht sehr
zufrieden mit ihm, da er mit ausdruckslosem Gesicht neben ihr sitzt, und bewundert den
No. 1 Host. Zwischen den Hosts besteht ein Konkurrenzkampf um die No. 1-Stellung.
Alien Jones merkt, dass er fiir das Host-Dasein nicht geschaffen ist und entschlieB3t sich zu
einem Makeover. Am Ende sieht man ihn mit blondiertem, ldangerem Haar, braungebrannt
und mit aufgeknopftem Hemd: ,,Die Bewohner dieses Planeten konkurrieren sténdig
miteinander, und sie mogen es, unsinnige Rangordnungen zu erstellen... aber die

Braunungsstudios dieses Planeten sind groBartig.*
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Jones CM7: bokujo, Ranch (Suntory 2007)

Erstes Ausstrahldatum: 2007.04.26

Schauplatz: Alien Jones arbeitet auf einer Ranch. ,,Die Lebewesen, die auf diesem
Planeten Pferd genannt werden, tragen die Trdume und Hoffnungen von allen auf den
Schultern. Reporterin: ,,Deep Impact, der nun ein Deckhengst ist, deckt an einem Tag
dreimal. Er ist groBartig.” Alien Jones: ,,Obwohl man in Pension gegangen ist, hat man es
schwer auf diesem Planeten.*

Anmerkung: Deep Impact, ein sehr berithmtes Rennpferd, ist einige Monate vorher aus
dem Rennsport in ,,Pension* geschickt worden. Das Thema des CMs sind die Facetten des
Lebens nach der Pensionierung, es wird damit die Babyboom-Generation angesprochen.

(Suntory 2007)

Jones CM8

Schauplatz: Alien Jones verteilt Magazine und beobachtet die Menschen mit ihren
Hunden: ,,Warum Leben die Bewohner dieses Planten mit diesen seltsamen Lebewesen,
Hunde genannt, zusammen?* Er rastet sich auf einer Bank aus, ein Welpe kommt zu thm,

und er streichelt ihn. ,,JJedoch ist der Mame-Shibainu dieses Planeten herzig. Der Hund

beiflt ihn.

Jones CM9

Schauplatz: Alien Jones arbeitet als Wachmann auf einem Flughafen. ,,Wenn es Sommer
wird, fangen die Bewohner dieses Planeten mit groen Wanderungen, Reisen genannt, an.
Es ist eine wirkliche Miihe.” Kinder rennen larmend herum, die Eltern tun nichts. Alien
Jones schreit mit den Kindern. ,,Und die Eltern dieses Planeten weisen ihre Kinder nicht

zurecht.” Er erntet Beifall.

Jones CM10

Schauplatz: Alien Jones wird von der Erde versetzt und ist bereits im Raumschiff: ,,Was
fir ein fiirchterlicher Planet. Die anderen Aliens stimmen zu. ,,Aber den Dosenkaffee
dieses Planeten... ich kann damit nicht aufhdren.* Er kehrt zuriick zur Erde. [Das weibliche

Alien wird als sehr kawaii mit piepsiger Stimme dargestellt.]
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Jones CM11

Schauplatz: Alien Jones arbeitet in einem onsen. ,,Wenn Bewohner dieses Planeten an
diesen Ort onsen genannt kommen, warum steigt ihre Stimmung so sonderbar an?* Ein
Gast bittet ihn, Tischtennis mit ihm zu spielen. ,,Aber das onsen-Tischtennis auf diesem

Planeten...” Er besiegt den Gast. ,,... macht Spal3.*

Jones CM12

Schauplatz: Alien Jones arbeitet als Assistent eines Fotografen und ist bei einem Shooting
in Akihabara, das fiir seine ofaku und die vielen Elektrogeschéfte bekannt ist. Er betrachtet
einige Médchen in Anime-Kostiimen. ,,Die Gegend auf diesem Planeten, die Akihabara
genannt wird, ist von einer sonderbar hitzigen Atmosphire eingehiillt.” Er sitzt in einer Art
maid café und isst omu raisu [Reisomelett]: Aber der omu raisu auf diesem Planeten..."

'

Eine der Kellnerinnen fiittert ihn mit einem Bissen und er errdtet. "...ist zum

Dahinschmelzen."

Jones CM13

Erstes Ausstrahldatum: 2008

Schauplatz: Alien Jones arbeitet auf einem Bauernhof. ,,Die Bewohner dieses Planeten
produzieren Nahrung auf eine von alters her liberlieferte Art und Weise, genannt das
Pflanzen von Reis. Es ist duBerst schwere Arbeit. Aber die Bauerndorfer dieses Planeten
gehen einem zu Herzen.* Er sitzt mit dem Bauern und seiner Familie BOSS trinkend vor
dem Bauernhaus. Der Bauer: ,,Mochtest du mein Erbe sein?*, worauthin Alien Jones sich
zwel Asteroiden vorstellt; der grofere von beiden (Nachfolger) wirft den kleineren

(Erkundung) aus der Bahn.

Jones CM14

Schauplatz: Alien Jones ist ein Statist in einem historischen Drama. ,,Die Bewohner
dieses Planeten sind in Haupt- und Nebenrollen aufgeteilt. Selbstverstidndlich sind der
GroBteil Nebenrollen.“ Er {bertreibt seine Sterbensszene und der Regisseur ruft cut.

»AuBerdem, wenn man auf diesem Planeten die Atmosphére nicht lesen kann... ist das

schlecht.*
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Jones CM15

Schauplatz: Alien Jones arbeitet auf einer Baustelle. Ein junger Kollege wird gerade
gefeuert. ,,Auf diesem Planeten ist die Kritik gegeniiber der gegenwirtigen Jugend sehr
heftig.“ Am néchsten Tag bring Alien Jones dem ehemaligen Kollegen einen BOSS-Kaffee,
und die beiden reden in einem Park. Der Jiingere: ,,Ich war irgendwie froh, dass ich

geschimpft wurde.” Jones: ,,Aber die Jugend dieses Planeten ist kompliziert.*

Jones CM16: chijo no hoshi, Earthly Stars (Suntory 2008a)

Erstes Ausstrahldatum: 2008.08.23

Schauplatz: Alien Jones arbeitet bei einem Tunnelbau mit. ,,Die Bewohner dieses
Planeten bauen eine Briicke, wenn sie einen Fluss sehen, bauen einen Tunnel, wenn sie
einen Berg sehen. Wenn sie eine Barriere finden, versuchen sie, sie zu iiberwinden. Wohin
versuchen sie zu gelangen?“ Am Ende der Bauarbeiten darf Alien Jones den Knopf
driicken, der die letzte Sprengung zur Oberfliche aktiviert. Alle sind sehr geriihrt. ,,Aber
man kann sich an das Gefiihl, etwas erreicht zu haben, gewohnen.*

Anmerkung: Das CM ist aufgebaut wie ein Dokumentarfilm iiber einen Tunnelbau und
hebt die groBartigen technischen und menschlichen Leistungen hervor. Die

Hintergrundmusik ist der Hit-Song ,,Chijo no Hoshi* der Sangerin Nakajima Miyuki.

Jones CM17: yatai, Verkaufsstand (Suntory 2008b)

Erstes Ausstrahldatum: 2008.12.06

Schauplatz: Alien Jones arbeitet an einem kleinen Ramen-Verkaufsstand. Er redet nicht.
Zwei salarymen essen bereits dort, als eine schone Frau sich zu ihnen setzt. ,,Die
Bewohner dieses Planeten miissen Ramen essen, nachdem sie trinken waren.” Einer der
salaryman versucht die Frau anzumachen, aber Alien Jones verhindert das. Die Frau
bedankt sich bei ihm. Nachdem sie gegessen hat, bleibt sie, bis er zusperrt und sagt
unerwartet: ,,Ich habe den letzen Zug verpasst. Kann ich bei Ihnen iibernachten? Jones:
»Auf diesem Planeten sind die schweigsamen Leute die populéren.*

Anmerkung: Das Thema des CMs ist ,,Liebschaft von Erwachsenen® (Suntory 2008b).
Alien Jones hat viel iiber Menschen gelernt und ist im Verlauf der Serie immer

menschlicher geworden.
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Jones CM18

Schauplatz: Alien Jones wird zum Politiker. Am Anfang ist er populér, aber da er nie
seine Meinung zu etwas dufert, dndert sich die Meinung der Leute. ,,Auf diesem Planeten
kann jeder, wenn er in einer Wahl gewihlt wird, Gouverneur werden. Aber die Beliebtheit

auf diesem Planeten ist nur kurz.«

Jones CM19: keiji, Kriminalpolizist (Suntory 2009a)

Erstes Ausstrahldatum: 2009.06.20

Schauplatz: Alien Jones arbeitet als Polizist. Er und eine Kollegen miissen einen
Verbrecher stellen. Es gibt eine typische Verfolgungsjagd und Alien Jones kann den
Verbrecher iiberwiltigen. ,,Die Minner, die auf diesem Planeten Bullen genannt werden,
kdmpfen Tag und Nacht fiir Gerechtigkeit. Nachdem der Verbrecher gefasst wurde,
versammeln sich alle am Dach. Jones: ,,Die Gerechtigkeit auf diesem Planeten...” Chef:
»Sie sind keine schlechten Personen, es ist die Welt, die sie so gemacht hat.” Alle trinken
BOSS und Jones: ,,...ist bittersiif.*

Anmerkung: Dieses CM ist eine Parodie der Fernsehserie Taiyo ni Hoero und daher im

70er Jahre Stil gestaltet.

Jones CM20: kekkon, Heirat, otosan, Vater (Suntory 2009b)

Erstes Ausstrahldatum: 2009.08.19 (kekkon) und 2009.09.01 (otosan)

Schauplatz: Alien Jones heiratet im ersten CM in einer westlichen Zeremonie und im
zweiten iibernimmt er die Vaterrolle fiir die in die Ehe mitgebrachten Kinder. Er wird als
sehr engagierter, aber gestresster Vater dargestellt; er macht den Kindern bento,
fotografiert sie am Sportfest und nimmt selbst am Sportfest teil.

kekkon: ,.Die Bewohner dieses Planeten, wenn ihnen die Tétigkeit ,,Suche nach einem
Ehepartner* gelungen ist, schlieBen einen Pakt, Heirat genannt. Aber...“ Alien Jones sitzt
neben seiner schlafenden Frau im Ehebett ,,...was wird mich auf diesem Planeten in der
Ehe erwarten?*

otosan: ,,.Der Beruf, der auf diesem Planeten Vater genannt wird, ist auf jeden Fall schwer.
AuBerdem bekommt man aus irgendeinem Grund keine Bezahlung.* Alien Jones gewinnt
einen Wettbewerb und die Kinder bewundern ihn. ,,Aber auf diesem Planeten Vater
genannt zu werden...* eines nennt ihn Vater und er zuckt zusammen ,,...brennt.*
Anmerkung: Es handelt sich hierbei um zwei CMs aus der Reihe, die eine Einheit bilden.

Das Thema Heirat ist ein aktueller Gesprachsstoff.
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Jones CM21

Schauplatz: Alien Jones beobachtet eine Gruppe von Kindern, die nicht an Santa Claus
glauben. Ein Kind zweifelt, und Alien Jones verkleidet sich als Santa, um ihm ein
Geschenk zu bringen, wobei er aber den echten Santa trifft.

,Die Bewohner dieses Planeten werden leicht von Gruppenmeinungen beeinflusst. Alien

Jones sieht Santa. ,,Aber der Santa auf diesem Planeten existiert.*

Jones CM22

Schauplatz: Man sieht Jones in verschiedenen Zeitaltern arbeiten: Jagd auf Mammuts,
Bau der Pyramiden, Bau der Chinesischen Mauer. Als letztes arbeitet er als Bauarbeiter in
der heutigen Zeit. ,Die Bewohner dieses Planeten haben wéhrend tausender Jahre
immerwidhrend gearbeitet. Ich glaube es wiére einfacher gewesen, weiter sorglos als Affe
zu leben. Aber die Bewohner dieses Planeten...“ Er hort einen telefonierenden jungen
Mann, der erfiahrt, dass er wahrscheinlich einen Job bekommt und sich freut. ,,...arbeiten
auch in Zukunft immer weiter.*

Anmerkung: Es wird auf die Rezession angespielt und auf Leute, die sich freuen, Arbeit

zu finden.

Jones CM23: sakura, Kirschbliite (Suntory 2010f)

Erstes Ausstrahldatum: 2010.03.17

Schauplatz: Alien Jones arbeitet in einem Park an einem Verkaufsstand zur
Kirschbliitenzeit.

,.Die Bewohner dieses Planeten sehnen sich nach der Reinheit der Bliite, die sakura
genannt wird, sie bliiht plotzlich, sie fillt plotzlich zu Boden.* Er verfolgt ein Gesprich
zwischen Kaio Hiroyuki (Sumoringer) und Yamasaki Takeshi (Baseballspieler), die iiber
ihre Karriere reden. Yamasaki: ,,Hast du es schon gemacht?*, Kaio: ,,Es gibt Zeiten, in
denen ich authoren will, aber ich will mein Bestes geben, soweit ich kann.”, Yamasaki:
,»Du bist noch nicht zu Boden gefallen, richtig?**. Wihrend sie reden, kauft Naitd Daisuke
(Boxer) ein Orakelzettelchen von Jones auf dem ,,Ungliick® steht. Er kauft noch eines.

,,Aber... auf diesem Planeten gibt es auch die Asthetik der ,Hartnickigkeit’.

Anmerkung: Es wird iiber die Fortsetzung des aktiven Dienstes sinniert.
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Jones CM24

Erstes Ausstrahldatum:

Schauplatz: Alien Jones arbeitet als Kormoranfischer. Man sieht ihn zuerst mit Kollegen
auf einem Boot fischen [dabei werden die Fische den Kormoranen aus dem Rachen geholt],
dann begleitet er einen Kollegen nach Hause, wo die Ehefrau des Kollegen diesem den
Lohn aus der Tasche nimmt. Alien Jones sieht die Ahnlichkeit zwischen beiden Aktionen.
,»Auf diesem Planeten gibt es ein Tier Kormoran genannt. Obwohl es Fische fiangt, darf es
sie nicht fressen. Ein Teil der Bewohner dieses Planeten...” Frau nimmt den Lohn. ,,...

ahnelt Kormoranen.*

Jones CM2S5: futatsu no tawd, Zwei Tiirme (Suntory 2010g)

Erstes Ausstrahldatum: 2010.08.17

Schauplatz: Das CM spielt im Lift des Tokyo Towers und auf dessen Aussichtsplattform.
Alien Jones arbeitet als Liftboy. Er beobachtet iiber ein Fernrohr eine
Meinungsverschiedenheit zwischen einem &lteren und einem jlingeren Kollegen: ,,Auf
diesem Planeten sind Altes und Neues immer im Konflikt.“ Am néchsten Tag sieht er die
beiden zusammenarbeiten und bezugnehmend auf den alten und neuen hochsten Turm in
Tokyo: ,,Aber auf diesem Planeten existieren beide Tiirme.*

Anmerkung: Die zwei Tiirme sind der Tokyo Tower, ein Wahrzeichen der Stadt, und der

Tokyd Sky Tree, der zukiinftige hochste Turm in der Stadt.
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Abstract

In dieser Arbeit soll der Frage nachgegangen werden, ob und wie sich soziale, politische,
wirtschaftliche, gesellschaftliche und kulturelle Themen und Vorstellungen in der
japanischen Fernsehwerbung widerspiegeln. Da es eine Fiille an Material aus den letzen
Jahrzehnten gibt, wurde die Fragestellung am Beispiel von Werbespots des Unternehmens
Suntory bearbeitet. Ausgangspunkt ist die erste Werbereihe des Unternehmens aus dem
Jahr 1958. Mittels Inhaltsanalyse werden ausgewiéhlte Werbereihen der letzen fiinfzig
Jahre auf die eingangs gestellte Frage untersucht. Neben einem Uberblick iiber die
Entwicklung des japanischen Fernsehens und der Fernsehwerbung sowie der Beschreibung
der Werbespots wird auch ein historischer Uberblick gegeben, um die Beantwortung der
Frage zu ermdglichen.

In der Arbeit konnte gezeigt werden, dass Werbung bewusst gewisse Themen und
Vorstellungen aufgreift und einarbeitet. Dabei wird nicht nur — wie man erwarten konnte -
ein verklirtes, positives Bild der Realitét voll mit Stereotypen gezeichnet, sondern mitunter
auch Kritik an bestehenden Gegebenheiten geiibt. Der Wandel von gesellschaftlichen
Vorstellungen, das Festhalten an iiberholten Ansichten oder aber auch an Vorstellungen,
die in der Realitdt noch nicht umgesetzt wurden oder werden konnten, sind in der Werbung

zu finden.
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