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COCA-COLA - EIN CHINESISCHER MYTHOS?

Uber Erscheinungsformen und ideologische Aussagekraft politischer Mythen in
kommerzieller Fernsehwerbung in China (1989 - 2009)

Abstract

Commercial advertising, having become an inevitable part of a globalized China, not only
constructs cultural identities, but also reflects a target-group’s environment, providing insights
into the complexity of its everyday life. Focusing on lifestyle ads for beverages which due to
their lack of informational content have to revert to emotional devices in order to attract the
consumer’s attention, | attempt to trace reflections of public discourses beyond the product
message.

Held against discourses led since 1989, it is quite striking to which extent the behavior
promoted in e.g. softdrink ads (even for foreign products) contribute to supporting social
harmony and national consciousness. The various images of such an ideal society, transported
by advertisements, all add up to an overall picture of an almost utopian society — this myth of a
Chinese super nation thus becoming the visually powerful and commercialized form of
expression of an ideological programme . However - how strongly politically charged some
seemingly unoffending product ads are, can only be guessed from those contributions having
fallen victim to censorship.

Particular attention is paid to the ambiguous role played by advertisers: Acting as both
consumers and representatives of the official line, they follow trends while creating themin a
reciprocal process on basis of a culturally preassigned understanding —in constant
consideration of their confined creative freedom. Ads for trend-items are thus turned into a
system of reproducing politically correct cultural values, which makes it an interesting field for
investigating the various aspects of a deliberate construction of cultural identities — as well as of
political myths.
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EINLEITUNG

Prolog: Zweimal China

2006, Paris, vor dem Neujahrsfest L2245 -1 Der Hiirdenldufer Liu Xiang (X1 befindet sich
am Abend des Neujahrsfestes einsam und krank vor Heimweh fern seiner Familie in Paris.
Wehmiitig ldchelnd spricht er in sein Mobiltelefon, wéhrend er eine Strafse entlanggeht. Hinter
ihm sind zwei Schilder zu sehen, die ein kosmopolitisches Umfeld verdeutlichen: Eines davon
trégt die Aufschrift ,,Paris“ und kénnte zu einem Café gehdren, auf der anderen StrafSenseite ist
ein rotes Schild mit (nicht erkennbaren) chinesischen Schriftzeichen auszumachen. Nun kommen
Liu Xiangs Gesprdchspartner am anderen Ende der Leitung ins Bild: Die Mutter, die der Meinung
ist, Liu Xiang wdre bereits in China (Du bist schon da? {3 T "5 ?), hdlt freudestrahlend das
Telefon ans Ohr, ihr Mann steht mit gespanntem Gesichtsausdruck dicht hinter ihr. Jetzt ist
wieder Liu Xiang zu sehen — auch diesmal stellt die Kulisse eine ausgewogene Mischung aus
Elementen beider Kulturen dar: Ein rotes chinesisches Tor mit rotlackierten Séulen und behéingt
mit roten Lampions bildet den Vordergrund. Durch dieses Tor geht Liu Xiang, als er seiner
Mutter die Nachricht iiberbringt, dass er noch in Paris ist (Ich bin noch in Paris F3A7E . 22). Der
Hintergrund wird vom Eiffelturm bestimmt. Seine Eltern sind zundchst enttduscht, dass er zum
Neujahrsfest nicht nach Hause kommen kann (Du kannst nicht nach Hause kommen? ANfign| >k
L 4E T ?), reagieren aber dann sehr verstindnisvoll auf die telefonisch iibermittelte Nachricht,
dass der beriihmte Sohn anderweitige Verpflichtungen hat (Ich kann das verstehen F%HeF11i%).
Liu Xiang jedoch geht nach dem Telefongespréich mit seiner Mutter allein und etwas
niedergeschlagen ins néchste China-Restaurant, dessen Eingangsschild von zwei Coca-Cola-
Werbeschildern flankiert ist. Er méchte den Neujahrstag trotz allem so stilecht wie méglich bei
einem Teller Jiaozi (¢ 1-)? (der als Menti mit einer Dose Cola angeboten wird) begehen. Als das
Essen kommt, ist Liu Xiang, wie seinem Gesichtsausdruck deutlich anzumerken ist, entsetzt: Die
sechs etwas vertrockneten und auf dem grofsen Teller verloren wirkenden Jiaozi, die Liu Xiang
mit zwei Salatbldttern gebracht werden, entsprechen in keinster Weise seinen Vorstellungen von
einem reichlichen, gelungenen Neujahrsbankett. Zu allem Uberfluss werden sie mit westlichem
Besteck serviert. Diese Situation kann nun nur noch Coca-Cola retten: Kaum wird die rote Coca-
Cola-Dose auf den Tisch gestellt, dndert sich die Musik; auch Liu Xiangs heimwehkranke Miene
hellt sich sofort auf. Erleichtert greift er nach dem Getrdnk — wenigstens ein vertrauter Moment!
Liu Xiang ist nun im Profil zu sehen, die Kamera zoomt weiter heran, bis die Dose Coca-Cola in
Grofsaufnahme im Bild ist. Nun kommt, wie so oft in der chinesischen Werbung, Magie ins
Spiel3Eine glitzernde Goldspirale windet sich um die Dose, die sich nach und nach in ein goldenes
Tor verwandelt, vor dem zwei kichernde Gliickskinder als Comicfiguren mit einer Zweiliterflasche
Cola erscheinen. Auch das Tiirschloss weist den Umriss einer Coca-Cola-Flasche auf. Noch bevor
Liu Xiang seine Dose wieder abstellen kann, sitzen die beiden immer noch kichernden

! Coca-Cola (2007a).
2 Gefiillte Teigtaschen.
* Mehr zu Magie s.S. 134.



Maskottchen, eines davon balanciert einen Léffel auf der Fingerspitze, an seinem Tisch. Erstaunt
sieht sich Liu Xiang um und fragt die beiden: , Wie kommt Ihr denn hierher?” (R 1/6 A2 F]iX
HLf] ), worauf eines der Kinder antwortet: , Wir sind hier, um dich zum Neujahrsfest nach
Hause zu holen!” (K R [B1 Z b 4E 1) Liu Xiang ist von dem Plan begeistert, er will
unverziiglich aufbrechen (Los geht’s! By_I- 11 K. I). Die néichste Einstellung zeigt drei Mdnner und
drei Frauen unterschiedlicher Altersstufen (offenbar Liu Xiangs Geschwister, Schwager, Eltern
und Grofvater) in einem modernen Appartement um einen Tisch sitzend, die Mutter serviert
einen Berg dampfender Jiaozi, eine grofse Colaflasche steht mitten auf dem Tisch. Jetzt ist
wieder die rot lackierte Tiir von auf3en zu sehen, vor der die beiden Kinder stehen; das Mddchen
legt einen Zeigefinger auf den Mund und bedeutet Liu Xiang damit, dass sein Erscheinen eine
Uberraschung fiir seine Familie ist und noch nicht verraten werden soll.

Abb. 1: Endlich zu Hause: Liu Xiang kehrt aus Paris zuriick. (2007)

Hinter der sich nun langsam 6ffnenden Tiire wird der Blick auf die um den Tisch versammelte
Familie freigegeben. Im Moment von Liu Xiang Erscheinen steht die Mutter gerade mit der
Schiissel in der Hand neben dem Tisch. Auf ihre Frage, wer Jiaozi wolle (W27 — SART?),
meldet sich Liu Xiang — in gliicklicher Erwartung der nun endlich stilgerecht servierten Mahlzeit —
als Erster, noch bevor er gdnzlich durch die Tiire getreten ist: , Ich!“ (¥ 1) Erstaunt wendet sich
nun die ganze Familie der Tiire zu. Gliicklich (iber Liu Xiangs Erscheinen stehen alle auf, um den
nun doch noch rechtzeitig heimgekehrten Sohn zu begriifsen. Seine Mutter schliefst ihn
freudestrahlend in die Arme, der Vater klopft ihm auf den Riicken. Von seinen Eltern flankiert
geht Liu Xiang mit seiner Coca-Cola-Flasche in der Hand auf den Tisch zu. Die Kamera
konzentriert sich nun auf das Gesicht von Liu Xiang, der erkldrt: ,,Coca-Cola bringt dich nach
Hause. “(7] 0] )RR 15K ) Im néchsten Moment sitzt Liu Xiang neben seinem Vater an dem
inzwischen festlich gedeckten Tisch und st6f3st mit ihm — beide haben ein Glas Coca-Cola in der
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Hand — auf das neue Jahr an. Respektvoll neigt er kurz den Kopf, wihrend er seinem Vater
zuprostet.

Abb. 2: Mit Coca-Cola und der ganzen Familie ins neue Jahr. (2007)

Die beiden Gliickskinder werfen noch einen letzten Blick durch den Spalt der sich schliefenden
Tiire. Sie schlagen die Handfldchen aneinander, um sich gegenseitig zu der gelungenen
Familienzusammenfiihrung zu gratulieren. Dann rennen sie lachend in Richtung Zuschauer nach
vorne aus dem Bild. Zurlick bleibt die wohlbekannte Flaschenform auf dem rot-goldenen
Untergrund des préichtig verzierten chinesischen Tiirschlosses.

Abb. 3: Transkulturelle Adaption: Eine Coca-Cola Flasche ziert ein chinesisches Tiirschloss. (2007)



Dieses Spiel mit chinesischer Symbolik ist nicht ungefihrlich. Wie viele Beispiele zeigen,*
reagiert das chinesische Publikum zuweilen sehr empfindlich auf eine unsachgemalle
Verwendung seiner Sinnbilder: An mehreren Stellen ersetzt der amerikanische Konzern im Zuge
einer transkulturellen Adaption seiner Werbemalnahmen chinesische Symbole durch seine
eigenen. Diese werden somit als adaquater Ersatz fiir die traditionellen Symbole und
Handlungen dargestellt. In dieser Version zieren anstelle von Lampions Coca-Cola-Schilder den
Eingang zum chinesischen Restaurant, in dem Liu Xiang, allein in Paris, Zuflucht sucht. Das
eigene Konterfei steht an prominenter Stelle, das Getrank wird zum absoluten Allrounder. Es
ersetzt jede Art traditionelles Getrank, sei es im Pariser China-Restaurant, sei es als
hochwertiges Neujahrsgeschenk oder als Abrundung eines Festbanketts, bei dem anstelle des
traditionell Giblichen Reisweins (i) Coca-Cola getrunken wird. Zu guter Letzt verdringt eine
stilisierte Coca-Cola-Flasche auch noch das Doppelgliick-Symbol auf der Eingangstiire. Coca-
Cola verkauft sich als Zaubertrank, der nach Hause holt. Die Limonade versinnbildlicht
materialisiertes Gllck, den Rettungsanker fir fernab der Familie gestrandete Chinesen, das
ersehnte Stick Heimat in der Fremde. Durch Malinahmen wie diese bekommt die Coca-Cola-
Werbung geradezu missionarische Funktion: In ahnlicher Weise wurden im Zuge der
Christianisierung im 1. Jahrtausend v.a. in Europa heidnische Texte und Rituale von christlichen
Uberlagert, bis die urspriingliche Bedeutung der rituellen Handlungen und Feste vergessen
war. Obgleich es sich hier um eine spielerische Art der Ubernahme der einzelnen
Komponenten des Festmahls handelt, hat die Darstellung von Coca- Cola als etwas Teures und
Hochwertiges durchaus einen Effekt: Die Assoziation mit feierlichen Anldssen bzw. einem
gehobenen Lebensstil stellt z.B. auch Michael Stanat in seinen Beobachtungen zu den
Verhaltensweisen einer chinesischen Familie fest: Auch hier wurde Coca-Cola nur zu
besonderen Gelegenheiten aufgetischt, nie im Alltag.® Im letzten Bild dieses Werbespots beugt
Liu Xiang respektvoll den Kopf, als er seinem Vater zuprostet. Beide haben dabei ein Glas Coca-
Colain der Hand. In Verbindung mit dieser Geste erfahrt die amerikanische Limonade nicht nur
eine Aufwertung als Festtagsgetrank, sondern als generationenverbindendes Element vor allem
Anbindung an den lokalen, hierarchisch gepragten kulturellen Kontext. Anhand dieses Beispiels
zeigt sich, dass die in der Werbung dargestellten gesellschaftlichen oder familidren
Beziehungen nicht einfach nur ,erziehend” wirken sollen, indem Jugendlichen die allgemeinen
Regeln des zwischenmenschlichen Umgangs in idealer Weise vorgefiihrt werden. Vielmehr wird
hier — sogar durch ein auslandisches Unternehmen — versucht, die jugendliche Zielgruppe durch
die Prasentation eines Vorbilds moglichst ,,authentisch chinesisch” zu sozialisieren.

Im Gegensatz zu diesem nicht nur inhaltlich, sondern auch optisch — durch viele Rot- und
Goldtone sowie andere chinesische Symbolik — sehr stark an der chinesischen Kultur
orientierten Beitrag des amerikanischen Getrankekonzerns, erscheint ein Werbespot des

*s. 2.B.: Nike (2004), Toyota (Chinadaily.com (9.12.2003), Abb. 109), Chinadaily.com (5.12.2003), (Abb.
110), Mao-Karaoke Poster (Wenxuecity.com (2009), Abb. 75).
> Vgl. z.B. das Hildebrandslied, Fulda, 9. Jh., Glaser et al (1969: 19).
® Stanat (2006).
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chinesischen Getrankemultis Wahaha’ als Musterbeispiel einer transkulturellen, d.h. kulturell
wenig konkreten Werbegestaltung:

Er zeigt eine dreikdpfige Familie, bestehend aus Vater, Mutter und Sohn, die in einem
vornehmlich in Weifs gehaltenen Zimmer an einem weif$ lackierten Tisch mit dem Friihstiick
beschiiftigt ist. Der Tisch, an dem Vater und Sohn sitzen, wéhrend die Mutter serviert, ist mit
Obst und Brot gedeckt. Hinter der Familie féllt der Blick des Beobachters durch eine franzdsische
Kassettentiire ins Griine. Das Griin wiederholt sich durch die Zimmerpflanze im
Wohnungsinneren, bei den (ibrigen Farben, wie etwa bei der Kleidung der Protagonisten,
handelt es sich um Pastellténe, die sich somit kaum von dem weifSen, sterilen Einrichtungsstil
abheben. Die ndchste Einstellung zeigt eine Milchflasche, aus der Milch in ein Glas gegossen
wird. Auch hier liberwiegt — abgesehen von ein paar bunten Farbtupfern auf der Flasche und
einem griinen Apfel im Bild — die Farbe Weifs.

Abb. 4: Kleinfamilie beim Friihstiick. (2004)

Als das Glas voll ist, wird wieder die Familie gezeigt, die nun die gesunde, kalziumhaltige Milch
trinkt, die die Mutter aus hygienischen Plastikflaschen serviert hat. Wéhrenddessen fallen von
oben grellbunte Friichte ins Bild. Die Anzahl der Friichte nimmt bestéindig zu, und noch bevor die
drei Darsteller ihre Milchgldser abgesetzt haben, hat sich der Hintergrund veréindert: Wand und
Verandatiire werden wie ein Biihnenvorhang weggezogen und der Blick auf eine Landschaft
freigegeben: Die Familie sitzt nun unter einem strahlend blauen Himmel im Freien, weite
Griinfldchen erstrecken sich hinter dem Esstisch — selbst Wiesen und Bdume wirken wie frisch
gesdubert und absolut keimfrei. Als die Kamera zuriickféhrt, wird noch ein Schatten spendender
Baum sichtbar, unter dem der Tisch platziert ist. Wéhrend weiterhin leuchtend bunte Friichte
durch die Luft tanzen, streckt die Mutter, die frische Luft geniefSend, die Arme weit in die Héhe.
Man sieht ihr Iéchelndes Gesicht in GrofSaufnahme, eine Orange schwebt vorbei, der sie
nachblickt. Dann ist die Mutter mit ihrem Sohn in einer Portrdteinstellung zu sehen, ein

" Wahaha (2004b).



Milchstrahl kreist die beiden ein. Das néichste Bild zeigt ganze und halbe Friichte, die in Milch
schwimmen, gefolgt von einer Animation aus bunten Bdllen. Diese Bdille, die ebenfalls
platschend in die Milch fallen, sind mit den Abkiirzungen fiir die in der Milch offenbar
enthaltenen diversen Vitamine, Kalzium, Natrium etc. versehen. Als nédchstes kommen — zuriick
im Esszimmer, das jetzt wieder im urspriinglichen Zustand zu sehen ist — wieder Vater und Sohn
ins Bild. Der etwa Sechsjdhrige greift an seinem eigenen, halbleer getrunkenen Milchglas vorbei
zu dem noch vollen Glas seines Vaters, der diese Bewegung mit einem erst (iberraschten, dann
zufriedenen Lécheln verfolgt. Sobald der Kleine das Milchglas seines Vaters zum Trinken ansetzt,
entsteht ein magischer Wirbel aus silbrigem Rauch, in dem sich Vater und Sohn zweimal um die
eigene Achse drehen. Als sie sich nun gegeniiberstehen und sich partnerschaftlich die Hand wie
zum Tanz reichen — die jeweils andere, dem Zuschauer zugewandte, ist nach oben ausgestreckt
—, sind sie im Gegensatz zu den vorhergegangenen Szenen, in denen sie bequeme Hauskleidung
trugen, ausgehfertig gekleidet: Das Kind trégt eine Schuluniform, der Vater ein weifses Hemd,
eine dunkle Hose und eine Krawatte.

Abb. 5: Partnerschaftliches Verhidltnis zwischen Vater und Sohn. (2004)

Das letzte Bild zeigt noch einmal die Képfe der ganzen Familie hinter einem Meer von Friichten,
iiber jedem Kopf erscheint eine Flasche Wahaha, das Kind in der Mitte deutet auf eine der drei
Flaschen.

Interessant ist, dass der Coca-Cola-Spot auf den ersten Blick mehr (vor allem traditionelle)
Elemente der Zielkultur (wie etwa das rote Tor, die Gliickskinder, das Neujahrsfest ...) aufweist
als die vergleichsweise kulturell neutral wirkende Werbung fiir die Friichtemilch des
chinesischen Herstellers Wahaha. Dennoch stellen beide Beitrdge als Spiegel der Gesellschaft,
durch und fiir die sie gemacht werden, deutliche Beispiele fiir Chinas , hybride” bzw. aus
multikulturellen Elementen bestehende Werbekultur dar. Dabei ist jedoch, trotz aller
pragmatisch integrierten Fremdeinfllsse, eine ,Riickbesinnung” auf die eigenen, chinesischen
Werte zu verzeichnen. Indem diese multikulturelle Welt der Werbung Elemente und Einflisse
unterschiedlichster Kulturen adaptiert, miteinander verwebt und, am eigenen Umfeld und
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Alltagsgebrauch orientiert, neu konstruiert, verschmelzen diese neuen Formatierungen zu
einem eigenstandigen Phdnomen, in dem die einzelnen Teilkomponenten jedoch nach wie vor
erkennbar sind: Neben dem Lebensstil der Familie, dem ,modernen” Ambiente des schicken
Appartements, dem Sohn in Paris und der amerikanischen Limonade auf dem Tisch, sind
traditionelle Elemente deutlich erkennbar: So weil} der pietdtvolle Sohn, dass sein Platz am
Abend des Friihlingsfestes nicht in Paris, sondern bei seiner Familie ist. Durch die Magie von
Coca-Cola entmaterialisiert, kehrt er nach Hause zuriick. In der Wohnung hangen die fir
Neujahr typischen Spruchbander, es werden Jiaozi zum Essen serviert — der traditionell Gbliche
Reiswein wird allerdings durch Coca-Cola ersetzt. Die Sitzordnung verrat eine klare Hierarchie
und Rollenverteilung. Der GroRvater hat als Familienaltester den Vorsitz inne. Die (westlich®
gekleideten) Frauen und Manner sind nach Geschlechtern auf die beiden Tischseiten verteilt,
die Mutter serviert das Essen. Auch bei Wahahas Modellfamilie werden die traditionellen
Manner- und Frauenrollen beibehalten. Die ,,Manner” sitzen am Tisch, die Frau spielt im
Vergleich zu der hier fast partnerschaftlich dargestellten Vater-Sohn-Beziehung eine
untergeordnete Rolle. Auch hier ist Magie im Spiel — ein wichtiges und beliebtes Element
chinesischer Werbung. Das Einzelkind, die durchgestylte Wohnungseinrichtung, der
Kleidungsstil, die von der Familie bevorzugten Nahrungsmittel wie Milch und Brot zum
Frihstiick oder auch der Blick ins Griine sind hingegen Indikatoren fiir eine moderne
chinesische bzw. Gibergeordnet global ausgerichtete, an transkulturellen Werten orientierte
Lebensweise. Nichtsdestotrotz bilden die hier in aller Kiirze angesprochenen Gemeinsamkeiten
ebenso wie die teilweise geradezu diametral entgegengesetzten Vorstellungen von
wertbeladenen Konzepten (z.B. Lebensstil, Familie, Tradition, Moderne etc.) die
unterschiedlichen Facetten der Darstellung ein und derselben Kultur — bzw. des Mythos, durch
den sich diese Kultur manifestiert.

Aufbau: Viele Identitdten, ein Mythos

Der Fokus dieser Arbeit liegt auf der Untersuchung solcher in Lifestyle-Fernsehwerbesendungen
festgehaltenen Vorstellungen einer idealisierten Alltagskultur, die im Auftrag von chinesischen
oder auslandischen Unternehmen fiir den chinesischen Markt konzipiert wurden. Die Arbeit ist
in zwei Teile gegliedert: Der erste Teil erlautert in vier Kapiteln die theoretischen Konzepte, die
die Grundlage fur den zweiten, analytischen Teil bilden: Er beschaftigt sich mit der Frage, ob
und warum politische Mythen in welcher Art von Werbung zu finden sind, und welche
Bedeutung sie fiir die Werbung, fiir die Konsumenten, aber auch fiir die Vertreter der
politischen Seite haben kdnnte.Teil 2 wendet die diversen Definitionen politischer Mythen an
Werbebeispielen praktisch an. Dieses im zweiten Teil in vier Kategorien aufbereitete
Werbematerial wird dabei als duRRerst sensibel reagierendes Stromungsbarometer verstanden,
das als Dokumentation der in permanentem Wandel befindlichen gesellschaftlichen
Mentalitdaten und der sie beeinflussenden wirtschaftlichen und politischen Faktoren dient. Zur
Auswertung wurde bewulRt Werbung groBer Unternehmen ausgewahlt, da diese den

& In China steht ,westlich oft als Synonym fiir ,,amerikanisch”. In dieser Arbeit umfasst der Begriff
,westlich” jedoch den amerikanischen wie auch den europdischen kulturellen Kontext.
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notwendigen finanziellen Hintergrund besitzen, um die per Marktforschung gemessenen
kleinsten Stromungsschwankungen nicht nur zu erkennen, sondern auch zeitnah umsetzen zu
kénnen.

Im ersten Kapitel wird auf die Frage eingegangen, ob das Hybridprodukt, zu dem moderne
chinesische Werbung9 aufgrund zunehmender Einfllisse von auRen mutiert ist, in der Lage ist,
Veranderungen vor Ort widerzuspiegeln. Hauptsachlich geht es dabei um Veranderungen, die
eine bestimmte gesellschaftliche Gruppe im Kontext ihres politischen, sozialen und
wirtschaftlichen Umfeldes, mit dem sie in dynamischem Austausch steht, betreffen. Von
Interesse ist aulRerdem, inwieweit diese Veranderungen von den Sendern der
Werbebotschaften bewusst forciert werden — oder ob sie dem Wandel der Alltagskultur
zuzuschreiben sind. Zudem wird dargelegt, warum Werbung trotz ihrer Schnelllebigkeit und
ihres mangelnden Tiefgangs durchaus als Untersuchungsmaterial geeignet scheint, um den
kulturellen und ideologischen Wandel nachzuvollziehen, und um selbst Phanomene wie
temporére gesellschaftliche Befindlichkeiten (etwa der chinesische Popularnationalismus,
Emanzipationsbestrebungen oder Trends innerhalb der chinesischen Jugendkultur), die sich
mehr oder weniger unter der Oberflache abspielen, zu beleuchten: Welchen Trends folgt
beispielsweise Wahahas Familie mit ihren Essvorlieben und welche generellen Aussagen
kénnen damit Uber die sich in den letzten zehn Jahren stark wandelnden
Erndhrungsgewohnheiten der chinesischen Mittelschicht getroffen werden? Welche Vorziige
werden den Nahrstoffen der Milch zugeschrieben und warum bzw. inwieweit reflektiert z.B. der
Wunsch nach solch gesunden ,Schlaumachern” (vor allem vonseiten gutsituierter Ein-Kind-
Familien) die starke Fixierung auf gute Schulleistungen? Wie ist der partnerschaftliche
Handschlag zwischen Vater und Sohn in einer so hierarchisch gepragten Gesellschaft wie der
chinesischen zu verstehen? Und was sagt hingegen die pietatvolle Geste Liu Xiangs und seine
Einordnung in das hierarchische Geflige liber Coca-Colas Modellfamilie aus? Wofir steht das
Symbol Liu Xiang an sich, warum ist er in Paris und warum mochte er das Neujahrsfest zu Hause
verbringen? Welche Parallelen kdnnen aus alldem zu der Entwicklung der von diesen
Werbespots angesprochenen Jugendkultur gezogen werden, welche Trends sind feststellbar?
Die semiotische Analyse und kulturhermeneutische Interpretation dieses reichhaltigen
Dokumentationsmaterials zeigt (iberdies, dass fast alle der untersuchten Werbebeispiele — ob
chinesischen oder ausldandischen Ursprungs — in irgendeiner Weise Gebrauch vom Mythos einer
chinesischen Supernation machen (inklusive der diesen Mythos versinnbildlichenden Symbolik).
Auch in den oben erwdahnten Werbebeispielen sind Teilkomponenten dieses Mythos ersichtlich:
Wahrend Coca-Cola auf die Glorifizierung der chinesischen Tradition setzt und die damit in
Verbindung gebrachten wesentlichen Einzelfaktoren (wie das Hochhalten der familidren
Gemeinschaft, die Aufrechterhaltung der klassischen Rituale und hierarchischer
Gesellschaftsmuster), betont Wahahas Darstellung den ,,Chinese Dream“: Damit ist —in

® Unter den Begriff , chinesische Werbung“ fallen hier jegliche — also von sowohl chinesischen als auch
nicht-chinesischen Werbestrategen, fir den chinesischen Markt konzipierten WerbemaRnahmen.
19 Als Populérnationalismus wird hier die tGiberhdhte Vaterlandsliebe bezeichnet, die — im Gegensatz zu
dem staatlich ,verordneten” Patriotismus — seit Beginn der 1990-er Jahre abseits der staatlichen
Kontrolle im gesellschaftlichen Alltag an Dynamik und Bedeutung gewonnen hat.
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Anlehnung an den wahrend des wirtschaftlichen Aufschwungs in den USA zu Beginn des 20.
Jahrhunderts entstandenen Begriff des ,,American Dream” - der fiir viele pl6tzlich realisierbar
erscheinende Traum von finanzieller Absicherung und materiellem Wohlstand gemeint. Dieser
,Traum” spiegelt sich in Chinas aktuellem Mythos vom Fortschritt in Bezug auf
Lebensmitteltechnologie, Hygiene, ErndahrungsbewulStsein, aber auch in Hinblick auf einen
gehobenen Lebensstandard, der sich in der Werbung in Lifestyle-Elementen wie modernen
Wohnkonzepten, Modebewusstsein und Statussymbolen diverser Art manifestiert. Der
Entstehungshintergrund und die Ursache fiir die Entwicklung und zuweilen extremen
Ausformungen dieser auf Nationalismen, bzw. auf einer , kulturellen Uberhéhung””,
basierenden Ideologie, die in der Werbung verarbeitet wird und die sich u.a. in Gestalt des
Superchina-Mythos (bzw. der entsprechenden Symbole oder , Erkennungszeichen®)
manifestiert, wird in Kapitel 2 erlautert. Mittels dieses, der populdrkulturellen Ebene der
Werbung libergeordneten Mythos werden Ideologien unterschiedlicher Art transportiert. Da im
Sinne der angestrebten Aufrechterhaltung der gesellschaftlichen Stabilitat nationalistisch
inspirierte Mythen als Konzept unzureichend erscheinen, wird folglich auf den materiellen
Gegenpart eingegangen, der fir sich bereits einen eigenstandigen Mythos darstellt: den
Konsum. Nachdem dieser als ,,zweites Standbein” der verfolgten nationalistischen Ideologie
interpretiert werden kann, kann im Fall der Werbung auch von der Propagierung der beiden
tragenden Sdulen der gegenwartigen parteiideologischen Linie gesprochen werden, die durch
die bisweilen sehr widerspriichlich erscheinenden ideologischen Teilkonzepte Nationalismus
und Konsumismus vertreten werden.

Ob es sich nun um eigenstandige oder Teilideologien handelt, in jedem Fall stellen
konsumistische ebenso wie nationalistische Elemente ein beliebtes Stilmittel flr die werbliche
Umsetzung der am Mythos Superchina orientierten gesellschaftlichen, wirtschaftlichen oder
politischen Interpretationen dar. Die Annahme, dass die beiden Komponenten eine Art Allianz
bilden (zum einen, um die nationalistischen Interessen mit einem gewissen materiellen Anreiz
zu versehen, zum anderen, um das oft wenig serios wirkende Ansinnen der Werbung mittels
eines nationalistischen Anstrichs zu , legitimieren”), lasst sich bereits aus den oben
beschriebenen Werbespots ableiten: In beiden Fallen liegt der werblichen Aufforderung zum
Kauf relativ austauschbarer Produkte der Anreiz zugrunde, mit dem Erwerb des jeweiligen
Getranks auch ein Stiick gehobenen chinesischen Lebensstil zu erstehen. Dabei macht es keinen
Unterschied, ob es sich beim Auftraggeber um ein chinesisches oder nicht-chinesisches
Unternehmen handelt. Wie anhand des Coca-Cola-Beispiels deutlich wird, versuchen sich auch
auslandische Unternehmer bei der Bewerbung ihrer Produkte fiir den chinesischen Markt ein
moglichst chinesisches Image zuzulegen. Die chinesischen Protagonisten begehen das
chinesische Neujahrsfest im Kreise der Familie, das eigentlich beworbene Produkt Coca-Cola
wird nicht nur wie nebenbei in das durchgestylte chinesische Geschehen integriert: Es wird
Uberdies, z.B. im Vergleich zu den als ,unchinesisch” betrachteten, falsch zubereiteten Jiaozi,
die Liu Xiang ablehnt, eindeutig und freudig als ,, heimisches Element” wahrgenommen.
Aufgrund zahlreicher Fehltritte, also erfolgloser Versuche, transkulturell vermarktete Produkte
in Eigenregie lokal zu verorten, wird, um interkulturellen Missverstandnissen vorzubeugen,

1 vgl. S. 65f, Doob 1964: 7.
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zunehmend die Hilfe chinesischer Werbeagenturen in Anspruch genommen. So gesehen kommt
den chinesischen Werbemachern bei der Gestaltung von WerbemaRnahmen bzw. dem Transfer
und der kulturellen Transformation von Ideen eine Schlisselposition zu — als Schnittstelle, aber
auch als kulturelle Makler und moralische gatekeepers zwischen (auslandischem) Produzent
und (chinesischem) Konsument. In Anbetracht der wichtigen Position, die Werber im Bereich
der transkulturellen Adaption vor allem gesellschaftlicher Konzepte einnehmen (z.B. bei der
korrekten Darstellung von Beziehungsebenen, hierarchischen Regeln, moralischen Nuancen
und nicht zuletzt auch zwischen , 0Ost” und ,, West“), befasst sich das letzte Kapitel des ersten
Teils dieser Arbeit mit der Untersuchung der Arbeitsbedingungen chinesischer Werber in den
zumeist transnational organisierten Institutionen. Auch eine 2005 entstandene Coca-Cola-Serie
ist das Produkt einer solchen multikulturellen Einrichtung: Indem die Hybriditat der fertigen
Werbesendung somit bereits in ihren Entstehungsbedingungen mit eingebunden ist, gilt es,
auch diese ndher zu betrachten — Coca-Cola wie auch Milchgetranke sind schlielich in der
Zwischenzeit auch fir viele Werbemacher fester Bestandteil der von ihnen in ihren Kreationen
reflektierten Alltagskultur.

Der zweite Teil konzentriert sich auf die Untersuchung von Werbebeispielen, die ihren am
China-Mythos orientierten, ideologischen Aussagen gemaR in vier Kategorien unterteilt werden.
Diese Kategorien, denen die diversen Kommunikationsmechanismen und -ebenen der
Werbeinhalte, die nationalistische Gefiihle vermitteln sollen, zugeordnet werden kénnen,
erscheinen als Teilmythen der tiberhdhten und stark strapazierten China-Thematik, die in der
Werbung gewissermalien als eigenstandige Marke gehandelt wird. Folgende
Themenschwerpunkte haben sich bei der Analyse der Werbebeispiele als kategorische
Uberbegriffe herauskristallisiert:

1) Der Mythos von Chinas glorreicher Vergangenheit als geschichtliches ,Zitat”, das China im
strahlenden Licht einstiger GroRe erstrahlen 1aRt. Dieser Kategorie ist auch auch das oben
beschriebene Coca-Cola-Beispiel zuzurechnen.

2) Der territorial orientierte Mythos eines groRchinesischen Reiches.

3) Der Mythos einer vereinten chinesischen Gemeinschaft, wobei zu dieser Kategorie auch die
Idee des ,Anderen” (die im Coca-Cola-Spot durch die unsachgemaR zubereiteten Jiaozi oder
durch Liu Xiangs Heimweh angedeutet wird und die Wahaha in Form von kontinentalem
Frihstlick positiv belegt) bzw. des , Nicht-Wir“ gehort, von der sich die ,, Wir-Gruppe” deutlich
abgrenzen kann. In diesem Mythos tritt China als selbstbewusster, zumindest ebenbiirtiger,
wenn nicht zuweilen Gberlegener Partner im immer wieder thematisierten Konkurrenzkampf
zwischen ,,Ost und West“ hervor.

4) Der Mythos (bzw. die Utopie) von einer glorreichen Zukunft, auf die China (nun wieder)
zusteuert — wie durch Wahahas gut situierte, transkulturelle Konzepte lebende Familie
angedeutet wird. In Hinblick auf ihre nationalistische, d.h. in diesem Fall das Vaterland
glorifizierende Symbolik weisen vor allem die ,realistischen” Aspekte der behandelten
Themenbereiche (wie die gesellschaftlich verankerten , Traditionen” oder die sogar in
Schulbiichern behandelten, seit alters her tiberlieferten Konflikte) interessante
Ubereinstimmungen mit der Kategorisierung politischer Mythen auf, die die Historikerin und
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Mythenforscherin Heidi Hein vorgenommen hat.*? Abgesehen von greifbar erscheinenden
Elementen wie Realia oder historischen Fakten, die die Werbung benutzt und die durch ihre
Verankerung im Alltagsmythos als lokal verortet erscheinen, treten — oft in einem
anachronistischen Nebeneinander — direkt auf die Interessen, Wiinsche, Trdume und Sorgen
der Zielgruppe zugeschnittete anreizstarke Themen, Handlungen oder Symbole in Erscheinung:
Indem z.B. ein von Emanzipation und Freiheit gepragter, hauptsachlich hedonistischer
Lebensstil durch Produkte erwerbbar erscheint, wird den Konsumenten eine ideologische
Selbstbestimmtheit vorgegaukelt. Insofern kénnen auch gesellschaftsutopische Elemente wie
jugendliche Freiheit und Unabhangigkeit von Eltern und Gesellschaft durchaus im ideologischen
Sinne sein. Sie leisten einen Beitrag zur Zufriedenheit und damit zur gesellschaftlichen Stabilitat,
und kénnen somit ebenfalls als Facette des politischen Mythos kategorisiert werden. Des
Weiteren kann z.B. das Heraufbeschwdren der als ,,goldenes Zeitalter” glorifizierten Hochkultur
in Bildern und Symbolen13, die als ,,Gedachtnisorte der Selbstwahrnehmung und der
Identititsbildung” fungieren, als typisches Muster fiir , Verklarungsmythen“** identifiziert
werden. Gerade fir die undifferenzierte Art von ,Erinnerung ohne Vergangenheit”, die Mythen
darstellen, ist die permanente Neudefinition von Tradition (wie es z.B. durch solche
Gedachtnisorte geschieht) wesentlich, da die Spuren der Geschichte erklarend mit der
Gegenwart verkniipft werden.'> Mythisch verpacktes nationalistisches Gedankengut, durch
Inszenierungen, Symbole, Rituale, Programme, Bilderwelten, Erzahlungen transportiert, schafft
nicht nur Ordnung und bietet Erklarungen: Jegliche Art von Mechanismus, der patriotische
Gefuhle auslésen kann, arbeitet mit dem Prinzip der Vergemeinschaftung. Ein Wir-Empfinden
entsteht, indem z.B. die Einzigartigkeit der Vergangenheit betont und diese sinnstiftend mit
dem Jetzt verbunden wird. Dieser Einsatz von Gedichtnisorten®® als ,Kristallisationspunkte
kollektiver Erinnerung und Identitat“’ ist aufgrund ihrer integrierenden Grundfunktion speziell
flir politische Mythen bezeichnend: Im Sinne der fiir den begrenzten politischen Raum des
chinesischen Nationalstaates rekonstruierten'® Ideologie der ,Aufrechterhaltung der

Ordnung“ nach konfuzianischer Tradition® zeigt das Erinnern an die (mit Hilfe kollektiven
Gedankenguts eigens fiir diesen Zweck modellierte) ,gemeinsame Geschichte“*
vergemeinschaftende Wirkung.?! Der Eindruck eines starken Zusammenhalts kann also erreicht
werden, indem auf einen Fundus tradierter Bilder und Symbole aus Volks- und Hochkultur, auf

2 Hein (2006: 35).
13 Beispiele dazu s. Teil 2, Kapitel ,,Mythos Geschichte”.
* Hein (2006: 35).
> Nora (1989: 7).
'8 Ein Gedachtnis- oder Erinnerungsort ist ein ,Ort im geographischen, im zeitlichen oder im
symbolischen Raum. Er ist eine ,symbolische Figur’, deren Bedeutung sich je nach Kontext ihrer
Verwendung, Vermittlung, Aneignung und Wahrnehmung verdndern kann.” (Schenk 2004:17).
Y Nora (1990: 26).
'8 vigl. dazu Yves Bizeul: Unterscheidung des politischen Mythos von den archaischen Schopfungsmythen
(Bizeul 2006: 4).
19 schmidt-Glintzer (2006: 75).
%% Schenk (2004: 17).
* Hein (2006: 33).
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alte Gesellschaftsregeln oder sogar auf weit in der Vergangenheit liegende Konflikte (s.u.)
zurlickgegriffen wird. Dadurch entsteht zunachst das Gefihl von Vertrautheit, denn: ,die
Ankniipfung an Gberkommene Symbolen [...] erweckt den Anschein von Tradition.“* Als
,Sonderfall von Kommunikation, [...] bei dem Nachrichten nicht wechselseitig und horizontal
ausgetauscht, sondern vertikal entlang einer Generationslinie weitergegeben werden“®, stellt
Tradition eine Ansammlung von Gedachtnisorten in Form von Bildern, Symbolen, Riten, Mythen,
Festen, Brauchen, Denkmalern, Helden und die Geschichte interpretierenden Erzahlungen dar,
die fiir die entsprechende Gruppe auch fir die Gestaltung der Gegenwart und der zukiinftigen
Geschichte von Bedeutung ist. Besonders die Vorstellung einer sehr weit zurtickreichenden
Vergangenheit ist fir den Aufbau und Zusammenhalt von ,,Wir—Gruppen”24 von groRer
Bedeutung. Sie steht fiir Kontinuitat und Dauerhaftigkeit und damit fiir Sicherheit. Sie
versinnbildlicht die Wurzeln der Gesellschaft und bildet deren unverwdistliche Basis. Daher
eignet sich eben jene zum ,goldenen Zeitalter” glorifizierte Vergangenheit als ideale Grundlage,
auf deren transformierter Version aufbauend die Vision einer strukturierten, ordnungsgemalfd
funktionierenden Gesellschaft prasentiert werden kann.

Jene Werbeinhalte, die in Teil 2 ,,die Idee vom groRchinesischen Gedanken” und den auf
imaginarer Ebene weitergeflihrten alten , Ost-West-Konflikt“ aufgreifen, entsprechen nach
Heins Interpretation den Merkmalen von Raummythen, die einerseits die territorialen Grenzen
den geistigen Grenzen gemal} festlegen, gleichzeitig aber auch eine klare Trennlinie zu allen
AuBenstehenden ziehen: Die Darstellung eines sich auf der Uberholspur befindlichen Chinas
bedarf auch einer Stellungnahme gegentiber den liberholten bzw. zu tiberholenden Nationen.
Um die Uberlegenheit gegeniiber anderen Gruppen (z.B. anderen Nationen) kommunizieren zu
kénnen, muss eine deutliche Abgrenzung vorgenommen werden; es gilt, das Feld, auf dem
agiert wird, zu definieren. Bei diesem enormen Fundus an historischem Machtpotential bietet
es ich an, dass diese auf dem Feld der Werbung angestellten Vergleiche bei einer Kulturnation
mit einer derart langen und grofRartigen Vergangenheit wie der chinesischen nicht nur
zukunftsorientiert erfolgen, sondern dass auch — riickwartsgerichtet — geschichtliche Aspekte
im Hinblick auf die Uberlegenheit der chinesischen Seite herangezogen werden. So eignet sich
etwa die Reaktivierung tief in der historischen Realitat verwurzelter und fiir aktuelle Zwecke
modifizierter Konflikte, um ein Gemeinschaftsempfinden und den Zusammenhalt zu stirken.?
Um der psychischen Abgrenzung Gewicht zu verleihen, hilft eine unterstiitzende
Territorialbegrenzung, die sich rein auf die physische Ebene bezieht: Wie die eigene Geschichte
und Tradition thematisiert und ausgearbeitet wird und somit eine Gestalt zugewiesen bekommt,
muss den Mitgliedern der Wir-Gruppe auch eine Vorstellung des geografischen Raums geliefert
werden, innerhalb dessen die kollektive Identitat des ,,Chinesisch-Seins” stattfinden und gelebt
werden kann: ,So wie die gemeinsame Geschichte und Tradition ,erfunden’ und

,vorgestellt’ werden muss, so muss auch der eigene Raum ,imaginiert’ werden. Erst die von

22 5chenk (2004: 18).

22 Assmann (1999: 64).

** Schenk (2004: 18).

23, Teil 2, Kapitel ,Der Mythos der Anderen — Ein moderner Ost-West Konflikt“.
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allen Mitgliedern einer Gruppe geteilte Vorstellung vom Raum, die als Form der
Selbstbeschreibung eine strukturelle Voraussetzung fiir Identitat ist, bildet bzw. fordert das
kollektive Zusammengehoarigkeitsgefihl und wirkt als ,emotionales Bindemittel’ der Gruppe.
Werbespots, die Regionen wie Hongkong, Tibet, Xinjiang und sogar Taiwan auf
»Spielerische” Weise eingemeinden, die zum Teil separatistische Tendenzen verfolgen oder
aber, wie im Fall Taiwans definitiv nicht der Volksrepublik angehéren, sind dieser Kategorie
zuzuordnen.

Der ,Beglaubigungsmythos” schlieRlich, der sich vor allem in mythenhaften Erzahlungen tber
technischen Fortschritt 0. A. manifestiert”’” und so als Bestatigung der Handelnden und somit
auch ihrer Ideologie fungiert, zeigt sich in der letzten Kategorie, die sich in der Werbung aus
utopischen ldealbildern einer traditionsbewuBten, aber modernen, voranstrebenden
Gesellschaft zusammensetzt.?® Die solchermaRen kommunizierten, gemeinsam zu erreichenden
Ziele bewirken ebenfalls eine emotionale Bindung: Der kollektive Erfolg, die Idee, Teil einer
permanent vorwarts drangenden Nation zu sein, farbt auf das Individuum ab. Das
Gruppenerlebnis, wie es durch all diese hier unterschiedlich kategorisierten nationalistischen
Werbeinhalte (etwa durch kollektives Erinnern — positives wie negatives, in Form inszenierter
Gedachtnisorte und Traditionen oder aber durch gemeinsam zu erreichende Ziele) erzeugt wird,
wirkt auf den Einzelnen. Neben seiner individuellen wird eine kollektive Identitdt geschaffen.
Diese kollektive Identitat hat fiir das Individuum, das sich dieser Erinnerungen bemachtigt,
insofern Bedeutung, als es selbst neben teilweise stark ausgepragten
IndividuaIisierungstendenzen29 das Bediirnis versplirt, ,,dazugehoren” zu wollen. Dieses
Bediirfnis ist in kollektiven Gesellschaften wie der chinesischen sehr stark ausgepragt, wie z.B.
anhand von Marktforschungsergebnissen tber das Gruppenverhalten chinesischer Jugendlicher
festgestellt werden konnte.*

Parallel dazu hat — aufgrund ihrer tiefen gesellschaftlichen Verankerung — der Einsatz von
Mythen fir ideologische Zwecke in der Werbung den Vorteil, dass dadurch, selbst in offiziellen
Propagandaproduktionen, eine relative Zuriickhaltung der Partei moglich ist. Denn: Gerade in
ihrer mythischen Manifestation erscheinen die Ideologien als das, was sie, Karl Mannheims
Definition gemal, sind, ndamlich ,seinstranszendente Vorstellungen, die de facto niemals zur
Verwirklichung des in ihnen vorgestellten Gehaltes gelangen.“*' Indem die politische
Komponente somit gegenliber einer von der Allgemeinheit akzeptierten China-Interpretation
mit allen dazugehorigen Gesellschaftsstrukturen zurticktritt, 1aRt sie die universalisierende und
naturalisierende Kraft des Mythos walten und erhalt damit indirekt ihre Berechtigung: ,Was
(falschlich) als Bestandteil der Natur dargestellt wird, so die allgemeine Annahme, darf nicht
verandert werden und enthalt somit eine unantastbare Legitimitéit.”:*}2 Insofern ist es

u26

%% Hein (2006: 36).
7’5, Teil 2, Kapitel ,Die Utopie von Chinas strahlender Zukunft“.
%% Hein (2006: 35).
% y/gl. Chen (2004).
%0 ygl. Ringer (2006: 30), Huan (2004), Smith (2005), Interview Chui (2006).
31 Mannheim (1978: 171).
32 Bizeul (2006: 14).
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naheliegend, dass das politische System, das ein sehr spezifisches China-Bild zu seiner
Legitimierung aufgebaut hat, sich neben auf Rationalitdt beruhenden Legitimitatsquellen auch
durchaus ,tradierter, nicht reflektierter Uberzeugungen und Vorstellungen, Ideologien, Utopien,
Mythen und politischer Inszenierungen, Rituale und medialer Ereignisse” bedient®>, um dieses
Bild als ,,naturgegeben” zu festigen. Indem Mythen als bestehende Tatsache inszeniert werden,
bestatigen sie bereits fest verankerte Gesellschaftssysteme und deren Uberzeugungen.34 Das
gefurchtete ,,Chaos” wird durch Mythen geordnet, ein Neubeginn versprochen.

Mittels der in Werbespots zitierten China-Mythen wird ganz nebenbei eine Wir-Gruppe von
hochster politischer Relevanz definiert: Indem z.B. Nokia mit der tibetischen Rockband , Tibet
Dynasty” ($%i, 1T 5/) wirbt oder McDonalds jugendliche Rapper tibetische Klange als die
,coolsten” (P (K% 1, AT I35 45) bezeichnen lassen,® vereinen die Konzerne alle -
chinesischen und tibetischen - Fans tibetischer Rockmusik. Oder aber es wird, wie z.B. von
Coca-Cola oder Wahaha, das Bild einer harmonischen, freien, materiell gut situierten
Spafgesellschaft mit hohen moralischen Idealen gezeichnet, wobei gleichzeitig Anweisungen
und Richtlinien fiir das ideale Verhalten innerhalb eben dieser visiondren Gesellschaft erteilt
werden: Manner wie Liu Xiang, die einereits fir jeden Spall zu haben sind, erscheinen auf der
anderen Seite in Notsituationen als verlassliche Helden, die Kindern oder Frauen in schwierigen
Situationen jederzeit tatkraftig zur Seite stehen. Mit vollem Einsatz sorgt der wachsame Liu
Xiang daflr, dass Kindertranen vermieden werden und Madchen brenzlige Situationen
unbeschadet iiberstehen.?® Auch gegenulber seiner Familie zeigt er sich flrsorglich und
verlasslich. Die Partei bleibt jedoch im Hintergrund: Indem sie sich hinter popularkulturell
aufbereiteten, charismatischen Fiihrungspersonlichkeiten der Vergangenheit mit
»Nostalgiewert” oder der gegenwartigen GroRRen der Populdrkultur zurtickzieht, Gberlaf3t sie
diesen diversen Charakteren auf der scheinbar durchweg kommerziellen Plattform, die ihnen
die Werbung bietet, die Vermittlung mitunter auch politisch brisanter Inhalte.

Mythen, die auf der Ebene der Naturgegebenheit die mit rationalen Mitteln oft nicht erklarbare
Tatsache offenkundiger, nebeneinander existierender Widerspriiche erklaren kénnen, eignen
sie sich in idealer Weise zum Transport des nach 1989 einmal mehr neu geformten China-Bildes.
Mythen zeichnen sich durch Paradoxe aus.?” In Form der durch die chinesische Werbung
inszenierten Alltagsrituale erklaren Mythen demnach auch Phdanomene wie eine sozialistische
Marktwirtschaft. Ebenso kénnen sie nationalistisches Kosmopolitendasein erklaren (so sieht
man Nationalheld und Basketballstar Yao Ming mit seiner Visa-Karte beim Einkaufsbummel in
New York®), Emanzipierungsversuche inmitten immer noch bestehender hierarchischer
Gesellschaftsmuster (die aus den drei Powerfrauen bestehende Popgruppe S.H.E. ldsst sich von
ihrem Boss nicht unterkriegen®®) oder kollektiv gelebten Individualismus (Coca-Colas samtliche

33 Bizeul (2006: 10).
* Goffman (1981: 45).
** Nokia (2007) und McDonald’s (2005)
% Visa (2008a), und Coca-Cola (2007b).
3" Luhmann, Niklas (1997: 648f).
% Visa (2006).
% Coca-Cola (2006b).
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Protagonisten verbreiten eine Aura von Freiheit und Unabhéangigkeit).

Die dargestellten Mythen werden zum Grundmuster der Wahrnehmung: ,,Die Art, wie das
Fernsehen uns die Welt zeigt, wird zur Art, wie wir die Welt sehen.“® Insofern kann ein
natlirlich erscheinendes Nebeneinander von tradierter und von Extern ibernommener
Symbolik auch unter dem Aspekt einer richtungsweisenden MalRnahme gesehen werden —als
eine Art ,,Anleitung zum Sehen”: Widersprichlich erscheindende Symbole wie die grole Mauer,
die verbotene Stadt, kalligraphische Schriften, historische oder mythologische Figuren und
andere Gedachtnisorte der chinesischen Hochkultur ebenso wie Grofien der nationalen
Popularkultur (etwa Popstars oder Spitzensportler), Erfolgsmeldungen auf dem Gebiet der
Hochtechnologie (z.B. die beiden als Helden gefeierten chinesischen Taikonauten, die im Jahr
2003 fiinf Tage lang im All verbrachten®') und sogar passend gemachte historische Konflikte
motivieren vor allem das oben erwdahnte Wir-Empfinden, das den Zusammenhalt zwischen
Partei und Volk kraftigen soll.

Anhand eines Beispiels einer Werbung fiir Visa** wird das stark in den Vordergrund geriickte
harmonische Miteinander und Zusammenhalten sehr deutlich:

Die erste Szene zeigt einen Disput zwischen einem jungen Pdrchen. Der junge Mann versucht,
das Mddchen am Arm zu fassen, doch sie reifst sich von ihm los. Als das Mddchen in Trinen
ausbricht, nimmt sie ihr Freund in die Arme, der Streit ist vergessen. Die Kamera féhrt zuriick,
man sieht nun die beiden weiterhin in einer Umarmung, inmitten einer Grofstadtszene. Uber
dieser erscheinen jetzt die Worte ,,Junger Mann UND Méddchen” (%3 % F1 4. £%). Das Wort
,und”oder ,(gemeinsam) mit“, das im Chinesischen auch ,,Harmonie” bedeutet, ist dabei
vergréfSert hervorgehoben. Als néchstes sieht man ein (scheinbar frisch verheiratetes) Paar beim
Umzug. Die beiden sitzen mit ihrem gesamten Hausrat auf der Ladefléiche eines Lastautos, das
auf einer mehrspurigen Fahrbahn einer chinesischen Metropole unterwegs ist. Der Mann ist
eingeschlafen. Die Frau Iéichelt bei seinem Anblick. Liebevoll zieht sie eine Decke (iber ihn und
lehnt dann ihren Kopf an seine Schulter. Uber diesem Bild werden die Worte ,,(Ehe-)Mann MIT
(Ehe-)Frau” (2 K F1FE-F) eingeblendet — abermals ist das Zeichen 1 hervorgehoben. Die
ndchste Episode zeigt eine dltere Frau und ihren Sohn. Die Frau schimpft und ist sehr wiitend.
Der Sohn — ein Mann mittleren Alters — beugt seinen Kopf nach vorne und Idsst sich von seiner
Mutter mit einer zusammengerollten Zeitung auf den Kopf schlagen. Als er sie reumiitig anblickt,
kann sie ihre Trédnen nur schwer zuriickhalten. Hier sind die Zeichen ,,Mutter MIT Sohn* (}:5% Fll
%) zu lesen. ,,Lehrer MIT Schiiler” (£ )if12¢£) bildet die néchste Kombination, dargestellt
von einem Pekingopernschiiler und seiner Meisterin. Die néichste Einstellung zeigt einen
Schulhof mit stramm in schnurgeraden Reihen stehenden Schiilern in Uniform. Ein Mddchen von
etwa 14 Jahren richtet das Halstuch eines jiingeren Schiilers. Dieses Paar wird als

, Unterstufenschiiler MIT Oberstufenschiiler[in]“ ({&4-2% 1 5 5E-2% ) betitelt. Anschliefend sitzen
ein Junge und ein dlterer Mann im Anzug einander beim Go-Spiel gegeniiber — drei Mdnner,
ebenfalls in Anzug und Krawatte, verfolgen das Spiel aufmerksam. Dazu sind die Zeichen

0 Meyer (1992: 107).
* Coca-Cola (2003).
*2 Visa (2008c).
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,Gegner MIT Gegner” (%} FF1X} F) zu lesen. Dann kommen ,,Fans MIT Idol” (¥ 22 F1{814) ins
Bild, Mddchen bei einem Rockkonzert, die ihrem Star die Arme entgegenstrecken. Es folgt eine
Szene im Bus, in der eine Frau mittleren Alters einer Schwangeren (,Fremde MIT Fremder” — [d
= NFBAAEN) ihren Platz (iberldsst. Die letzte Sequenz schlieflich zeigt den Blick in ein
angespanntes Publikum bei einer Massenveranstaltung. ,, Wir MIT der Welt” (AT TFIHHFL) stellt
den Kontext zu den Olympischen Spielen her. Die Kamera zoomt auf die Gesichter einiger h6chst
konzentriert blickender Zuschauer. Ein plétzlicher Aufschrei zerreifst die Spannung, Arme fliegen
in die Hoéhe, die Menge ist begeistert. Der (iber den jubelnden Menschen eingeblendete Satz
betont noch einmal nachdriicklich den grofsen Wert, der Gemeinschaft und Zusammenhalt
beigemessen wird: Weil wir MiTeinander sind (#1) waren wir noch nie einsam (X J3 F1E AT MK
AW I, Die fiinf Zeichen (2008 A1 F—5%) zum Schluss erkldren: ,2008. Eins mit (K1) der
Welt” (oder wértlich: eine Familie mit der Welt).

Waéhrend all diese Szenen nacheinander ineinander tibergehen, wird in englischer Sprache dazu
gesungen. Der Liedtext erscheint als Untertitel unter den Bildern: ,Wenn du mit mir zusammen
bist, kann ich meinen Blick nicht von dir abwenden, du bist ich und ich bin du, oh, du weilit es,
du lasst meine Traume wahr werden. R FIFRAE—iL, KIZFEFRAE, RERFEEMW, &,
PREDE I, AR TR A AR Bl B

Was mit der Betonung des Wortes #l, das sowohl ,Miteinander”, als auch

,Harmonie” bedeutet, vor allem kommuniziert wird, ist weniger der Versuch, die
konfuzianische Lehre moglichst authentisch zu rekonstruieren, als vielmehr das Bestreben, das
,harmonische” Image der Marke China im Rahmen einer grol8 angelegten PR-Aktion zu festigen
und damit eine sinnstiftende Ordnungsfunktion fiir das politische Gemeinwesen zu schaffen.
Gerade in der schwierigen Phase der Neuetablierung von Legitimitat kam nationalistisch
bedeutsamer Symbolik (so etwa reprasentiert durch die Figur des Konfuzius) eine essentielle
Bedeutung zu.”® Insofern diente der gezielte Aufbau von Erinnerungsfiguren — und besonders
solcher mit hohem Bekannheitsgrad wie Konfuzius —im Rahmen patriotischer Erziehung vor
allem der Starkung intern wirkender Kohasionskrafte: ,Patriotic education was to build ties
between individuals and the state, to encourage unity and modernization among the citizens
regardless of their political beliefs and ethnicity while defusing any challenges to the legitimacy
of the communist state.”** Die moralische Verpflichtung gegeniiber dem Staat (und vor allem
gegeniber der den Staat reprasentierenden Partei) und der Gesellschaft sollte angeregt
werden.* Dazu waren einerseits stabile, hierarchisch strukturierte Gesellschaftsmuster
notwendig, und andererseits wieder offiziell hochgehaltene Werte wie das im Werbegesetz in
Absatz 2 §7.5 festgehaltene Verbot von Werbeinhalten, die die ,gesellschaftliche Ordnung
storen und gegen die guten Sitten verstoBen.” (Wif5 4t /A FRk FE A 1 423 B RU). 2 All
diese Werte wurden seit Beginn der 1990er-Jahre in erster Linie unter dem Sammelbegriff
,konfuzianisch” reprasentiert und sollten der nach Identitdt suchenden Jugend als

* Hein (2006: 33).
* Zhao (2004: 223).
*> Womack (1991: 59).
% Saic.gov.cn (undatiert).
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Orientierungshilfe dienen.*” So wurden z.B. ausgesuchte konfuzianische Richtlinien verbreitet,
die pietatvolles Verhalten und die Anerkennung hierarchischer Strukturen verlangten. Andere
Ideen hingegen, wie etwa der Aufruf zur MaRigung, wurden in Hinblick auf die Ankurbelung der
Wirtschaft ausgeklammert.*® Insofern sind auch Darstellungen gerechtfertigt, die den tradierten
Vorstellungen von Bescheidenheit, personlicher Zuriickhaltung und MaRigung diametral
entgegengesetzt sind. Je nach zu vermittelndem Lebensgefiihl ergehen sich die Protagonisten
im Ausleben eigenwilliger Ideen,” fallen durch ihren Star-Status aus der Rolle, oder leben —
fernab ihrer Familie — als lebensfrohe Singles in Wohngemeinschaften.50 Dazu kommen
Verhaltensweisen, die das deutliche Bediirfnis nach Freiheit, SpaR, Gleichheit, Fairness und
Unabhangigkeit — sowohl von den Eltern als auch von den (mannlichen) Ehepartnern) —
hervorheben. Je nach dem vom betreffenden Produkt vermarkteten Lifestyle werden dabei
zuweilen die konfuzianischen Gesellschaftsmuster kurzfristig umgekehrt: Frauen schlipfen in
die traditionell den Madnnern zugestandenen Rollen, wahrend pietatvolles Verhalten oft einer
extremen Fokussierung auf das einzige Kind — und einer damit einhergehenden
Individualisierung, die eine Abkehr von familiaren Werten bedeutet —zum Opfer fallt.

Indem das Vorbild konfuzianischer Strukturen durch das Anbieten von Mehrfach-Identitaten
auf die aktuelle Situation passend ausgelegt werden kann, sind selbst die widerspriichlichsten
Aspekte jugendlichen Verhaltens moralisch zu rechtfertigen, bzw. ist eine gewisse Flexibilitat im
Verhalten aus der Sicht politisch und 6konomisch aspirierter Gesellschaftsformung sogar
erwinscht: Die wirtschaftstreibende Selbstverwirklichung des Einzelnen leistet ebenso ihren
Beitrag zu dem Bild, das China aktuell fiir sich entworfen hat und permanent neu entwirft, wie
die am Kollektiv orientierte Ausrichtung, die sich durch Anpassung und hierarchische
Einordnung auszeichnet. Somit bekommt jegliche, noch so gegensatzliche Ausformung der
jugendlichen Identitat — sei sie kollektiv oder individuell, konservativ oder von Utopien
getrieben, nationalistisch oder kosmopolitisch ausgerichtet — ihren Platz im Gesamtbild
zugewiesen. Dieses Gesamtbild mutiert durch die Werbung zu einem dynamisch Prozess,
dessen Einzelkomponenten sich in permanenter Veranderung befinden. Trotz aller Dynamik
und gelegentlicher Neukonstellation seiner Einzelteile bleibt die pragende Grundaussage des
mythischen Gesamtkonstrukts jedoch unverandert: All diese Identitaten sind Teil des
chinesischen Mythos und ihr Einsatz in der Werbung, um diesen zu unterstiitzen, daher in
jeglicher Form gerechtfertigt.

Forschungsstand: Die vielen Aspekte der Wirtschaftswerbung

Mit der Bedeutung der Werbeindustrie in China und der wachsenden Kreativitat, mit der
chinesische Werbespots konzipiert werden, nimmt das Interesse an diesem Gebiet zu — und
damit auch die Literatur zu diesem Thema. Nicht nur popularwissenschaftliche Arbeiten in Form
von Designsammlungen oder Praxishandbiichern fiir Unternehmen, die den chinesischen Markt

* Barmé (1999: 9).
*8 Van Ess (2003: 9).
5. 2.B. Lipton Tea China (2005).
*'S. Coca-Cola (2005a-d).
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zu erobern planen, iberschwemmen seit der Jahrtausendwende vermehrt den Biichermarkt. >*
Auch fir wissenschaftliche Arbeiten wurden die unterschiedlichsten Perspektiven des
facettenreichen Phanomens Werbung als Forschungsgegenstand entdeckt. Gudrun Wackers
Buch Werbung in der VR China (1979-1989): Entwicklung, Theorie, Probleme (1991) gilt dabei
als Pionierarbeit bei der Erforschung chinesischer Werbung. Es hat den Wiederaufbau des
wahrend der Kulturrevolution vernachlassigten bzw. teilweise verbotenen Werbungswesens
zum Inhalt. Dabei werden vor allem die Neuregelungen und Anpassungsmechanismen, die die
Werbung in der Aufbauphase der Reformara auf administrativer Ebene zu berticksichtigen hatte,
eingehend thematisiert. In der Folge greifen zahlreiche Dissertationen das vielfaltige Thema
Werbung aus unterschiedlichsten Perspektiven neu auf: Vier Jahre spater untersucht Cheng
Hong in ihrer Arbeit Social and Cultural Communications in Advertising. The case of China (1995)
die Werbegeschichte aus der gesellschaftlichen Perspektive: Die Auswirkungen, die soziale
Krafte auf den Aufschwung (vor allem zwischen 1979 und 1990), aber auch auf den Niedergang
von Werbekultur, wie z.B. nach der Machtlibernahme der KP im Jahr 1949, haben kénnen,
stehen dabei im Fokus des Interesses. Wie Gudrun Wacker bezieht auch Cheng Hong eine
Analyse der Werberegulationen und -gesetze in China mit ein. Vorrangig aber wird Werbung als
eine Form der sozialen und kulturellen Kommunikation betrachtet und deren Entwicklung und
Veranderung anhand von Printanzeigen in Zeitschriften verfolgt. Dabei wird das Auf und Ab, das
Chinas Werbewelt im Lauf der Zeit miterleben musste, in direktem Zusammenhang mit den
sozialen Kraften gesehen, die jeweils durch die vorherrschenden ideologischen, kulturellen oder
auch technologischen Krafte geformt werden. AulRerdem wird die interkulturell
unterschiedliche Weise der Wertevermittlung durch WerbemalRnahmen beleuchtet, indem
chinesische und amerikanische Fernsehwerbung aus dem Jahr 1993 miteinander verglichen
wird. Erganzend dazu wird ein Uberblick tiber die groRen, die chinesische Gesellschaft und
somit auch das chinesische Werbegeschehen beeinflussenden auslandischen Werbeagenturen
auf dem chinesischen Markt geboten. Das Ergebnis dieser synchronen Analyse zeigt, dass sich
chinesische Fernsehspots im Jahr 1993 durch die Werbetétigkeiten auslandischer Unternehmen
in China in Richtung hybrider Kreationen bewegten. Diese Hybridkreationen bezeichnet Cheng
Hong als einen ,Schmelztiegel” aus westlichen und 6stlichen Werten, aber auch als einen
,doppelten Zerrspiegel”, der zweierlei reflektiert: Zum einen zeigt er — der Natur der Werbung
gemal — deren kommerzielle Seite. Zum anderen weist die Art der Werbegestaltung auch eine
starke Tendenz auf, sich in die idiosynkratische soziale Realitdt Chinas einzufligen (die
letztendlich zunehmend von auswartigen kulturellen Elementen gepragt wird).

Dass dieses Einfligen der eigenen WerbemaRnahmen in die kulturellen Eigentiimlichkeiten des
Zielmarktes keine einfache Angelegenheit ist, zeigt Wang Jianbin mit seiner Dissertation
Werbewirksam Handeln in einer fremden Kultur (1996): Hier wird am Beispiel von
WerbemalRnahmen, die deutsche Unternehmen fiir den chinesischen Markt konzipieren lieBen,
dargelegt, dass es mit werblicher Prasenz auf dem vielversprechenden , Zukunftsmarkt

China“ noch keineswegs getan ist. Vom Markennamen Uber Werbetexte bis hin zur
Beriicksichtigung kultureller Praferenzen in Bezug auf den Gesamteindruck der
Werbegestaltung missen Werbematerialien rezipientengerecht maRgeschneidert werden,

>17.B.: Zhuang (2002), Zhu et al (2002), Yu et al (1999), Liu (2004), Wang Y. (2004).
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wobei, um optimale Ergebnisse zu erzielen, eine genaue Kenntnis der Zielkultur vonnoten ist.
Vor dem Hintergrund der sich rasch entwickelnden Wirtschaftsbeziehungen zwischen
Deutschland und China ermittelt Wang kultur- und sprachspezifische Unterschiede zwischen
deutschen und chinesischen Werbetexten. Darliber hinaus werden Probleme behandelt, die bei
der unadaptierten Ubertragung ganzer Werbestrategien auf den chinesischen Markt entstehen.
Die Fragen, mithilfe welcher kulturspezifischen Muster funktionsgerechte,
rezipientenorientierte und optimal effiziente Werbung erstellt werden kann, um kulturelle
Differenzen zu lGberwinden, stehen hierbei im Mittelpunkt.

Einen dhnlichen Ansatz auf breiterer Ebene verfolgt Yin Jiafei mit Selling to the ,Central
Kingdom”. A Survey of International Advertisers in China (1997): Wie Wang Jianbin fragt auch
sie nach den Werbestrategien, die von internationalen (i.e. verschiedenen europaischen und
amerikanischen) Werbern in China benutzt werden, sowie nach den Faktoren, die die Wahl der
Werbestrategien vor Ort beeinflussen. Die Frage nach der besseren Effektivitat einer
standardisierten Werbestrategie gegeniber einer auf den lokalen Kontext ausgerichteten
spezialisierten Version bildet den theoretischen Rahmen dieser Studie. Die Auswertung der
internationalen und fir die unterschiedlichsten Produktbereiche erstellten WerbemaRBnahmen
in China brachte die selben Erkenntnisse wie Cheng Hongs Untersuchungsergebnisse der
auslandisch beeinflussten chinesischen Werbung: Auch Yin Jiafei stellt in Selling to the ,,Central
Kingdom“? einen Trend in Richtung einer ,Kombinationsstrategie fest, die zum Zeitpunkt der
Untersuchung von 77 Prozent der in China werbenden auslandischen Unternehmen angestrebt
wurde: Inwieweit im Falle der einzelnen Werbestrategien der Lokalisierung der Texte, aber
auch der einzelnen Elemente der Bildsprache Bedeutung beigemessen wird, ist sehr stark an die
Einstellungen und Sichtweisen der verantwortlichen (in diesem Fall nicht-chinesischen)
Werbestrategen gebunden. Deren personliche Gewichtung kultureller Wertkonzepte wie
kollektive Bedirfnisse, individuelle Ziele, das Gesicht wahren, das Verhaltnis zu Geld, Arbeit etc.
macht letztendlich die feinen Unterschiede in der Wahl der Werbestrategien aus. Dennoch zeigt
sich, dass trotz der starken Position, die kulturexternen Werbestrategen bei der Suche der
perfekten Werbestrategie fiir den chinesischen Markt zukommt, chinesische Wertvorstellungen
durchaus mitberiicksichtigt werden. Dieses zunehmende Durchsetzungsvermdgen, das die
chinesische Kultur westlichen Kommerzbotschaften gegenliber aufweist, flihrt letztendlich zu
den als ,Kombinationsstrategie” bezeichneten hybriden Werbemustern.

Wang Jian geht einen Schritt weiter. Fiir ihn wird nicht nur anhand der passenden
Werbestrategie die Einstellung der Werbeverantwortlichen ersichtlich. In seiner Arbeit
Becoming Global, Becoming Local. The Multinational Advertising Industry in China (1997)*
betrachtet er vielmehr Werbung als solche als kulturelles Objekt. Dieses Objekt wiederum
zeichnet sich durch seine konstruierte Realitat aus, die durch soziale, kulturelle und manchmal
auch bedeutende politische Ausdriicke gepragt ist. Vorausgeschickt wird die Annahme, dass in
jedem vermittelten Kommunikationsprozess die Organisation und der Produktionsprozess bei
der Formung von Botschaften und Meinungen eine wichtige Rolle spielen. Zwar ist
zweifelsohne auch die Wahrnehmung vonseiten des Publikums von grofRer Bedeutung. Generell

*2Yin (1997: 71).
>* Wang (1997).
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flieBen kulturelle Stromungen jedoch ohnehin aufgrund der starken Ausrichtung der
Medienproduzenten am Publikumsgeschmack in den Produktionsprozess mit ein. Letztendlich
also obliegt es den Verantwortlichen des Produktionsprozesses, den Rahmen festzulegen,
innerhalb dessen Medienbotschaften interpretiert werden kdnnen. Diese meist anonymen
Weichensteller im Werbeherstellungsprozess versucht Wang Jian in den Vordergrund zu riicken,
um hinter die Kulissen von Produktion und Zirkulation zu schauen und die Dynamik auf dem
Feld auslandischer Werbeproduktion in China zu beleuchten. Dabei wird z.B. die Frage nach den
Produzenten auslandischer Werbung sowie nach deren Produktionsidealen und -praktiken
gestellt. Auch die Produktion und Distribution von Werbebotschaften wird behandelt und die
Bedeutung, die Konsumgilitern in auslandischer Werbung zugeschrieben wird. Dies wiederum
flhrt zu dem zentralen Thema in dem hier untersuchten Kreislauf von Produktion von Kultur
und Kultur der Produktion: Dem Zusammenspiel von Globalisierung und Lokalisierung in
Werbebeispielen, die auslandische Unternehmen fiir den chinesischen Markt konzipieren
lieRen. Auch die sozio-Okonomischen Medienbedingungen werden eingehend behandelt, um
den fir die Interpretation der Werbebeispiele essentiellen Kontext darzulegen, innerhalb
dessen sich ausldandische Werbung in China entwickeln konnte.

Auch Chen Jiangs Arbeit Cultural Processes and Advertising. The Role of Advertising in the
Cultural Transformation in China since 1978 (1998)>*, die sich mit der chinesischen Werbung
seit Beginn der wirtschaftlichen Reformen im Jahr 1978 befasst, sieht bei ihrer historisch-
kulturellen Darstellung der Werbeentwicklung ein sukzessives Uberschreiten der 6konomischen
Funktionen der Werbung. GemaR Chen Jiangs Hauptargument spielt Werbung in der Formung
kultureller Werte und kultureller Identitat eine wichtige Rolle, wobei umgekehrt auch die
Werbung von der jeweiligen Kultur und deren Teilnehmern geformt wird: So zeigt Chen Jiang,
wie chinesische Werbung demnach auch von der offiziellen Ideologie gepragt ist, die die
Werbung nach 1978 zum Zweck der schnelleren Modernisierung Chinas als Reforminstrument
einzusetzen versuchte. Die Arbeit zeigt aber ebenso, dass Werbung auch jenseits politischer
Kontrolle eigenstandige kulturelle Effekte generiert und dass auch transnationale Werbung eine
aktive Kraft in China darstellt. Entgegen der zum Zeitpunkt der Studie vorherrschenden These
eines in der dritten Welt vertretenen auslandischen Medienimperialismus, konnte Chen Jiang in
China keine Homogenisierung der Werbekultur beobachten: Vielmehr wurden einer
Vereinheitlichung entgegenwirkende Krafte in Form eigenstandiger kultureller Prozesse
entwickelt, durch die eine lokale kulturelle Identitdt ausgedriickt werden konnte.

Die fur die Darstellung der kulturellen Identitat in der Werbung zustandigen Professionisten
bildeten aufgrund der schnellen Entwicklung der Werbung bald einen eigenen Berufszweig. Ein
naheres Eingehen auf die Tatigkeiten dieser verschiedenen, in den Werbeprozess involvierten
Agenten, stellt vor der historischen Darstellung der kontextualen Veranderung die kulturelle
Transformation der Werbegeschichte dar.

Song Qian macht die Debatte der chinesischen Werbegemeinschaft Giber Chinas Niederlage
beim internationalen Werbefestival in Cannes zum Gegenstand ihrer Arbeit Rethinking Cannes:
A Study of the Debate on the Cultural and Ideological Aspects of Commercial Advertising in

>* Chen (1998).
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China.>® Vor diesem Hintergrund konzentriert sich die Untersuchung auf die Mitwirkenden an
Chinas Modernisierungsprojekt, deren Beziehungen zueinander, sowie deren Umgang mit den
heimischen und internationalen Hegemonialkraften, die Chinas Ubergang zur Marktwirtschaft
wesentlich mitbestimmten. Die Werbung der 1990er-Jahre, die Chinas Weg in die Moderne aus
einem bestimmten Blickwinkel reprasentiert, wird dabei als Referenzmaterial herangezogen.
Song Qians Ergebnisse zeigen, wie jene Chen Jiangs, dass Werbemedien, die einen
,Grenzstatus” zwischen Kultur und Wirtschaft einnehmen, durchaus auch fiir politische Zwecke
genutzt werden: Die offizielle Diskussion um den kulturellen Anteil des chinesischen
Werbegeschehens wird dabei als verdeckte ideologische Kommunikation eines auf Tradition
basierenden Nationalismus-Diskurses interpretiert.

Hu Tongs Arbeit Werbesprache in Deutschland und China. Eine Analyse unter Beriicksichtigung
interkultureller Marketingstrategien (2002) > stellt eine Untersuchung aus linguistischer
Perspektive dar. Er konzentriert sich dabei auf die kulturelle Facette der sehr zweckorientierten,
von der Alltagssprache weitgehend abgehobenen Werbesprache, mit ihrer anpreisenden,
uberredenden Funktion. Dabei wird die generelle Abhangigkeit vor allem sprachlich effektiver
Werbestrategien von ,[...] Aspekten wie Politik, Wirtschaft, Recht, Religion, Kultur,
Bildungsniveau und der Sprache einer Bevolkerung [...]“>” angesprochen. Somit wird der
Werbesprache neben ihrer persuasiven auch eine kulturreflektierende Funktion zugeschrieben,
die je nach Werbestrategie entweder mehr emotional oder mehr rational wirkende
Sprachmittel einsetzt. Anhand eines Vergleichs zwischen Fallbeispielen deutscher und
chinesischer Werbung erortert Hu Tong die der jeweiligen Kultur eigenen werbesprachlichen
Strategien in Bezug auf deren Inhalt und Form und arbeitet Ahnlichkeiten und Unterschiede
heraus. Zudem wird mittels Analyse von Werbung aus beiden Kulturen festgestellt, inwieweit
sprachliche, kulturelle und wirtschaftliche Unterschiede die jeweiligen kulturspezifischen
Werbestrategien beeinflussen kdnnen. Als Resultat stellt Hu Tong im Falle der chinesischen
Werbung schlieflich eine Orientierung an einem globalen, kulturell ibergeordneten, in erster
Linie auf Anreize ausgerichteten Werbestil fest, wobei chinesische Charakteristika (wie z.B. die
Betonung kollektiver Wertvorstellungen, etwa durch die plakative Darstellung von
Familiengliick) durchaus beibehalten, bzw. in den Vordergrund geriickt werden. Da das
Zusammenspiel von Bild und Text ein essentielles Kriterium der Werbegestaltung darstellt, sind
auch in diesem Fall — durch die Anpassung der visuellen Botschaften an die sprachlichen
Besonderheiten sowie aufgrund spezifischer soziokultureller Faktoren (wie z.B. die chinesische
Vorliebe fir Bildmetaphern und der Einsatz von Schriftzeichen als Bildelemente) — kulturelle
Unterschiede in der Werbegestaltung programmiert. Die aufgrund eben dieser Unterschiede im
Falle international angewandter Marketingstrategien haufig auftretenden Probleme, die bereits
mit der Ubertragung des Produktnamens in die chinesische Sprache beginnen kénnen, werden
in Hu Tongs Arbeit dargelegt. Seine Schlussfolgerung besteht darin, dass Werbestrategien, die
lokale und globale Elemente in einer ausgewogenen Mischung anwenden, am ehesten
Erfolgsaussichten verzeichnen kénnen.

> Song (2000).
** Hu (2002).
>’ Hu (2002:6).
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In Good for Me or for Us? A Comparative Content Analysis of Individualist and Collective Values
and Orientations in Global and Local Television in Advertising in China (2004)*® untersucht
Zhang Yuan den kulturellen Gehalt von Fernsehwerbung in China, die von nicht-chinesischen
Unternehmen konzipiert wurde, wobei Werbesendungen lokaler Unternehmen als
Vergleichsmaterial herangezogen werden. Sein Hauptaugenmerk liegt dabei auf dem Ausmals,
in dem sich die dem ,Westen” zugeschriebenen individualistischen Werte im Vergleich zu den
der Ostlichen Tradition eigenen kollektiven Werten in internationalen bzw. lokalen chinesischen
WerbemaRnahmen und -taktiken niederschlagen. Zum einen zeigt Zhangs Analyse das
Eindringen westlicher kultureller Werte in die chinesische Gesellschaft. Zum anderen aber
interpretiert er die nach wie vor deutliche Prasenz der 6stlichen kollektiven Wertvorstellungen
in der Werbung als Bollwerk, mit dem die chinesische Kultur den dominant auftretenden
westlichen Werten standhalt. Allerdings sind nach Meinung Zhang Yuans beim Vergleich von
Werbebeispielen, die von den jeweiligen kulturellen Besonderheiten von ,,\West“ und

,Ost” deutlich gepragt zu sein scheinen, durchaus auch die innerkulturell unterschiedlichen
Darstellungsweisen zu berticksichtigen, die sich durch die produktbedingten Eigenschaften
ergeben, und die unabhangig vom Produktursprung Einfluss auf die Wahl der mit dem
entsprechenden Produkt verknipften Werte haben kdnnen.

Zhao Xins Arbeit Adeology. Advertising as a Battlefield of Rival Ideologies in Transitional China
(2005)*° beschéftigt sich mit der Rolle der Werbung im Verlauf von Chinas Ubergang vom
Kommunismus zum Konsumismus und deren Einfluss auf die Gesellschaft. Dabei wird der
Konsumismus als die inzwischen dominante Ersatzideologie fiir den seiner ideologischen
Wirkungskraft beraubten Kommunismus gesehen. Anhand von Printwerbebeispielen aus der
Tageszeitung Renminribao (A [X; HH) legt Zhao Xin dar, wie der Konsum (und im Zuge dessen
auch die Werbeindustrie) zunachst aus der Reinterpretation und Transformation des
Sozialismus hervorging, um den Kommunismus zu glorifizieren, und sich — seiner Darstellung
nach — aus dieser Position zur Hauptideologie entwickelte. Werbung, die hier nicht nur als das
wichtigste Propagandainstrument, sondern sogar als die Verkdrperung des Konsumismus
definiert wird, nimmt damit in Hinblick auf Chinas ideologischen Ubergang zum Konsumismus
eine Schlisselposition ein: Der Werbung fiel seitens der Regierung die Aufgabe zu, vermehrt
sozialistische Werte in Umlauf zu bringen. Stattdessen erzeugte und kultivierte die Werbung
jedoch Werte, die mit der urspriinglichen Idee des sozialistischen Aufbaus wenig gemein hatten
und das angesprochene Publikum zu extremem Konsum animierte. Auf Basis dieser von der
Werbung eingenommenen dominanten Position, die die beiden Extreme Kommunismus und
Konsumismus in Chinas ideologischer Entwicklung miteinander in Einklang bringen muss,
untersucht Zhao Xin zum einen, inwieweit die Ideologie des Konsums durch Werbung in China
nicht nur reprasentiert, sondern auch legitimiert wird. Zum anderen stellt er die Frage nach der
Vereinbarkeit der offensichtlichen Gegensatze und Unstimmigkeiten zwischen kommunistischer
und konsumistischer Ideologie und dem Marktsozialismus. Die Untersuchung des Konsums bzw.
seines wichtigsten Kommunikationsmediums, der Werbung, fiihrt Zhao Xin letztendlich zu der
Grundsatzfrage, ob die von einer traditionell anti-konsumistischen Gesellschaft so vehement

*8 Zhang (2004).
> Zhao (2005).
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angestrebte Entwicklung in Richtung einer Konsumgesellschaft tatsachlich nur zum Wohle aller
Beteiligten sein kann. Nach Zhao Xins analytischen Schlussfolgerungen stellt Werbung ein
offentliches und relativ freies Forum dar, dessen umfangreiche Infrastruktur den Ubergang vom
Kommunismus zum Konsumismus in jedem Fall nicht nur ermoglicht, sondern auch erleichtert
hat. Indem die urspriinglichen sozialistischen Diskurse dekontextualisiert und zunehmend dem
neuen konsumistischen Leitbild angepasst werden, ist es auch von offizieller Seite moglich, die
Parallelexistenz zwischen Kommunismus und Konsumismus zu rechtfertigen.

In gleicher Weise wie Zhao Xin vertritt Li Hongmei mit ihrer Arbeit Advertising and Consumption
in Post-Mao China: Between the Global and the Local (2006)60 die Ansicht, dass Werbung als
omniprasenter Bestandteil des gesellschaftlichen Alltagslebens soziale Werte, Praferenzen,
Einstellungen und Verhalten der Konsumenten gleichermalen reflektiert und formt, und dass
chinesische Werbung aufgrund dieser Eigenschaft gewissermaRen die Verkérperung von Chinas
Modernisierungsprojekt darstellt. Im Verlauf ihrer Untersuchung chinesischer Werbebeispiele
gewahrt Li Hongmei Einsichten in Chinas wirtschaftliche und soziale Transformation, die den
Wandel zur Konsumgesellschaft ermdglichten. Parallel dazu wird die Entwicklung der
Werbeindustrie zu einem eigenstandigen Berufszweig bzw. deren Wiederauferstehung vom
Zeitpunkt von Chinas Eintritt in das Reformzeitalter bis in das Jahr 2005 (mit einem historischen
Rickblick) verfolgt, dem Jahr, in dem die chinesische Regierung samtliche Eintrittsbarrieren fir
Fremdkapital in der Chinesischen Werbeindustrie aufhob. Dabei werden vor allem die in den
chinesischen wie auch auslandischen Werbekreationen reflektierten, hervorstechenden
gesellschaftlichen Werte beobachtet, die sich im Bereich der Werbung in Globalisierungs- bzw.
Lokalisierungsstrategien und unterschiedlichen Vermarktungstaktiken niederschlagen. Zudem
wird z.B. bewertet, in welchem Verhaltnis in auslandischen WerbemaRRnahmen chinesische und
nicht-chinesische Werte zueinander stehen. Wie Cheng Hong und Yin Jiafei kommt auch Li
Hongmei zu dem Ergebnis, dass Werbestrategen, die Werbung fiir den chinesischen Markt
konzipieren, versuchen, ein ausgewogenes Verhaltnis zwischen lokalen und globalen Strategien
anzuwenden: Chinesische Kulturelemente und aktuelle gesellschaftliche Stromungen werden
mit rationalen, wissenschaftlich unterlegten Werbetechniken kombiniert, eine Entwicklung, die
durch die nach 2005 im groBem Stil moglich gewordene Zusammenarbeit chinesischer und
nicht-chinesischer Angestellter in transnational agierenden Werbeagenturen sowie durch die
wachsende Literatur zum Thema transnationaler Werbung schlagartig beschleunigt wurde.

In den oben erwdhnten Arbeiten wird vorrangig auf das Zusammenspiel globaler
wirtschaftlicher und (nicht zuletzt auch dadurch beglinstigt bzw. bedingt) transkulturell
wirkender Faktoren eingegangen, wobei die im Zuge dessen aufeinanderprallenden
Wertesysteme bzw. die Auseinandersetzung der chinesischen Gesellschaft mit den eigenen,
solchermalen herausgeforderten Werten, eingehend thematisiert werden (z.B. bei Chen Jiang).
Dabei stellt sich jedoch gerade in einer stark kontrollierten Gesellschaft wie der chinesischen
die Frage, welche Auswirkungen die durch die Werbung transportierten kulturellen
Wertedarstellungen auf die politische Orientierung der Konsumenten haben. Anhand greifbarer

% Li (2006).
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Resultate, i.e. der zur Aussendung freigegebenen, von Unternehmen, der Zensurbehérde und
nicht zuletzt auch vom Publikum akzeptierten Spots, soll in dieser Arbeit versucht werden, die
Hintergrinde, die die Tendenz zur ,,Sinisierung” sowohl in Form von Verortung schaffender
,Realia” als auch als Anreizmechanismus bewirkt bzw. forciert haben, aus der Perspektive aller
beteiligten Akteure nachzuvollziehen.

Dabei soll z.B. folgenden Fragen nachgegangen werden: Welche Rolle spielt die haufig so
dominante ,,China-Symbolik” (genauere Differenzierung s. Teil 2), die der Werbung ihren
nationalen Anstrich verleiht, im popularkulturellen Alltag, der wiederum mit dem gesamten
kulturellen Kontext in standiger, sich dynamisch verandernder Wechselwirkung steht? Welche
Bedeutung hat sie fiir die Zielgruppe, welche Verknlipfungen |6st sie aus? ®1 Was bezwecken die
zahlreichen China-Zitate in der Werbung — ob nun ikonografisch wiedergegeben oder in Form
symbolhafter Beziehungskonstrukte zwischenmenschlicher Natur — zwischen den diversen
chinesischen Bevdlkerungsgruppen bzw. zwischen ,,Ost“ und ,,West“? Handelt es sich bei den in
der Werbung gezeigten Wertvorstellungen ausschlieRlich um tatsachlich gelebte, im kulturellen
Kontext verankerte Werte? Oder aber handelt es sich dabei zum Teil auch um utopisch
Uberhohte Idealvorstellungen (deren Ursprung zum Zweck der besseren Verortung durchaus
auch dem traditionellen Hintergrund entnommen sein mogen) als eine Art ideologisch
gesteuerte ,Anleitung” zur perfekten Gesellschaft?

Anders als in Cheng Hongs Herangehensweise (die den u.a. auch kulturformenden
ideologischen Aspekt von Werbemalnahmen beriicksichtigt), werden hier Zensur und
Werbegesetz als unzuldangliche MalRnahmen angesehen, um die Werbung als
gesellschaftsformendes Medium zu kontrollieren (etwa indem ideologisch bedenkliche Inhalte
zensiert oder von vornherein verboten werden.) Vielmehr wird in dieser Arbeit die (bewusste
oder, aus kulturellem Selbstverstandnis heraus, unbewusste) Selbstzensur der Kreativen (d.h.
jener fir die Erstellung und Umsetzung der Werbeinhalte zustandigen Abteilung) in den
Vordergrund geriickt. Die Annahme geht dahin, dass die (zumeist sehr jungen) Kreativen, die im
Falle der hier untersuchten Werbebeispiele Alter und Status mit der von ihnen angesprochenen
Zielgruppe, der sogenannten ,Generation X“®? teilen, auch die vom identischen
Erziehungssystem vermittelten Wertevorstellungen teilen miissen. Es ist also wahrscheinlich,
dass die patriotischen Referenzen keineswegs ausschliefllich auf eine entsprechende Vorgabe
von offizieller Seite zuriickzufiihren sind, sondern als eine Art von ,,Selbstreproduktion” des
Systems zumindest teilweise der wahren Uberzeugung der Werbemacher entspricht.

Cheng Hong wie auch Yin Jiafei stellten aufgrund ihrer Mitte der 1990er-Jahre gewonnenen
Erkenntnisse die These auf, dass es sich bei den als ,melting pot”63 bzw. als ,,combination
strategy”64 bezeichneten Werbestrategien um ein relativ , offenes System” handelt, das beide
Elemente aufnimmt, diese aber jeweils entweder als ,, westlich” oder ,orientalisch” erkennbar
bleiben. Im Gegensatz dazu wird fiir diese Arbeit angenommen, dass die als , westlich” zu
bezeichnenden Kulturelemente durchaus in chinesischer Werbung vorhanden sind, wobei sie

%15, dazu Laughlin et al (1992: 176).
52 Gen X = 18-35 Jahre, hohe Bildung, hohes Einkommen. S. Zhang et al (2003: 32), Zhang (2004:3).
®3 Cheng (1995: iv).
* Yin (1997: iv).
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allerdings mitunter - selbst in Werbung fiir westliche Produkte wie z.B. Coca-Cola, schnell ihre
primar westliche Konnotation verlieren und in pragmatischer Weise den chinesischen
Wertevorstellungen zu- bzw. untergeordnet werden: Solchermalien adaptiert kdnnen —so
meine These — selbst Ideen ,, westlichen” Ursprungs, die nun Teil eines eigenstandigen
Hybridproduktes sind, durchaus zielfihrend Teil der chinesischen Ideologiedebatte werden.

In Erweiterung von Chen Jiangs Annahme, dass die chinesische Werbung von der Reformpolitik
als Instrument benutzt wurde, soll demnach bei den hier formulierten Fragestellungen auch
(urspriinglich) nicht-chinesische Werbung als mit Symbolen besetzter
Untersuchungsgegenstand miteinbezogen werden. Dabei ist interessant, inwieweit
auslandische Unternehmer bereit sind, das einheitliche Profil eines transkulturell beworbenen
Produktes (z.B. Coca-Cola) zugunsten einer nicht nur im kulturellen, sondern auch im
ideologischen Sinne lokalen Verortung aufzugeben. Mit welcher zielgruppenspezifischen
Bedeutung sind jene China-Symbole hinterlegt, die als kommunikative ,,Codes” zwischen Sender
(dem Produzent) und Nachrichtenrezipient (dem potentiellen Konsument) von den als
Nachrichteniibermittlern fungierenden Werbefachleuten eingesetzt werden?® Wie verhilt sich
die den Symbolen zugedachte Bedeutung zu dem Zeitraum und dem Umfeld in dem die
Symbole aktuell giiltig sind und benutzt werden?® Und wie erklart sich umgekehrt (unter
Beriicksichtigung der fiir die Formung des betreffenden Zeitraums relevanten historischen
Ereignisse) die Neigung, gerade jetzt, in Zeiten allgemeiner Globalisierungstendenzen,
nationalistische Werbeinhalte zu kreieren?

Hierbei ist anzumerken, dass die ideologische Kommunikation nicht wie bei Song Qian
ausschlieBlich auf die Vermittlung traditioneller Inhalte beschrankt ist. In dieser Arbeit wird sie
durch die (utopische) Vision des (in Anlehnung an den ,American Dream” gebildeten Begriffs
des) ,Chinese Dream” erweitert, durch Territorialfragen sowie durch die Gegeniiberstellung der
beiden Gruppen ,Wir“ versus ,,die Anderen”. Song Qians Auslegung gemal ignorieren die
Ideologiebetreiber die Veranderung des ideologischen und des kulturellen Bereichs durch den
Wirtschaftswandel und lGbersehen damit, dass durch die Werbemacher zunehmend (friihere)
ideologische Grenzen Uiberschritten werden. Die hier formulierte Annahme geht jedoch davon
aus, dass es sich bei diesen scheinbaren ,Grenziiberschreitungen”, die sich jedoch allesamt
noch durchaus im Rahmen des moralisch Machbaren zutragen, um bewusst gesetzte
,Anreizmechanismen” handelt. Mittels dieser gezielt gesetzten Anreize soll der Zugang zum
Zielpublikum hergestellt werden, dem die Ideologie zusammen mit den Konsumprodukten
verkauft werden soll.

Eine verhaltnismalig starke politische Implikation annehmend, sollen anhand von
Werbebeispielen, die von chinesischen und nicht-chinesischen Unternehmen fiir den
chinesischen Markt konzipiert wurden, die wechselseitigen Auswirkungen nachvollzogen
werden, die der Prozess der kontextuellen Adaptierung nationaler und transnationaler
Schwerpunktsetzung auf beiden Seiten hinterlasst. Dies gilt sowohl fiir die Seite des in das neue
Umfeld eingetretenen Unternehmens bzw. beworbenen Produkts wie auch fiir die Seite des
kulturellen Kontexts, innerhalb dessen geworben wird. Zum einen kann der Charakter und der

%> Hall (1980: 130).
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damit verbundene Lebensstil des beworbenen Produktes innerhalb der anvisierten Zielgruppe
Verdanderungen, z.B. deren Denkweise, Einstellungen, Verhaltensweisen und langfristig sogar
deren Werte betreffend, hervorrufen: So hat z.B. Coca-Cola mit dem — nach Angabe der
Produzenten der Werbekampagne — , ersten Fernsehkuss“®’, der 2006 in der ausgestrahlten
Werbeserie zu sehen war, einen Meilenstein in der chinesischen Mediengeschichte gesetzt.
Unter Umstanden kann dieses, sich infolge solcher noch so trivial erscheinenden AnstéRe
verandernde Wertesystem — von der (in diesem Fall produktbedingt meist jungen) Zielgruppe
ausgehend, die die Keimzelle der Transformation darstellt —in einer Art

»,Kettenreaktion” Auswirkungen auf die ganze Gesellschaft und unter Umstanden nach und
nach sogar auf den gesamten kulturellen Kontext mit sich bringen. Zum anderen aber wird, wie
oben erwédhnt, durch seinen Eintritt in einen ,,neuen” kulturellen Kontext, mitunter der
Produktcharakter selbst, sein Erscheinungsbild und die mit ihm assoziierten wiinschenswerten
Eigenschaften, einer assimilierenden Veranderung unterzogen, die das Produkt durch
entsprechende (in diesem Fall v.a. patriotisierende) Rekonfiguration und Reinterpretation fiir
den Zielmarkt passend macht.

Der kulturelle Kontext der VR China und dessen Veranderungen infolge der Einfliisse vor allem
auslandischer Werbekooperationen ist fir die in der vorliegenden Arbeit untersuchten
Werbebeispiele daher nicht selbst Gegenstand der Betrachtung, sondern dient vielmehr als
machtvoller Hintergrund, der auf die Gestaltung der untersuchten Werbekreationen
malgeblich Einfluss nimmt. Die politischen, wirtschaftlichen und sozialen Bedingungen
zeichnen dabei fiir den Prozess der Werbegestaltung den — wenn auch in standiger
Veranderung begriffenen — Rahmen, an dem sich die an der Werbegestaltung beteiligten
Parteien (Produzenten, Werber, Zensurbehdrden und — obgleich zumeist passiv — auch das
Publikum) orientieren. Dabei nehmen die Kreativen bei der Konzeption (popular-)
nationalistischer und damit ideologisch wertvoller Werbeinhalte in dem Geflige aus
Produzenten, Werbern, Behorden und Konsumenten eine zentrale Position ein.

Methode: Der China-Trend und die , Dichte” seiner Aussagen

In dieser Arbeit steht nicht die quantitativ messbare Entwicklung des ,Sinisierungstrends” im
Vordergrund, sondern dessen qualitative Evaluation. Das bedeutet, dass nicht der Grad an
Popularitat lokal verorteter Werbeinhalte selbst gemessen wird, sondern in holistischer Weise
vielmehr die Hintergriinde und das Umfeld, die sie zu einem Trend machen, d.h., zu ihrer
grof¥flachigen Verbreitung und relativen Langlebigkeit beitragen, vor dem historischen Kontext
beleuchtet werden sollen. Den Ausgangspunkt des Versuchs, die oben aufgelisteten
Fragestellungen zu beantworten, bildet daher die Art und Weise der Anpassung, die in Folge
des ,,Ubersetzungsvorgangs” stattfindet, wihrenddessen die vom Unternehmen
vorgeschlagenen Produkteigenschaften und Anwendungsbereiche in eine, in Bezug auf ihre
Symbolik, kultur- und zielgruppenspezifische Werbebotschaft transformiert werden.
Insbesondere soll der angenommene Einfluss untersucht werden, den die politische
Komponente auf die kreative Gestaltungskraft von Werbemachern hat. Die Schnittstellen
zwischen politischem und popularkulturellem Bereich bericksichtigend, wird nach Antworten

*” Interview Gregg (2005).
30



gesucht, die den — moglicherweise politisch inspirierten — Trend in der Werbung erklaren,
kommerzielle, zunachst rein marktorientierte Botschaften ausgerechnet nationalistisch, also
durch ein nicht nur ideologisch belegtes, sondern auch ideologisch verwertbares Thema,
aufzuwerten.

Der Annahme, dass Chinas kommerzielle Werbung tatsachlich als Vehikel fiir den Transport
ideologischen Gedankenguts benutzt werden kdnnte, soll im Verlauf dieser Arbeit u.a. anhand
von Parallelen zu ehemaligen PropagandamalBnahmen nachgegangen werden. Diese Annahme
wirft jedoch auch gleich die Frage nach der treibenden Kraft hinter der Kreation politisch
korrekter Werbebeitrage auf, die nationale Symbolik zur ideologischen Unterstiitzung
heranziehen: Weder die Zielgruppe noch die Behdrden kénnen eindeutig als alleine wirkende
Antriebskraft hinter der Konzeption méglichst lokal verorteter, eventuell sogar ideologisch
bedeutender Werbeinhalte und -symbole identifiziert werden. Die Anbindung eines neuen
Produkts an den kulturellen Kontext unter Beriicksichtigung der speziellen Bedirfnisse,
Wiinsche und Perspektiven der entsprechenden Zielgruppe, geschieht vornehmlich in den
Kreativabteilungen der Werbeagenturen. Deshalb soll nun, unter Berlicksichtigung des
gesamten kulturellen Kontextes, einer moglichen Motivation nachgegangen werden, die (die
keineswegs immer politisch interessierten) Werbestrategen dazu veranlasst, bevorzugt
Werbeinhalte zu kreieren, die im ideologischen Sinne durchaus als konstruktiv zu betrachten
sind.

Eine der zentralen Thesen dieser Arbeit stellt demnach die Annahme dar, dass Kreative
aufgrund ihrer Doppelfunktion eine Schlisselposition innerhalb des Werbeprozesses innehaben:
Werber wirken nicht nur als kulturelle Konstrukteure, sondern sie selbst stellen kulturelle
Konstruktionen dar.®® Da sie aber als solche ihr stark politisch gepragtes Umfeld bewusst oder
unbewusst reproduzieren, wirkt die Annahme einer ideologischen Kommunikation auf
Werbeebene plausibel.

Mit dem Fokus auf dem Versuch, diesen angenommenen ideologischen Aspekt zu beleuchten,
erscheint eine semiotische Analysemethode nach den Ansitzen Jean Baudrillards® und Roland
Barthes’® fur diese Herangehensweise geeignet. Mithilfe dieser Methode sollen die
angenommenen zwei Ebenen definiert werden, auf denen der einerseits intendiert,
andererseits mitunter auch unbewusst (weil kollektiv konnotiert) ablaufende
Kommunikationsprozess stattfindet: Zum einen wird der konsumistisch ausgerichtete
Informationsaustausch zwischen Unternehmer bzw. Werber (dem Sender) und dem
Konsumenten (dem Rezipienten) aufgezeigt. Zum anderen wird versucht, die kaum Gber
textliche, sondern vielmehr lber visuelle Botschaften transportierten Inhalte nachzuweisen, die
zwischen einer Gbergeordneten, nicht greifbaren ideologischen Ebene und der betreffenden
Zielgruppe durch das Medium der Werbung vermittelt werden.

Wendet man sich in der Folge dem fertigen Werbespot zu, als Produkt eines (auch offiziell
gebilligten) erfolgreich umgesetzten Kommunikationsprozesses in Form von kulturspezifisch
malgeschneiderten Ideen und der Encodierung produktrelevanter Eigenschaften, und
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vergleicht dieses Ergebnis mit dem urspriinglichen Profil des auftraggebenden Unternehmens,
so wird der Vorgang der Integration des Produktes in den kulturellen Kontext anhand folgender
Vergleichsmomente verdeutlicht: Welche originalen Elemente werden im Laufe des
Anpassungsprozesses beibehalten, welche ganzlich ausgetauscht, welche ,,zurechtgebogen?
Wie setzt z.B. Coca-Cola als ein Unternehmen, das mit seinen seit Generationen propagierten
Werten von Freiheit, Freizeit, SpalR und Sportlichkeit junge Menschen anspricht (wobei seit
Jahrzehnten besonders gerne selbstbewusste, unabhangige, emanzipierte Frauen in den
Vordergrund geriickt werden’"), eben diesen Teil der Unternehmensphilosophie im
chinesischen Kontext um? Wie sieht dagegen Wahahas Version von Jugendkultur und
Freizeitgestaltung aus? Wichtig ist, zunachst die ,Ausgangsposition” des untersuchten
Produktes bzw. die unverandert beibehaltene Corporate Identity des auftraggebenden
Unternehmens im Originalkontext festzustellen, um die gemal des veranderten kulturellen
Kontexts transformierten, ersetzten oder neuinterpretierten Elemente erkennen zu kénnen.
Die fur diesen Zweck gewahlte Theorie der kulturellen Hermeneutik erlaubt, die per
symboltheoretischer’? bzw. ikonografischer Deutung’® und per Filmanalyse”* aus dem
Bildmaterial ermittelten Daten auf einer Gbergeordneten Verstehensebene zu interpretieren:
Diese Daten beinhalten auch jenseits der verkaufsargumentativen Ebene Elemente wie z.B.
Farben, Gesten, Einrichtungs- und Gebrauchsgegenstande, Moden, Stars und
Beziehungskonstellationen, die sinngebend in die Gesamtkomposition mit eingeflossen sind.
Werbung als zugleich passiver und aktiver Teil, als Spiegel und Sprachrohr dieser Popularkultur
zeigt die Interaktion politischer, wirtschaftlicher, sozialer und kultureller Faktoren sehr deutlich
auf — eventuell sogar deshalb, weil diese Dokumentation nicht wirklich bewusst als solche
geschieht. Im Prozess der permanenten Aktualisierung der bestehenden ,Institution” von
Symbolen innerhalb einer Kultur, mittels derer sich o.g. Faktoren manifestieren, sind die dem
jeweils neuesten Stand popularkultureller Trends entsprechenden Werbekreationen mit
Saussures ,parole” vergleichbar: Ein bestehendes System (zeichen-)sprachlicher Gewohnheiten
wird je nach Werbebotschaft individuell belebt. Gleichzeitig aber wird das Zeichen auch gemaR
seines sozialen Kontexts und des in diesem Kontext stattfindenden Austauschs mit neuem Sinn
aufgeladen und tragt dadurch zu einer Verdnderung der konventionellen Bedeutung des
Zeichensystems bei. ”°

Indem die flir kommerzielle Zwecke entworfene Kurzgeschichte als kulturelle Schépfung
betrachtet wird, konnen diese einzelnen Elemente wie auch das Produkt als ganzheitliches
Konstrukt in seiner symbolischen Vieldeutigkeit vor dem kulturellen Rahmen seiner raumlich
und zeitlich spezifischen Entstehungs- und Nutzungsbedingungen interpretiert werden. Fir
diese Vorgehensweise wurde die Orientierung an Clifford Geertz' umfassender Methode der
,Dichten Beschreibung” ausgewéihlt.76

71 7.B. bendecho.com (undatiert).
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Dariber hinaus sollen verschiedene halboffene Interviews die ,Dichte” jener
Bedeutungsstrukturen, die etwa durch den kulturellen Kontext von Werbern und Produzenten
in die Werbung mit einflieBen, hervorheben: Gesprache mit Werbern aus zwei chinesischen
und einigen der grofRten Werbeagenturen in China, drei amerikanischen, teils chinesisch
gefiihrten Agenturen unterschiedlicher GroRe’’ sowie mit der Managerin von Coca-
Cola/Shanghai (2005) und dem CEO und einer Abteilungsleiterin von McCann Erickson (der mit
Chinas Coca-Cola-Werbung betrauten Werbeagentur) sowie mit der Pressesprecherin von
Wahaha (Gesprache mit Chefs oder Mitarbeitern des chinesischen Getrankekonzerns wurden
bedauerlicherweise beharrlich verweigert),78 mit einer Professorin fiir Jugendpsychologie an
der Fudan-Universitat und einem pensionierten Schullehrer gaben interessante Einblicke nicht
nur in die Arbeitsmethoden und -verteilung innerhalb der Werbeagenturen, sondern auch in
die Verhaltensweisen und Denkstrukturen der von Coca-Cola und Wahaha angesprochenen
Zielgruppe.

Alle der im Folgenden vorgestellten Werbegeschichten weisen Elemente auf, die jenem, im
zweiten Teil dieser Arbeit in vier Kategorien unterteiltem Phanomen zugeschrieben werden
koénnten, das hier als Gibergeordneter ,,China-Mythos“ bezeichnet wird. Die vermutete Existenz
eines libergeordneten ,,Mythos” von einem idealen China, geformt durch intensive patriotische
ErziehungsmalBnahmen, wird hier als Orientierungsmalstab angenommen, an dem die
Erstellung samtlicher Werbeinhalte ausgerichtet ist. Insofern lassen sich selbst chinesische
Werbebeitrage fir auslandische Produkte jenen vier Kategorien zuordnen, die in Anlehnung an
die Untersuchung politischer Mythen79 fir die ,,politisch mythologisierten” Werbespots als
Einteilung dienen. In dieser Hinsicht stellt diese Arbeit u.a. eine Ergdnzung zu jener Song
Qians® dar: Auch Song Qian geht von der Nutzung der ihrer Darstellung nach zwischen Kultur
und Wirtschaft angesiedelten Werbespots in China fir politische Zwecke aus. Allerdings
betrachtet sie die fiir den chinesischen Markt konzipierte Werbung fiir auslandische Produkte
nicht an sich als Trager ideologischen Gedankenguts, sondern vielmehr als Gestaltungsvorlage
fr chinesische WerbemaRnahmen.

Die Anndherung an jene vielschichtige, nichtmaterielle und damit schwer greifbare
Bedeutungsebene kommerzieller Werbung iiber den mythentheoretischen Ansatz®' riickt
aktuell gliltige, scheinbare ,,Common-sense-Bedeutungen” aus dem alltdglichen Umfeld und der
Sozialstruktur der Handelnden — vor allem in Bezug auf die hier eingehender beleuchtete
ideologische Einflussnahme auf das Werbegeschehen — in ein neues Licht.®? Einmal mehr
werden daher Roland Barthes Theorien herangezogen, wobei in diesem Fall der aus seiner
semiotischen Herangehensweise abgeleitete Mythosbegriff interessant erscheint, der sich,
abgesehen von seiner Deutung als tradierte Erzahlung, vor allem auf das , kollektive
Unbewusste” bezieht: Barthes’ Auffassung vom Grundwesen eines Mythos liegt in dessen

77 ). Walter Thompsson, Young and Rubicam, Wieden and Kennedy.

’8 Interview Pu (2006).

" vgl. Teil 2.

8 Song (2000).

81 7 B. Barner et al (2003), Tepe (2006).

8 \/.a. Mayring (2008), Hein (2006), Hein-Kircher (2006), Bizeul (2006a), Bizeul (2006b).
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besonderer Fahigkeit, u.a. Ideologien durch Dekontextualisierung und Neukonfiguration in
einem verianderten Kontext zu naturalisieren.®®> Aufgrund jener in einem Mythos als
,Naturgegebenheit” prasentierten Dinge jedoch erscheint auch die von nationalistischem
Sentiment getragene Ideologie einer friedlichen, harmonischen chinesischen
Weltwirtschaftsmacht®* eher als natiirliche und damit in sich stimmige Tatsache, denn als
paradoxes politisches Programm. Diesbezliglich unterscheidet sich die vorliegende
Untersuchung von Zhao Xins Ansatz, der den Aufruf zum Konsum an sich als eine durch die
Werbung transportierte ideologische Botschaft betrachtet, wodurch die Rolle der Werbung als
vermittelndes Medium zwischen den offensichtlichen Unstimmigkeiten, die sich zwischen den
Komponenten Kommunismus, Konsumismus und Marktsozialismus ergeben, zum zentralen
Gegenstand der Untersuchung wird.® Die Analyse der hier vorgestellten Werbebeispiele
dagegen konzentriert sich auf die Kommunikation eines weiteren ideologischen Standbeins der
modernen KP-Politik, die seit 1989 intensiv betriebene Verbreitung und Festigung
nationalistischen Gedankenguts. Da die Verbreitung China-spezifischen Propagandamaterials
zum Zweck der Erzeugung patriotischer Geflihle jedoch nicht zu den vorrangigen Aufgaben
kommerzieller Werbung zahlt, muss der Zusammenhang mit diesem doch relativ verbreiteten
Phdanomen auf einer anderen Ebene gesucht werden. Der oben erwdhnte Mythos, den
chinesische Werber aus patriotischer Uberzeugung bedienen, kénnte ein solches Bindeglied
darstellen.

In dhnlicher Weise thematisiert Song Qian die Beziehung zwischen Werbung und dem politisch
inspirierten nationalistischen Diskurs, der ihrer Darstellung zufolge jedoch vornehmlich auf der
Betonung der Tradition aufbaut. Auch diesbezliglich erganzt die im Folgenden vorgestellte
Untersuchung jene Song Qians, da neben der Betonung von traditionellen, durchaus auch
gegenwirtige, sowie zukunftsweisende , Gedachtnisorte“® als Symbole fiir eine nationalistische
Kommunikation mit einbezogen werden.

In Anlehnung an Pierre Nora, dem zufolge Gedachtnisorte Bestandteil sowohl der Geschichte
als auch des Gedachtnisses einer Nation darstellen, wird hier vermutet, dass auch jene in der
Werbung verwendeten Symbole, die in ihrer Summe ein sehr konstruiertes Bild einer einzig
gliltigen chinesischen Wahrheit transportieren, in erster Linie als solche Gedachtnisorte
gesellschaftliche Kohdsionswirkung zeigen sollen.

Material: Chinas Colawelten und andere Lifestyles

Als Untersuchungsmaterial wurden 125 Werbespots fiir mehr oder weniger austauschbare
Produkte zweier um Marktanteile konkurrierender Unternehmen, die zwischen den Jahren
1998 und 2008 liber CCTV1 (H Y&—4%2) ausgestrahlt worden waren, ausgewihlt.

Der Grund fiir die Auswahl dieses Zeitraums sind die politischen Verdnderungen, die bereits
zehn Jahr zuvor, nach dem 4. Juni 1989 ihren Anfang nehmen: Nach der gewaltsamen Raumung
des Tian’anmen-Platzes durch das chinesische Militar mit dem Misstrauen und der

8 Barthes (1964: 112), vgl. auch Bizeul (2006: 14).

8 chinadaily.com (25.9.2009).

% Zhao (2005).

8 s, dazu Teil 2, Kapitel ,Mythos Geschichte — China im Glanz der vergangenen GroRe*.
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Unzufriedenheit von Seiten der Bevélkerung konfrontiert, verleiht die Verlagerung der
offentlichen Aufmerksamkeit auf das noch relativ neue Phanomen des Konsumismus der
Regierung neue Moglichkeiten, v.a. jungen Menschen ein ,,Betatigungsfeld” zu bieten, das von
politischen Aktivitaten zunachst ablenkt. Dieser Zeitpunkt stellt somit eine Zasur im nicht nur
politischen, sondern parallel dazu auch im konsumentischen Verhalten dar.

Das erst ab Mitte der 1990-er Jahre fiir die chinesische Werbung entdeckte Genre der
Lifestylewerbung, das diese bereits fortgeschrittene Entwicklung der chinesischen Gesellschaft
hin zum Konsumismus, aber auch hin zu einem ab 1989 propagierten Traditionalismus
innerhalb eines sich gleichzeitig immer mehr 6ffnenden Chinas dokumentiert, erscheint daher
in diesem Zeitraum als besonders interessant:®’ Das breite Spektrum an
Darstellungsmoglichkeiten, das die ,Unterhaltungswerbung” im Vergleich zu der bis dahin in
China vorherrschenden rein informativen Werbegestaltung bietet, eréffnet Werbemachern nun
ganz neue Freiheiten, da u.a. auch nicht Fassbares wie die emotionale Ebene durch das Spiel
mit Mimik und Gestik, oder Musik als Elemente mit einbezogen werden kénnen.

Es fallt auf, dass die Werbebeitrage von Wahaha, die in besagtem Zeitraum Uber Chinas ersten
Fernsehsender CCTV 1 ausgestrahlt worden waren, mehr als zehnmal soviele sind, wie jene
Coca-Colas (11 Coca-Cola Spots gegentiber 114 von Wahaha), wobei Coca-Cola Werbung auf
diesem Fernsehkanal erst ab dem Jahr 2000 gesendet wurde.

Anhand des ausgewahlten Materials sollte die Adaption und Integration des Konsumismus und
verschiedener, dadurch initiierter sozialer Veranderungen, fir die (offizielle) Version des
modernen chinesischen Kommunismus unter der vereinigenden Idee eines allumfassenden
Metamythos festgestellt werden. Den Hauptanteil bildet Werbung von Coca-Cola und dessen
chinesischem Aquivalent Wahaha mit seinem wichtigsten Produkt Future Cola (JF% 1] 4R )%,
sowie weiteren Erfrischungsgetranken auf Tee- oder Limonadenbasis. Zusatzlich wurden
aufgrund der geringeren Anzahl an Coca-Cola-Werbespots weitere, fir den chinesischen Markt
konzipierte ,,Slice-of-Life“-Werbekreationen von nicht-chinesischen, , westlich“-konnotierten
Unternehmen wie Visa, Chevrolet, Budweiser, John Hancock, VW oder Toyota zur besseren
Vergleichbarkeit herangezogen. Auch sie beinhalteten dhnliche, auf einen modernen, meist
jugendlichen, urbanen, sportlichen und dennoch gehobenen, unabhangigen, selbstbestimmten
und in jedem Fall chinesischen Lebensstil abzielende Anreizelemente, und sie alle verfolgten —
mit unterschiedlichem Hintergrund und unterschiedlicher Ausgangsposition — das Ziel, junge
Chinesen durch das Hochstilisieren ihrer Produkte zu Lifestyle-Objekten zum Konsum zu
bewegen.

Die Fokussierung auf Werbung fir Lifestyle-Produkte wie Softdrinks, erklart sich aus der
Tatsache, dass sich diese Werbung mangels eigener Aussagekraft und aufgrund ihrer relativen
Austauschbarkeit ideal dafiir eignet, mit Stimmungen und nichtmateriellen Werten aufgeladen
werden. Da in diesem Fall aus Mangel an rationaler Uberzeugungskraft viel weiter in Richtung
des emotional gesteuerten Kaufverhaltens von Seiten des Konsumenten ausgeholt werden
muss, bieten diese Spots gute Einblicke in die Idealwelten der entsprechenden Zielgruppen. So

8 Siehe auch Teil 1, Mythos Superchina.
8 Wortlich: »AuBergewdhnliche -“ oder ,Super-Cola“, fiir die englische Ubersetzung wurde allerdings
das anndhernd homophone Wort , Future-Cola” gewahilt.
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prasentiert sich etwa Coca-Cola in China einerseits als magisches Accessoire einer jungen,
gutsituierten, sportlichen, von SpaB gepragten High-Tech-Welt, — letzteres wird z.B. durch die
teilweise Verlagerung der (Freizeit-)Aktivitdten von einer ,realen” in eine fiktive Werbewelt
unterstrichen®. Der schnelle Wechsel zwischen Fernsehrealitat und Cyberspace-Welten, in
denen das Unmogliche moglich wird, reflektiert nicht nur die reale Vorliebe der chinesischen
Jugend, sich in virtuellen Welten zu verlieren.

Statt tatsachliche Umstande widerzugeben, wird aus der in Veranderung begriffenen
gesellschaftlichen Realitat und aus jugendlichen Sozialutopien eine Werbewelt geschaffen, die
sowohl im Alltag verankert ist, als auch auf unterschiedlichen Ebenen gentigend Anreiz fiir das
Zielpublikum bietet. Fiir Coca-Cola gilt es, das Produkt so perfekt wie nur moglich an die
Veranderungen im chinesischen Alltagsleben anzupassen. Aus diesem Grund wird auch
vermieden, zuviel Typisches des Ursprungslandes in der Werbung zu zeigen: In chinesischen
Coca-Cola-Werbespots existiert die amerikanische Herkunft des Getranks nur im Bewusstsein
der Konsumenten, zu sehen ist sie nicht: ,Stattdessen bedient sich der Soft Drink der
austauschbaren Bilder einer Gbernationalen Freizeitgesellschaft, in der es keine sozialen
Unterschiede mehr gibt und alle Menschen gleich sind, indem sie die gleichen Produkte
konsumieren.“®

Coca-Cola, wie auch die anderen nicht-chinesischen Unternehmen — zumeist global player oft
amerikanischen, in jedem Fall aber ,westlichen“®* Ursprungs —, greifen mittels diverser
MalBnahmen gemald Coca-Colas bewahrter Strategie sehr betont die lokalen Werte, Praktiken
und Symbole des chinesischen Umfeldes auf, fiir das die im Folgenden vorgestellten
Werbegeschichten kreiert wurden: Trotz der Betonung weltweit anwendbarer gesellschaftlicher
Themen wie Jugend, Frauen, SpaR oder Freizeit, verstand es das Coca-Cola-Marketing von
Anfang an, Universalismus und lokalen Patriotismus in idealer Weise zu kombinieren.
SolchermaRen wurde das Produkt sehr bald mit einer emotionsgeladenen Aura von

»Heimat” umgeben — unabhdangig davon, in welchem Teil der Welt es gerade beworben wurde.
Diese Charakteristik Coca-Colas hat inzwischen eine lange Tradition: Um etwa die Mitte der
1970-er Jahre in Amerika herrschenden politischen Unsicherheiten —ausgeldst durch die
Watergate-Affare und den darauffolgenden Ricktritt Richard Nixons - aufzufangen, startete
Coca-Cola z.B. eine mit ,Look Up, America” betitelte Werbekampagne, in der Amerikas
positive Werte in den Vordergrund gestellt wurden.®? Typisch amerikanische Symbole, wie die
Freiheitsstatue, Countrysinger oder atemberaubende Naturlandschaften, wurden gezeigt, *®
die den Betrachter mit Stolz auf sein Vaterland erfillen und somit die Identifikation erleichtern
sollte. Das Phdanomen, in welchem AusmalR Coca-Cola als Synonym fiir ,,Heimat” steht, ist auch
in der Geschichte Coca-Colas aus der Sicht des amerikanischen Journalisten Ely Kahn zum
Ausdruck gebracht:** Hier berichtet er von Soldaten aus dem zweiten Weltkrieg, die beim

8 Coca-Cola (2005a-d), (2006b), (2007b).
% Fritz (1985: 25).
°1's. dazu FuRnote 8.
%2 Coca-Cola Television Advertising Homepage (undatiert/a).
% Coca-Cola Television Advertising Homepage (undatiert/b).
* Kahn (1960:14).
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Anblick einer Coca-Cola Dose die selben ,,heimatlichen” Gefiihle empfanden, die sonst nur
Briefe oder Bilder von zu Hause erzeugen konnten® — wie bei dem in Paris gestrandeten Liu
Xiang war Coca-Cola auch da ein probates Mittel gegen Heimweh. Hierbei wird bereits deutlich,
dass Coca-Cola sich den jeweiligen lokalen Patriotismus als Marketingstrategie zunutze macht —
wobei umgekehrt, auch patriotische Kampagnen, wie sie in China geflihrt werden, sich diese
Positionierung Coca-Colas fiir eigene Zwecke zunutze machen kénnten.

Coca Colas chinesische Marketinggeschichte kann bis in die 1920-er zurlickverfolgt werden.
Damals wurde die braune Limonade aus den amerikanischen Stidstaaten als Getrank der
gehobenen Gesellschaft eingefiihrt: Alte chinesische Cola-Werbung zeigt z.B. elegante Damen
der chinesischen Oberschicht in gipao™, die Coca-Cola trinken. (s. Abb. 6) Zu dem Zeitpunkt war
das Unternehmen bereits vierzig Jahre alt: 1886 in Atlanta von dem Apotheker Dr. John
Pemberton entwickelt, enthielt der Sirup des heute weltweit bekannten Erfrischungsgetranks
zunachst Extrakte des Koka-Blatts und der Kola-Nuss. Mit kohlesadrehaltigem Wasser aufgefiillt,
war die Mischung urspringlich fur therapeutische Zwecke entwickelt worden. Eine ganze
Bandbreite an Leiden - von Morphiumabhangigkeit Giber Kopfschmerzen bis hin zur Impotenz —
sollte das Wundergebrau kurieren kénnen. % Das patentierte Rezept war als ,Gehirn und
Nerventonic“ ®® ausschlieRlich in Apotheken erhiltlich und wurde auf persénliche
Verschreibung individuell gemischt und abgefiillt. %9

Asa G. Candler, der Pemberton’s Laden im Jahr 1892 Ubernahm,100 wurde zum Begriinder der
spateren “Coca-Cola Company”. Das ”Gesundheitsgetréink”101 als das es seine Karriere startete,
wurde zu dieser Zeit Giber die sogenannten soda-fountains der Sidstaaten vertrieben, wo es
ausschlieRlich offen, in Glasern serviert wurde. °* Aufgrund seiner anregenden Wirkung auf
den Kreislauf'® wurde das Getréank bald sehr popular, sodaR Candler bis zum Jahr 1919 bereits
einen Profit von 50 Mio. US Dollar verzeichnen konnte. '® Nach der Verhangung eines
allgemeinen Alkoholverbots im Jahr 1919, war Coca-Colas historischer Moment gekommen: %
Als Produkt einer der erfolgreichsten Firmen der Vereinigten Staaten, passierte das Getrank
bald die Grenzen seines Ursprungslandes. (Bereits 1906 waren die ersten internationalen
Abfillanlagen in Kanada, Kuba und Panama eingerichtet worden). 106

Einer der Griinde, warum ein — fiir chinesische Verhaltnisse - so exotisches Getrank wie Coca-

% vgl hierzu auch: Murken-Altrogge (1977:48).

% Chinesisches Etuikleid

% Wikipedia.org (undatiert).

% vex.net (undatiert).

% Murken-Altrogge (1977:11).

190 Fritz (1985:58f).

101 \wikipedia.org (undatiert).

102 Erit7 (1985:58).

193 Murken-Altrogge (1977:15).

1%% Time.com (11.10.1926).

1% Fritz (1985:15).

196 coca-Colaconversations.com (16.4.2010).
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Cola auch in Lindern wie China bereits in den 1920-er Jahren FuR fassen konnte, %’ lag unter
anderem daran, daf’ Candler schon sehr friih ideale Bedingungen fiir die Massenproduktion
geschaffen hatte: Die Einflihrung der Coca-Cola Flasche und die Institution des
Franchisesystems. Das machte eine schnelle Verbreitung innerhalb kurzer Zeit moéglich. Auch
das Wissen um die Tatsache, dass Vertrautheit wichtiger war als Originalitéit108 spielte eine
wichtige Rolle. So legte Candler sowohl groflen Wert auf ein einheitliches Erscheinungsbild des
Produktes als auch auf eine standardisierte Qualitatsgarantie. 109

Auch Ernest Woodruff, der das Geschaft im Jahr 1923 von Candler ibernahm, machte die
Produktstandardisierung zum Firmencredo. 10 Ein sogenanntes “Standardisierungs-Kommittee”
hatte Uber die “Coca-Cola Norm” zu wachen. ' Dieses vereinheitlichte Erscheinungsbild ist ein
wesentlicher Faktor, der zu dem hohen Wiedererkennungswert des Produktes beitragt,
weshalb das Design weltweit als “heimatliches Element” empfunden wird.

Dieser Grund mag auch dazu beigetragen haben, dass sich die Coca-Cola Abfiiller in Shanghai
bis zum Jahr 1933 zu der groRten Anlage auRerhalb der USA entwickelt hatten. 2 — Die
Kundschaft jedoch beschrankte sich vornehmlich auf die groRBe Auslandergemeinschaft, die zu
der Zeit Shanghai bevolkerte, ein moglicher Grund fir die Tatsache, dass der Umsatz trotz des
Boykotts gegen amerikanische Waren, der in den friihen 30-er Jahren in vollem Gange war,
solche Rekorde erreichte. *** Auch der Stil der Werbung aus dieser Zeit stellt eine reine
Ubernahme der amerikanischen Werbeanzeigen dar, mit dem einzigen Unterschied, dass die
eleganten Damen, die Cola tranken, Chinesinnen waren.

Nach dem Zweiten Weltkrieg wurde Guangzhou als Standort fir eine weitere Abfiillanlage
ausgewahlt.

Im Jahr 1949 musste Coca-Cola wie viele andere auslandische Firmen auch, China verlassen.
Importgenehmigungen verloren ihre Giiltigkeit, die Abflllanlagen gingen in das Eigentum des
Staates iber und wurden nach Peking verlegt, wo sie fiir Staatsbetriebe produzieren sollten. **
Als das Unternehmen im Jahr 1978 wieder begann, am chinesischen Marktgeschehen
teilzunehmen, kollidierte jedoch der von Coca-Cola verkaufte Geist der Freiheit und
Ungezwungenheit einer grenzenlosen SpalRgesellschaft mit der sozialistischen Realitdt. Das mit
einem kapitalistischen Lebensstil assoziierte Produkt musste innerhalb einer Gesellschaft, der
dreilRig Jahre lang die Ablehnung ebendessen eingetrichtert worden war, eine Position finden.
Einmal mehr hieR es, sich den lokalen Gegebenheiten anzupassen. In dem Bewul3tsein, dass
Lokalisierung einen der Schlisselfaktoren zum Erfolg darstellt, setzte Coca-Cola zunachst im
Bereich der Herstellung auf eine starke Zusammenarbeit mit lokalen Partnern, ein Konzept, das
bis heute seine Glltigkeit hat.

1071927 wurden Coca-Colas erste Abfiillanlagen in Shanghai und Tianjin eréffnet, eine weitere folgte

1930 in Qingdao. (just-drinks.com 15.8.2000).
198 Murken-Altrogge (1977:17).
199 Murken-Altrogge (1977: 9).
10 Eritz (1985:60).
11 Eritz (1985:58).
12 9poulo.com (5.12.2009).
13 Mooreschool.sc.edu (2009-2010).
114 Mooreschool.sc.edu (2009-2010).
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Bis zum Jahr 2011 wird Coca-Cola seit seinem Wiedereintritt in den chinesischen Markt im Jahr
1979 tber 4 Billionen US-Dollar in China investiert haben, **> wobei diese Investitionen an eine
ganze Reihe an 6konomischen Aktivitaten gekoppelt sind, wie z.B. der Ausbildung von
Fachkraften, der Einstellung lokaler Mitarbeiter, bis hin zum Bezug der Roh- und
Verpackungsmaterialien aus lokalen Quellen. 116

Zur Firmenphilosophie gehort auRerdem, sich vor Ort als verantwortungsvolles Unternehmen
zu prasentieren. Bei allem Engagement stehen dabei immer solche Themen im Vordergrund
(z.B. Umweltschutz, Schulprojekte oder Gesundheitsvorsorge), die, auf den lokalen
Verbrauchermarkt ausgerichtet, medienwirksam kommuniziert werden kénnen. In China hat
Coca-Cola diesen Grundsatz etwa durch eine gigantische Baumpflanzaktion am nérdlichen
Stadtrand von Peking oder durch die Durchfiihrung sozialer Wohltatigkeitsprogramme
demonstriert.'’

Weltweit verfolgt Coca-Cola damit eine Geschaftspolitik, die sich an zwei Zielen ausrichtet:
Einerseits versucht der Konzern den hohen Erwartungen, die an ein global agierendes
Unternehmen gerichtet sind, gerecht zu werden. Andererseits aber ist es im Sinne des Aufbaus
von Verbrauchernahe wichtig, vor Ort fest verwurzelt zu sein, die lokalen Gegebenheiten zu
verstehen, zu respektieren und in die eigene Kommunikation zu integrieren. Das bedeutet in
der Praxis, dass es Uberall auf der Welt gilt, globale Standards einzuhalten, etwa auf den
Gebieten von Produkt- und Servicequalitdt, dem Umweltschutz und Arbeitsrecht. Nicht nur
wird die Propagierung des Images den lokalen Gegebenheiten angepasst, auch die fiir die
Produktion und Vermarktung notwendigen Institutionen werden zunehmend vor Ort gesucht,
denn fir den Erfolg eines lokal operierenden Unternehmens sind regionale Netzwerke
unbedingt notwendig. GemaR dem Grundsatz ,,, The Coca-Cola Company' takes pride in being a
worldwide business that is always local“,'*® galt es auch, die Prasentation der
WerbemaRnahmen von den lokalen Agenturen gestalten zu lassen. Lebensstil, Vorlieben,
Wiinsche der lokalen Zielgruppe mussten ebenso beriicksichtigt werden wie lokale Trends,
wobei die Werbeinhalte — Frauen, Freizeit, Spald und Sport — so stereotyp blieben wie das
Produkt selbst.

Aufgrund von Wahahas (Z#:15) weitaus umfangreicherer Produkt- und damit auch
Zielgruppendiversifikation erscheinen die Werbeinhalte des chinesischen Getrankemultis
zunachst weitaus breiter gestreut als die Coca-Colas: Wahahas Firmengriinder, der pensionierte
Lehrer Zong Qinhou (5K &), hatte sein Geschaft im Jahr 1987 zunichst nicht mit Produkten
fiir den Erfrischungssektor begonnen, sondern mit Aufbauprodukten und medizinisch
wirkenden Nahrungserginzungsmitteln fiir die bei den Mahlzeiten zunehmend wéhlerisch (A~
JEIZ 1) werdenden Kinder, die mit dem Werbeslogan ,, mit Wahaha schmeckt das Essen
einfach® (Mg T HZERG IS, WAL 2 7F) zum essen animiert werden sollten.™® Mit der

113 Allvoices.com (30.10.2010).
18 Coca-Cola.com (2006-2010).
17 CSR Wire (18.10.2000).
"8 TheCoca-ColaCompany.com (undatiert).
% Wahaha.com (2000-2003a).
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Unterstiitzung der Hangzhouer (#1} T17) Stadtregierung wurde im Jahr 1991 durch die Fusion
des jungen Unternehmens mit einer der fithrenden Konservenfabriken des Landes (4= [E ## 3k
e ANk 2 —), der Hangzhouer Nahrungsmittelkonservenfabrik (1701 ## Sk &) ), das
Gemeinschaftsunternehmen Wahaha Hangzhou (B0 M ZERG #8241 /3 ) ins Leben gerufen.™?°
Nach Jahren der durch diese Fusion ermdéglichten Forschung und Weiterentwicklung bietet
Wahaha nun insgesamt acht Produktkategorien an: Milchgetranke, Wasser, kohlensaurehaltige
Limonaden, Teegetranke, Safte, Nahrungsmittelkonserven, Gesundheitsprodukte und Snacks.**!
Darunter nehmen Milchgetrianke, Wasser und mixed congees (ifj) seit Jahren eine fiihrende
Position ein. Wahahas ,reines Wasser” (2[i{$7K) und diverse Safte wurden dank fithrender
Produktionsmethoden (%155 1) 2FE = ¥ #%), durch die die Produkte mithilfe von Ozonbehandlung
und speziellen Filtertechnologien keimfrei gemacht werden (& A MR AN H 1. 2)' als
,Chinas Top Brands“ (7" [H 4 /) geehrt.*® Im Jahr 2002 hat Wahaha den Vertrieb von
Kinderkleidung aufgenommen und damit einen ersten Schritt in Richtung Diversifizierung
unternommen. In 800 Exklusivladen in ganz China wird Kinderkleidung unter der Marke
Wahaha vertrieben. Derzeit arbeitet das Unternehmen an der Entwicklung einer eigenen
Kosmetiklinie.***

Aufgrund der unterschiedlichen Produktcharaktere gestaltet sich auch die Werbung fir
Wahahas einzelne Produkte — je nach Zielgruppe — unterschiedlich: Ob es sich um Wasser, um
Kalziummilch fiir Kinder und fiir Erwachsene oder um gerostete Sonnenblumenkerne handelt —
Ton und Gestaltung missen jeweils die potentiellen Konsumenten ansprechen. Was die
Werbekreationen Wahahas jedoch von denen des Coca-Cola-Konzerns grundsatzlich abgrenzt,
ist, dass samtliche Vorgaben im Verlauf des Werbegestaltungsprozesses sowie deren
Umsetzung ausschlieBlich dem lokalen Umfeld entnommen werden. Dabei greift man —je
nachdem, ob der Schwerpunkt der Aussage dem Produkt einen traditionell chinesischen (vor
allem die Werbung fiir Future-Cola, Teegetrianke und Wasser wird mit Elementen der
klassischen chinesischen Hochkultur angereichert) oder eher kosmopolitischen, jugendlich-
modernen Anstrich verleihen soll (Future-Lemon (3F7 #74%) wirbt z.B. im Stil des Musiksender-
Formats MTV'?) — auf entsprechende Gestaltungsmethoden zuriick: So werden entweder
diverse, einschlagig konnotierte ,,Gedachtnisorte” aus der Geschichte, der Hoch- und
Volkskultur (z.B. Kalligraphie, Hochzeiten, Neujahrsfeiern, architektonische Besonderheiten
oder aus der Welt der Mythen und Marchen (Wushu-Kémpfer127, Marchenfiguren wie Sun
Wukonglzs) herangezogen, oder aber (in Anlehnung an Coca-Colas Werbeformat?) Elemente
der chinesischen (und internationalen) Jugend- und Popularkultur wie z.B. Rockkonzerte,

126
)

120 \Wahaha.com (2000-2003a).
121 \Wahaha.com (2000-2003c).
1227 B.: Wahaha (2002g).
123 \Wahaha.com (2003b).
122 Aus der Wahaha-Imagebroschiire (2006) und: Pu (2006).
12> \Wahaha (2000g).
1265 Teil 2, Kapitel ,Mythos Geschichte — China im Glanz der vergangenen GroRe”.
127 Coca-Cola (2006b), Visa (2008b), Wahaha (2004c), Pepsi (2007).
128 Wahaha (2003b).
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Sportszenen oder Romanzen.**

Werbung, die Frauen mittleren Alters anspricht, um ihnen Produkte zum Aufbau und Erhalt
ihrer korperlichen und geistigen Fitness nahezulegen (eine Geschaftsfrau rat ihren
Altersgenossinnen zu der Vitamin-E-haltigen Kalziummilch von Wahaha'*°), an Kinder
gerichtete Spots131 sowie einige Beitrage fir Future-Cola riicken chinesische Werte wie die
gesellschaftliche Hierarchie zwischen Manner und Frauen, eine durch Erfolg definierte
Mannlichkeit (Karriere), den hohen Stellenwert von Bildung oder die Bewahrung chinesischer
Traditionen sehr stark in den Vordergrund. Jene Werbesendungen, die sich an die oben
erwahnte , Generation X“ wenden und daher die internationale Jugendkultur als Anreiz
thematisieren, stellen dagegen —in gleicher Weise wie Coca-Colas chinesische Werbebeitrage —
Hybridprodukte dar, indem sie die jeweils fiir typisch befundenen Elemente der

,westlichen” wie auch der chinesischen Kultur vereinen. Der Hybridcharakter dieser Produkte
ergibt sich auf der einen Seite durch die Anlehnung an Coca-Colas traditionelle Werbethemen
(die oben erwahnte Erfolgsmixtur aus Frauen, Freizeit, Spal} und Sport) und dhnliche
Gestaltungsformate (schnelle Schnitte, die durch ihr Tempo Energie und , Action” symbolisieren,
sowie Szenen mit jugendlichen ,, GroRstadtnomaden®, die das Gefiihl unendlicher Freiheit
vermittelnm), auf der anderen Seite durch das chinesische Element, das durch den
Unternehmenshintergrund, die an diesen Hintergrund angepassten Produktcharaktere sowie
letztendlich auch durch die lokalen Werbestrategen und deren Interpretation von Freizeit und
Spald bzw. dem von ihnen gezeichneten Frauenbild eingebracht wird.

Im Vergleich zum Frauenbild Coca-Colas zeigt sich jenes von Wahaha unentschiedener, in
jedem Fall auch weitaus weniger emanzipiert: Je nach angesprochener Altersgruppe decken die
Protagonistinnen eine Auswahl an Frauentypen ab, die von der eifrigen, biederen Sekretarin*®
Uber die gewissenhafte Mutter’** die etwas schiichterne Braut>> oder angehimmelte
Schonheit™® bis hin zu modernen jungen GroRstadterinnen reicht, die mit ihren mannlichen
Gegenspielern bei gemeinsamen Freizeitaktivitaten (FuRball spielen, Cabrio fahren) zu sehen
sind. Immer jedoch sind diese Frauen in deutlicher hierarchischer Abstufung zu den in den
Spots gezeigten Madnnern zu sehen: Die Sekretérin springt dienstbeflissen auf, als ihr Chef das
Wort an sie richtet, die Braute und Angebeteten schlagen schiichtern die Augen zu Boden oder
laufen gar davon und die Frauen in Wahahas Peergroup scheinen ihre Berechtigung zur
,Teilhabe” an Freizeitaktivitaten nur daraus zu beziehen, dass sie die Manner beim FulRball
spielen anfeuern und ihnen nach dem schweiBtreibenden Spiel Handtlicher zum Abtrocknen
reichen.”’

Bei Coca-Cola wird die Bandbreite weiblicher Rollenmerkmale durch eine grofSe Portion

129 coca-Cola (2005a-d),Wahaha (2000f), Wahaha (2000g), Coca-Cola (2001a), Coca-Cola (2001b).
139 \Wahaha (2000e).
131 Wahaha (1999a), (2002a), (2002b).
132 \Wahaha (1999f).
133 \Wahaha (2006).
132 \Wahaha (1999a), Wahaha (2002a).
13 Wahaha (1998b), (2001b).
3¢ Wahaha (1998a).
37 Wahaha (2000a).
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Emanzipation erweitert. Die hier gezeigten Frauen sind nicht nur intelligent und gut aussehend,
sondern auch extrem selbstbewusst und in ihrer mitunter auch kampferischen Art den etwas
zuriickhaltend, zuweilen fast schiichtern erscheinenden Mannern in vielerlei Hinsicht weit
l'jberlegen.138 Dies offenbart sich insbesondere dann, wenn sie die ,, Waffen einer

Frau“ gelegentlich gegen handfestes Kampfwerkzeug eintauschen.™®

.iﬁ ]| Ell.u]

v |

Abb. 7: ...und heute. (2006)

In jedem Fall aber gehoéren Frauen seit jeher mit zum Erscheinungsbild der amerikanischen
Limonade: ,Zu den Auffalligkeiten der Coca-Cola-Werbung, von ihren Anfangen bis heute,
gehort das weibliche Ambiente. Es ist allgegenwartig wie Reklame und greifbar wie der

138 Coca-Cola (2005a-d), Coca-Cola (2008c).
395, Coca-Cola (2006b).
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Hiftschwung der Flasche.

Abb. 8: Frauen sind in der Cola-Werbung allgegenwartig. (1946)

Bereits 1912 wurde Uber die Griinde fiir die Ansammlung weiblicher Charaktere in der Coca-
Cola-Werbung spekuliert — der Kulturwissenschaftler Werner Sombart vermutete sogar einen
Zusammenhang zwischen dem in Coca-Cola enthaltenen Zucker und der weiblichen Vorliebe fiir
SiiRes.* Sei die Verbindung zwischen Coca-Cola und Frauen nun biologisch bedingt oder
lediglich Marketingstrategien geschuldet — in jedem Fall ist die patente, sportliche,
emanzipierte Variante des aktuellen Frauenbildes (und damit implizit das Versprechen auf
erfreuliche Erlebnisse und erotische Kontakte) nun seit fast einem Jahrhundert fester
Bestandteil der Coca-Cola-Werbewelt, denn: ,,,Emanzipation' erweist sich in der Coke-Werbung
als ein ziemlich limonadenldslicher Stoff“.**? — vielleicht, weil es sich dabei um ein Thema
handelt, das generell ein wenig heikel ist, bzw. in vielen Kulturen als heikel betrachtet wird. Da
es Coca-Cola jedoch nie darauf anlegte, gegen die bestehende soziale Ordnung zu rebellieren,
wurde die Emanziation immer nur in homoéopathischen Dosen gereicht.

Parallel dazu passte man — sowohl vonseiten Coca-Colas als auch Wahahas — das Bild des
Mannes den jeweils aktuellen Frauendarstellungen an. Entsprechend finden sich in aktuellen
Werbebeitrigen von Wahaha Mannertypen, die vom schneidigen Unternehmer™*? bis zum
supersoften Romantiker*** reichen, wobei Wahahas ,Maskottchen®, der in Taiwan geborene145
Amerikaner Wang Leehom (Abb. 9), Elemente beider Pole in einer Person vereint: Trotz seines
sehr sanft wirkenden AuReren scheint er in simtlichen Werbebeitrigen Herr der Lage zu

140 Fritz (1985: 118).
%1 Fritz (1985: 119).
192 Eritz (1985: 121).
143 \Wahaha (2006).
14% \Wahaha (1998a), Wahaha (2001b).
143 Wang Leehoms taiwanesischer Ursprung wird in seinem Steckbrief, der selbst Sternzeichen,
KorpergroRe, Gewicht und Lieblingsfarbe verrat, auf Wahahas Homepage nicht erwahnt: Wahaha.com
(2000-2003b).
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bleiben. Selbst dann, wenn die Situation zunachst verfahren wirkt und er sich gegeniiber

Madchen, die er eigentlich beeindrucken will, lacherlich macht, gewinnt er schlieBlich (durch
146

die magischen Krafte des Produkts) die Oberhand und wird bewundert.
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Abb. 9: Wahahas Maskottchen, der US-Taiwanesische Singer und Musiker Wang Leehom (F 11 ).
(2000-2003)

Coca-Colas Manner miissen hingegen — mitunter buchstablich — etwas hartere Schlage
einstecken. Hier geben die Frauen nicht nur den Ton an, sie fordern auch ihr Recht. Manner, die
durch unadaquates Verhalten auffallen, werden mittels Ohrfeigen und Laserschwertern
unerbittlich in die Schranken gewiesen,™*’ selbst abfillige Bemerkungen gegeniiber Frauen
haben Konsequenzen, die Manner eines Besseren belehren — wie der zu einem handfesten
Motorradrennen herausgeforderte Sanger Will erfahren muss.**® Dennoch dirfen sich die
Manner auch gegeniiber den Coca-Cola-Madchen zeitweilig noch als ,,echte Kerle” fiihlen. Liu
Xiang darf seine Hirdenspriinge fachmannisch einsetzen, um Ella von einem Klavier, das auf der
abschiissigen StraRe ins Rollen gekommen ist, zu retten,™* und Yu Wenle (433 'R) beeindruckt
mit seinem mannlichen Marlon-Brando-Stil und dem passenden Motorrad™® — wenn auch ihre
Moglichkeiten der Selbstdarstellung immer von der Gunst und dem Wohlwollen ihres
weiblichen Gegenparts abhangen.

Im Hinblick auf diese Entwicklung kann Coca-Colas Auftritt im Jahr 2005 als Sprachrohr der vor
ein paar Jahren in China entdeckten Girls-Power(% % J] &)- Bewegung als ideales Konglomerat
von Firmenphilosophie und lokaler Jugendkultur betrachtet werden: Die Rezeption der
britischen Spice Girls (#1%£) duRerte sich in China in Form einer Supergirl-Wahl im Jahr 2005.
Ella Chen (Chen Jiahua [ 5% ), Coca-Colas weiblicher Hauptcharakter der 2005 konzipierten
Werbeserie, weist unverkennbare Ahnlichkeiten mit dem Typ der Gewinnerin des

146 \Wahaha (2002h).
147 Coca-Cola (2005c), Coca-Cola (2006b).
148 Coca-Cola (2008c).
199 Coca-Cola (2007b).
130 Coca-Cola (2005d).
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Wettbewerbes, einem burschikosen Madchen namens Li Yuchun (Z=5%) auf.

Abb. 10: Li Yuchun (Z=F %), Supergirl des Jahres 2005. (2010)

.

Abb. 11: Ella Chen, Rédelsfiihrerin der martialischen Coca-Cola-Frauenbande. (2006)

Ella und auch alle weiteren Coca-Cola-Madchen verkérpern den durch Li Yuchun in China
initialisierten Lebensstil, ihre Geschichten in der Welt von Coca-Cola stellen eine Art Fan-fiction-
Version von Li Yuchuns Alltag dar. Diese Alltagsvision ist deutlich frauendominierter als die
Realitat. Allerdings dulRert sich diese Dominanz nicht im Stil der Uiblichen, latent aggressiven,
mannerfeindlichen Frauenbewegung, sondern vielmehr in einer verspielten, kommerzialisierten
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und vor allem scheinbar apolitischen Weise — auch dies passt ideal zu dem Image, das Coca-Cola
seit fast einem Jahrhundert vertritt: Die Firma wollte nie in einem politischen Kontext
erscheinen, daher blieb auch die amerikanische Nationalflagge immer eingerollt, um mogliche
»[...] Komplikationen mit dem ortlichen Patriotismus zu vermeiden.“*>

Feminismus wird hier durch individuellen Erfolg definiert, nicht durch kollektiven Aktivismus,
etwa indem man gemeinsam protestiert. In jedem Fall ist die Bewegung und die Ausrichtung
ihrer Vertreterinnen und Vertreter (auch Manner passen sich dem neuen Ideal der Frau an)
stark kommerzorientiert. Insofern fordert der von Coca-Cola aufgegriffene Diskurs um die Girls
Power die bestehenden Werte nur scheinbar heraus. Die Bewegung an sich ist jedoch harmlos,
die Uiberschrittenen Grenzen (Selina, die mit einer Ohrfeige das Recht, zuerst zu kissen,
einfordert™*?) liegen durchaus im Rahmen, die gesellschaftlichen Regeln werden nicht wirklich
verletzt, eine Herausforderung der Ordnung nur angedeutet. Gerade das Spannungsverhaltnis,
das durch die Gegensatzlichkeiten von ,,neu” und ,alt”, Herausforderung und harmlosem Spiel
entsteht, bietet ein ideales Werbeumfeld: Die Aufmerksamkeit des Publikums wird eingefangen
und die Fantasie angeregt, ohne jedoch Gefiihle zu verletzen und moralische Grenzen (allzu
offensichtlich) zu Gberschreiten.

In dhnlicher Weise wie das Frauenthema gliedert sich auch der von Coca-Cola sowie in den von
Wahahas an die Jugend gerichteten Werbebeitragen gerne thematisierte Aspekt der Freizeit
und Erholung in den chinesischen Kontext ein. Eine Parallele zu der Entwicklung, die sich im
Amerika und Europa der 1960er- und 1970er-Jahre im Bereich des Arbeitsverhaltens vollzog,
wird Stress in China (besonders unter Schiilern) zu einem Thema. Wahrend der Aufbauphase,
die der Kulturrevolution folgte, war die von Deng Xiaopings Politik unterstitzte Vorstellung,
ganz legitim (und schnell) reich zu werden, fir viele Chinesen das vorrangige Ziel. Fiir diesen
Traum waren sie bereit, nicht nur ihre Feizeit, sondern auch ihre Gesundheit zu opfern, oder,
wie es Jesse Lin, der 40-jahrige Direktor der Werbeagentur Wieden & Kennedy (Shanghai)
formulierte: ,,Wir sind eine Generation von Workaholics.” Der betonte Aufbau einer
skrupellosen Erfolgsgesellschaft war jedoch keineswegs auf die Erwachsenengeneration
beschrankt. Auf breiter Basis wurden chinesische Schiiler — bzw. auch schon Kinder im
Vorschulalter — dazu angehalten, permanent ihr Bestes zu geben. Der Mangel an
Erholungsmoglichkeiten wurde erst in jlingster Zeit, etwa im Jahr 2003, bemerkt. Trotz der
seitdem zuhauf angebotenen Freizeitaktivitdten, die einander an Attraktivitat zu (iberbieten
versuchen, stellt ,Freunde treffen” die nach wie vor beliebteste Art der Freizeitgestaltung unter
Jugendlichen dar.™ Die damit verbundenen Elemente wie in Kontakt treten, kommunizieren,
Freundschaften kultivieren und Beziehungen mit anderen Gleichaltrigen eingehen — die ewig
neuen, alten Themen, die einmal mehr die Grundlage von Coca-Colas chinesischer Werbeserie
bilden, werden von der betreffenden Werbeagentur (in diesem Fall McCann Erickson in
Shanghai) fachmannisch inszeniert: Wo auch immer die Kommunikation ins Stocken gerat (z.B.

153

131 Fritz (1985: 61).
132 coca-Cola (2005c).
133 Interview Yan (2005).
> McCaughan (2005: 10).
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im Falle des einsam in Paris gestrandeten Liu Xiang™> oder der ungliicklichen Situation, in die
sich Yu Wenle durch sein ungeschicktes Verhalten manévriert hat™®), ist Coca-Cola zur Stelle,
um die Situation zu retten. Kommunikation findet bei Coca-Cola vor allem zwischen Freunden
und Familienmitgliedern statt, bevorzugt im hauslichen oder 6ffentlichen Bereich, seltener im
Berufsleben. Ebenso dominiert bei Wahaha der Spal} zwischen Freunden, oder aber kleine
Romanzen bestimmen die Werbeinhalte.

Fiir einen grofBen Prozentsatz der chinesischen Jugend wird der kommunikative Ablauf auf
virtueller Ebene bevorzugt. Insofern stellt es fiir ein Unternehmen wie Coca-Cola, das in engem
Kontakt mit der Zielgruppe bleiben muss, eine Notwendigkeit dar, auch diesbeziiglich am Ball zu
bleiben: Nachdem Computerspiele neben den Freunden einen der wichtigsten Faktoren im
Bereich der Freizeitgestaltung Jugendlicher ausmachen, sicherte sich Coca-Cola rechtzeitig
Anteile in der Unterhaltungsindustrie, um den Anschluss an die neuesten
Kommunikationsmethoden nicht zu verpassen.157 Wahahas virtuelle Welten scheinen dagegen
weniger dem Bereich der Computeranimationen entnommen zu sein, als vielmehr direkt aus
dem Reich der Magie zu stammen — ein beliebter und wichtiger Bestandteil der chinesischen
Werbegestaltung.™® Hier bewirkt das Produkt nicht im Sinne einer Biotransformation eine
Veranderung der kdrpereigenen Fahigkeiten, die dann zu magischen Taten in der Lage sind, wie
das bei Coca-Cola der Fall ist. Bei Wahaha fungiert das Produkt direkt und unmittelbar als
,Zaubermittel“, mit dem Tricks diverser Art vollfihrt werden.™® Diese verspielte Art passt nicht
zum Image von Coca-Cola, bei dem man versucht, den tendenziell als ,modern” empfundenen
,westlichen” Hintergrund des Getranks mit dem lokal bevorzugten Stil in Einklang zu bringen:
Auslandische Unternehmen behalten jene Elemente, die mit der chinesischen Zielkultur (bzw.
mit deren Vision einer idealen Welt) im Sinne ihrer Corporate Identity vereinbar sind, bewusst
bei (im Falle Coca-Colas ware hier die rote Farbe zu erwadhnen, die patentierte Flaschenform
und der typische Schriftzug mit der ebenfalls als Schutzmarke eingetragenen dynamischen
Welle, aber auch die seit Jahrzehnten konsequent beibehaltenen Werbeinhalte. Indem man
diese allgemeinen Versatzstiicke in China mit traditionellen (Neujahrsfeiern), popularkulturellen
(Popstars, Musik, Cybergames, Linglei etc.) oder geradezu visiondren Elementen (von jeglichen
hierarchischen Strukturen befreite, selbstbestimmte Jugendliche — in diesem Fall vor allem
junge Frauen, die die bestehende Ordnung bei Bedarf auf den Kopf stellen) kombiniert, die dem
(realen oder imaginierten) Hintergrund der Zielgruppe entnommen sind, werden sie in den
chinesischen Kontext integriert.

133 Coca-Cola (2007a).
136 Coca-Cola (2005d).
17 game.people.com.cn (18.4.2005).
138 |nterview Doctoroff (2005) s. auch S. 134f.
% Wahaha (2002h), Wahaha (1999d).
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Abb. 12: Eine jahrzehntelange Symbiose: Coca-Cola und der Sport. Links: (1947), mitte: (1947), rechts:
(1974)

Ein weiteres Feld im Bereich der Freizeitaktivitdten, auf dem Coca-Cola traditionell groBes Engagement
zeigt, sind Sportereignisse. *° Coca-Colas lange Tradition von Sportmarketing-Ereignissen wurde in China
begierig aufgegriffen: Seit dem Jahr 2001 werden Chinas nationale FuRballmannschaften von Coca-Cola
unterstutzt, im Marz 2003 unterzeichnete Coca-Cola einen Dreijahresvertrag mit der chinesischen
Basketball-Vereinigung und wurde damit zum offiziellen Sponsor des chinesischen Basketball-
Mannerteams. Nicht zuletzt unterstiitzt Coca-Cola in Kooperation mit dem Olympischen Komitee seit
dem Jahr 1987 die Olympischen Spiele.'®! Die chinesische Turmspringerin Fu Mingxia ({k B £5) vertrat
als erste Sportikone eine Firmenmarke in China®®: 2001 wurde die damals dreifache Goldmedaillen-
Gewinnerin von Coca-Cola als Ersatz fiir die Taiwanesische Popsangerin A-Mei*®* als ,Gesicht von

Sprite” unter Vertrag genommen.'®

1891905 warb Coca-Cola als ,,amerikanisches Nationalgetrank“ erstmals mit einem Basketballstar —
einem Vertreter des amerikanischen Nationalsports. Die Internationalisierung des Sports geht mit jener
Coca-Colas einher: 1928 sponsort Coca-Cola als offizielles Erfrischungsgetrank die Olympischen Spiele in
Amsterdam, 1936 dann auch die 11. Olympischen Spiele in Berlin, und alle darauffolgenden, wobei die
Austragung in Atlanta, dem Stammsitz des Unternehmens, zum Hohepunkt in der Sponsoringgeschichte
von Coca-Cola zahlte. Eine Ausnahme stellten die Spiele in Moskau im Jahr 1980 dar: Damals folgte das
amerikanische Unternehmen Jimmy Carters Aufruf zum Boykott der Spiele. S. corporate.coke.at (2006).
181 Wikipedia.org (undatiert).

Gewinnerin von insgesamt vier Goldmedaillen (1x 1992, 2x 1996, 1x 2000).

183 Sports.Sina.com (29.3.2001)

184 Coca-Cola war gezwungen, eine Werbekampagne mit A-Mei im Wert von mehreren Millionen zu
stoppen, nachdem die Sangerin von der chinesischen Regierung mit einer Auftrittssperre belegt worden
war. Sie hatte bei den Inaugurationsfeierlichkeiten des taiwanesischen Prasidenten Chen Shuibian am 20.
Mai 2000, die taiwanesische Nationalhymne angestimmt. bbc.co.uk (1.6.2001).

18> TheCoca-ColaCompany.com (2006—2009).
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Abb. 13: Das “Gesicht von Sprite”: Turmspringerin Fu Mingxia (X F £5). (2001)

Sportliche GroRereignisse eignen sich besonders gut, um nationalistische AuRerungen zum
Ausdruck zu bringen. Das gewaltige emotionale Potential nutzt die Partei nun bereits seit
Jahren, um Einheit mit dem Volk zu demonstrieren. Der groBen Enttauschung tber die
Ablehnung des ersten Antrags auf die Austragung der Olympischen Spiele im Jahr 1994 wurde
auch von offizieller Seite — sehr medienwirksam — Ausdruck verliehen.'®® Seit der Zusage fiir die
Austragung der Spiele in Peking im Sommer 2008 wurden einzelne Spitzensportler vor allem
durch die Werbung wie Popstars vermarktet. Konzerne wie Coca-Cola und Wahaha hatten das
grof3e Bediirfnis der chinesischen Bevolkerung nach nationalen Helden schon lange vor den in
Peking stattfindenden Spielen erkannt. Talentsucher machten fiir Coca-Cola den Hirdenlaufer
Liu Xiang als groBen Hoffnungstrager aus und nahmen ihn friihzeitig (bereits 2003) unter
Vertrag, um ihn fir ihre WerbemaBnahmen zu sichern. In Athen holte Liu Xiang Gold fiir China —
und flir Coca-Cola. Mit seinem spektakuldren Sieg und auch aufgrund seiner unpratentiésen
Art'®” wurde er tiber Nacht zum Volkshelden Nummer eins fiir die chinesische Nation. Mit Liu
Xiangs Goldmedaille hatte auch der amerikanische Getrankekonzern das groRe Los gezogen:
Sport war neben Frauen und Jugend schon immer eine der drei groRen Saulen der
Firmenideologie gewesen, deren Tradition somit auch in China weitergefiihrt werden konnte.
Mit dem chinesischen Olympioniken als zentraler Figur flgte sich die Werbeserie aus dem Jahr
2005 zudem geradezu ideal in die Reihe nationalistischer Werbemalnahmen ein. Wahaha
hingegen lieR die Tennisspielerinnen Li Ting (2545) und Sun Tiantian (FhEH ) 8 begeistert fur
Future-Cola werben: ,,AuRergewdhnliche Kraft, aullergewohnliche Partner, aullergewdhnliche
Erfrischung. [Wir sind] stolz auf Chinas ersten Schlag in Tennis! Lob [dafiir, dass] Future-Cola die
10-Billionen-Marke liberschritten hat! AuBergewdhnlichen Glickwunsch! AuRergewdhnliche
Kombination, auBergewdhnliche Cola, auRergewdhnlich gut!” (AF5 52 17, AEw 84, AEH

166 Vgl. Teil 2, Kapitel ,Der Mythos der Anderen — Ein moderner Ost-West Konflikt”, Renmin Ribao
(25.9.1993).
1671978 in Shanghai in einfachen Verhiltnissen als Sohn eines Fahrers und einer Kellnerin aufgewachsen,
wurde er an einer staatlichen Sportschule zunachst als Hochspringer ausgebildet. Nach einer
Knochenuntersuchung, bei der nur noch geringes Wachstum diagnostiziert wurde, musste er die Schule
verlassen. Bei einem Sportfest wurde er von einem der Trainer jedoch neu entdeckt und wieder zurick
an die Schule geholt, an der er seine Karriere als Hirdenldufer vorbereitete. (Zeit Magazin 2008).
1% Wahaha (2004a).
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In anderen Werbespots spielen Wahahas Protagonisten Golf (wobei der Darsteller
unverkennbare Ahnlichkeit mit Profigolfer Tiger Woods aufweist),'®® spielen FuRball zwischen
Hochhausern oder absolvieren auf den StraRen rasante Skateboard-Stunts.'’® Die allgemein
sehr groRe Zugkraft nationaler Spitzensportlern in der Werbung zeigt sich an der prominenten
Stellung, die z.B. auch der chinesische Basketballstar Yao Ming inmitten der chinesischen
Werbelandschaft einnimmt. Trotz der Tatsache, dass sein Gesicht bereits in sehr vielen
WerbemaRnahmen zu sehen ist — seine Popularitdt kann dem jeweiligen Produkt nicht mehr
wirklich zugute kommen, da die Verbindung seines Namens mit einer spezifischen Marke
schwerfallen dirfte — hat er als eine der beliebtesten Werbeikonen zahlreiche Vertrage mit
groflen Unternehmen,*”* darunter auch viele auslindische Firmen wie Reebok, Visa oder
Gatorade unterzeichnet. Westliche Sportler wie z.B. der englische FulRballstar David Beckham
rickten dagegen in den Hintergrund, kommerziell verwertbare sportliche Hochstleistungen
wurden sowohl von chinesischen als auch von auslandischen Unternehmen vermehrt in den
Reihen der chinesischen Aspiranten gesucht (2008 wurden vor allem die Mitglieder des
olympischen Teams fiir Werbezwecke angeheuert), denn: Sie werben auch fiur China.
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TEIL 1: Wirklich nur Werbung?

,Die Zeichen und Gebilde des Menschen sind Zeugnisse, weil, oder eigentlich: insofern sie Ideen
artikulieren, die vom Vorgang des Zeichengebens und -bildens, auch wenn sie dadurch realisiert
werden, doch unterschieden sind. Diese Zeugnisse besitzen daher die Eigenschaft, aus dem
Strom der Zeit aufzutauchen, und in eben dieser Hinsicht werden sie vom
Geisteswissenschaftler studiert.“*’”?

Werbung, ein kulturelles Zeitdokument?

Kaum ein Mensch kann sich in unserer heutigen Zeit dem Phanomen Werbung entziehen. Kaum
ein Mensch steht ihr neutral gegeniiber. Werbung wird als lustig, lastig, informativ oder
anbiedernd empfunden. Vor allem: Werbung ist Gberall. Werbung als kapitalistische
Erscheinung muss daher auch im sozialistischen China als ,,gesellschaftliche Tatsache
hingenommen werden.

Jeder aufgeklarte Konsument weils inzwischen, dass Werbung in erster Linie verkaufen will —
oder dass sie, wie es in China zu Beginn des Reformzeitalters umschrieben wurde, der
Verbindung zwischen Konsument und Produzent dienlich sein sollte’’* und dem tberforderten
Konsumenten vor allem als Ratgeber bei der Wahl des richtigen Produktes aus der groRen
Menge neu auf den Markt drangender Marken zur Seite stehen.’” Auch wurde der Werbung
nach der Kulturrevolution u.a. die Aufgabe der Verschonerung des Stadtbildes zugesprochen.
Aber kann rein kommerzielle Werbung, so wie hier, deshalb als Wissenschaft oder Kunst
bezeichnet werden: ,,Werbung ist eine Wissenschaft und eine Kunst, die Entwicklung ihrer
Produktion ist bedingt durch Warenaustausch und die sich dadurch ausdehnende
Warenwirtschaft.” (|~ f 2 B WE 2K, e Tr=mas i, EEAE i & uE 1k & m
7 Ji%)'® Auch Aussagen wie folgende wirken paradox: ,Die Historiker und Archiologen werden
eines Tages entdecken, daR die Werbung unserer Zeit die einfallsreichsten und tiefsten
taglichen Betrachtungen darstellt, die eine Kultur je tGber ihr ganzes Tun und Lassen angestellt
hat [...].“*"’ Angesichts der Tatsache, dass Werbung und die durch sie beworbenen Produkte
(geschweige denn die Vertreter einer globalen Konsumkultur wie Coca-Cola) gemeinhin nicht
als MafRstab gelten, mit dem kulturelle Signifika gemessen werden kdnnen, erscheint die ihr
hier zugemessene tief greifende kulturelle Bedeutung widerspriichlich. Insbesondere, weil die
Abkdmmlinge einer weltweit austauschbaren Popularkultur vielmehr als Zerstérung der
origindren Kultur betrachtet werden, und nicht als ein diese transportierendes oder gar
bewahrendes Medium.'”®
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Durch ihre Omniprasenz im Stadtbild und den Medien stellt Werbung zwar tberall zweifellos
und notgedrungen einen Teil der Alltagskultur dar. Aber kann man Werbung an sich wirklich als
Kultur bezeichnen, wenn man Kultur im Sinne von historisch liberlieferten, durch Symbole
verkorperten und von allen Beteiligten einer Gesellschaft akzeptierten, intellektuell, moralisch
und asthetisch standardisierten Bedeutungsmustern versteht,*’”® die der Kommunikation und
Werteformung dienen?®® Beinhaltet dieser Teil der Alltags- oder Popularkultur die
kulturspezifischen Besonderheiten jener Kultur, in der sie stattfindet, durch die sie
hervorgebracht wird und deren Teil sie ist? Transportiert Werbung solch symbolisch codierte,
kulturspezifische Bedeutungsmuster wie etwa allgemeingitiltige Definitionen des moralischen
Charakters, die generelle Einstellung zur Kindererziehung oder asthetische Praferenzen?
Spiegelt Werbung die ,Energiesysteme [...] einer Bevélkerungsgruppe und deren Methoden bei
ihrer Verwertung, aus der Organisation der sozialen, politischen und wirtschaftlichen
Beziehungen, aus Sprache, Sitten und Brdauchen, Glaubensvorstellungen, Verhaltens- und
Kunstregeln — aus allem, was von anderen Menschen oder von deren Werken gelernt ist“'*,
wieder? Auf eine Kurzformel reduziert stellt sich hier die Frage: Was macht chinesische
Werbung flr ein chinesisches Publikum chinesisch? Bzw., gibt es in Zeiten von weltweit und
transkulturell wirkenden Kulturstrémen iberhaupt noch so etwas wie ,,chinesische” Werbung?
Welche Art von kulturspezifischen Befindlichkeiten, Wiinschen oder Uberzeugungen sind nun in
einem chinesischen Werbespot zu finden? Wie manifestieren sich die verschiedenen Aspekte
des chinesischen Lifestyles im Einzelnen? Welche Aussagen kdnnen anhand hochstilisierter
Idealdarstellungen von Alltagsszenen Uber gesellschaftliche Mentalitaten und
zielgruppenrelevante Befindlichkeiten getroffen werden?

Das ,Mithalten” mit neuesten Trends, wird gerade auf dem Gebiet der kommerziellen Werbung
als extrem wichtig erachtet. Insofern ist es interessant, dass v.a. chinesische Lifestyle-Werbung
(far chinesische und auslandische Produkte gleichermalien), im Verlauf der letzten fiinf Jahre
eine deutliche Tendenz in Richtung ganz gezielt lokal ausgerichteter Werbeinhalte aufweist.
Dabei werden jedoch nicht nur jene Werbespots, die mit eindeutig als traditionell oder
patriotisch chinesisch erkennbarer Symbolik angereichert sind (ob als narratives Element oder
in personifizierter bzw. bildhafter Form), als der fiir die angesprochene Zielgruppe
erstrebenswerte (weil, nicht zuletzt, chinesische) Lebensstil vermarktet. Auch jene
Werbegeschichten, die scheinbar internationale Jugendkultur-Formate als Anreiz benutzen,
werden als Teilbereich des aktuellen China-Images kommuniziert: Nicht die Abwendung von der
chinesischen Kultur zugunsten eines , westlichen” Vorbildes wird hier propagiert. Vielmehr
prasentiert sich die chinesische Gesellschaft in den Werbegeschichten als aufgeschlossen,
modern und aktivam Weltgeschehen teilhabend. Vor allem aber wird verdeutlicht, dass sie
einer global kompatiblen Jugendkultur, wie sie die Werbung transportiert, in gleicher Weise
Platz bietet wie die amerikanischen oder europdischen Gesellschaften. Ganz im Sinne der
Tatsache, dass Werbeinhalte die gesellschaftlichen Umstdnde nicht nur reflektieren, sondern
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auch zu einem gewissen Grad bedingen,*® sind die (durch Werbung und Alltagsgeschehen)
adaptierten und reproduzierten, im Prinzip global austauschbaren Bilder frohlicher
Jugendgruppen ebenso wie die klassische China-Symbolik zu einem festen und damit mehr oder
weniger typischen Bestandteil des chinesischen Lebens-, aber auch Werbestils geworden.

Dem Soziologen Norbert Elias zufolge sind kulturelle Manifestationen aller Art — und damit auch
die Werbung — ,,stets Formeln gemeinschaftlicher Phantasien, die 6ffentlich von den Menschen
realisiert werden.“*®® Wie auch die Kunst reprisentiert Werbung, wenn auch als ausschlieRlich
kommerziell ausgerichtete , Kunstform®, somit einen Ausschnitt aus der ,Vielfalt menschlicher
Zeugnisse aus dem , Kulturkosmos“.*®* Anders als die Kunst jedoch darf sich Massenwerbung
Provokation oder Ablehnung, die von Kiinstlern oft bewuRt herbeigefihrt werden, nicht
erlauben. Wie die von Adorno kritisierte Anbiederung populirer Massenkunst'® bemiiht sich
die aus diesem Grund tendenziell als oberflachlich geltende Werbung, dem Konsumenten zu
gefallen und sein Vertrauen zu gewinnen — was am ehesten durch einen moglichst
konsumentennahen Auftritt des Produzenten und eine unaufwendige Integration seines
Produktes bzw. des durch das Produkt verkérperten Lifestyles in den Konsumentenalltag
geschieht. Bei 1,3 Milliarden Menschen und potentiellen Konsumenten kommt vor allem
national geschaltete Werbung um verallgemeinernde Aussagen, die auf die
Durchschnittskonsumenten jeder Zielgruppe ausgerichtet sind, nicht herum. Die Anpassung an
den Massengeschmack als groRten gemeinsamen Nenner ist fir die Werbung unumganglich,
die oben erwahnte ,Tiefe” bleibt gezwungenermalien auf der Strecke.

Andererseits haben wiederum besonders die national geschalteten Werbemalinahmen gerade
aufgrund ihrer auf die Massen ausgerichteten Botschaft die Eigenheit, die Bandbreite
populdrkultureller Merkmale auf ihr Wesentliches zu reduzieren. Blickt man daher iber die
eigentliche Funktion von Werbung als ,,Anregung zum Kauf von Produkten” hinaus,® stellt sie,
als Spiegel vor allem positiv verstarkter (popular-)kultureller Muster, eine reichhaltige
Sammlung an informationsgeladenen Symbolkomplexen aus dem Umfeld der zu
beobachtenden Zielgruppenkultur dar.”®’

Lifestyle-Werbung eignet sich besonders gut als Untersuchungsmaterial, um unterschwellige
gesellschaftliche Tendenzen wie etwa die schwer greifbaren gesellschaftlichen Befindlichkeiten,
Einstellungen, Wiinsche und Uberzeugungen und deren Strémungsrichtung feststellen zu
kénnen. Da sich Lifestyle-Werbung ausschlieflich auf die impressionistische Darstellung von
Lebenswelten konzentriert, werden zusatzlich zu den kommerziellen auch emotionale
Botschaften transportiert, die die nicht-rationalen Gefiihle der entsprechenden Zielgruppe
ansprechen sollen. Die solchermalRen emotionalisierten Produkte erscheinen als
identitatsstiftende, weil sichtbare und mit zielgruppenspezifischer Bedeutung belegte Symbole,
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deren Wiedererkennungswert gerade in der ihnen unterlegten Gefiihlswelt liegt.

Gleichzeitig lassen sich Uiber die von diesen Produkten verkorperten, jugendlich konnotierten
Marken und die mit ihnen in Verbindung gebrachten trendigen Lebenswelten
gruppenspezifische Zugehorigkeit und Abgrenzung (zur Welt der Erwachsenen)
demonstrieren.'® Die Reduktion auf Schliisselmerkmale im Kontext anschaulicher, stark
vereinfachter Lebensumstande soll es dem Zielpublikum erleichtern, sich mit jenen Identitdten,
fur die die Marken stehen, zu identifizieren. Das Phdnomen der Identitatssuche, das vor allem
im jugendlichen Alter von grolRer Bedeutung ist, wird bevorzugt von Lifestyle-Werbespots in
Form eines richtungsweisenden ideellen Produktmehrwerts aufgegriffen und verstarkt. Das
Produkt wird zum Ausdrucksmittel einer bestimmten Vorstellung, es wird zur konsumierbaren
und somit zur konkreten Verkérperung von Sehnslichten, Verhaltensweisen, Meinungen und
Stimmungen. (Bei zu starker emotionaler Aufladung verliert das Produkt allerdings zuweilen die
Anbindung an seine eigentliche, oft relativ unbedeutende Funktion, da es sich fast nur noch
liber seinen Zusatznutzen definiert.) Uber die mit ihm in Verbindung gebrachten Geschichten,
Erlebnisse und Lebensstile und die ihm zugeschriebenen sozialen, nationalen, moralischen oder
magischen Komponenten ist der Transport einer Vielzahl von zusatzlichen Informationen
moglich. Im Gegensatz zu durchschnittlicher Werbegestaltung, die nur das Formengut ihrer Zeit
reprasentiert, aber keine Impulse gibt, geht eine solchermalien ,[a]nregende Werbegestaltung
[...] Gber vorgefundene Bilderwelten hinaus und kann sogar stilbildend sein.“*® Dies wiederum
bedeutet, dass Werbung keineswegs nur das Abbild des im gemeinsamen Kulturgut
verankerten , kollektiven Imaginaren” ist, also jener Macht, die eine ,,Gemeinschaft
zusammenhalt und den Konsens herstellt, der das Zusammenleben von vielen Individuen
sichert“*®® indem sie die aktuell gliltigen Werte, Institutionen, Gesetze und Symbole einer
bestimmten Gruppe und ihres sozialen Hintergrundes bewahrt, sondern durchaus auch zu
dessen Entstehung, Formung und Strukturierung beitragt. Vor diesem Hintergrund kann die
erste These dieser Arbeit dahingehend formuliert werden, dass bei entsprechender
ideologischer Aufladung eine gesteuerte Gesellschaftsformung theoretisch durchaus moglich
ware. Die Identifikation des Konsumenten mit der passend zur Erlebniswelt des
Produktcharakters konstruierten Ideal-Identitat bewirkt, dass er die Werte, die den Symbolen
unterlegt sind, annimmt, reproduziert und damit verstarkt.*** Reich an solch kulturell
aufgeladenen Bedeutungstrigern®®? in Form diverser Symbole, spielt Lifestyle-Werbung eine
spezielle Rolle. Hier sind kulturelle Sinnzusammenhange eingefangen, die bestimmte
Vorstellungen und Interessen nicht nur zur Grundlage haben, sondern auch hervorrufen.
,[Anstelle einer (scheinbar) fehlenden Diskursivitat, d.h. nicht offensichtlich mit verbal
ausformulierten Inhalten hinterlegte Bilder] werden oft Impressionen und Atmospharen auf der
Basis kollektiven oder publikumsspezifischen Skriptwissens und mit Hilfe von expressiven
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Inszenierungsmitteln wie Musik, Komik oder Landschaft erzeugt [...].“*>* Somit oder gerade

dadurch entstehen aber Diskurse, die im Foucault’schen Sinne™®* die von einer bestimmten
Gruppe zu einer bestimmten Zeit und in einem bestimmten Kontext wahrgenommenen
Wirklichkeiten bzw. deren Praktiken wiedergeben wie auch produzieren. Auch exklusiver
Lifestyle, Statussymbole oder die Wahl des Werbemediums'® tragen zum Entstehen von
Stimmungsbildern bei, deren kulturell und zielgruppenabhangig differierende Kartierung einen
Diskurs fir sich generiert, wobei der Diskursbegriff auch hier zu verstehen ist als ,[...] practices
that systematically form the objects of which they speak.“**®

In dieser Arbeit soll Werbung als Variation einer Informationsquelle fir eine Geertz'sche , dichte
Beschreibung” vorgestellt werden, die die Organisation sozialer Beziehungen®’ ebenso wie
aktuelle politische und wirtschaftliche Verhiltnisse wiederspiegelt. Da Werbung jedoch nur
dann Interesse weckt, wenn Anreize geboten werden, geht diese Art der ,dichten
Beschreibung” liber die reale Ebene hinaus, indem Wunschvorstellungen und Traume zusatzlich
mit einbezogen und als Wirklichkeit gewordene Tatsache (meist bedingt durch den Konsum
eines bestimmten Produktes) dargestellt werden. In ihrer von dem Medientheoretiker und
Soziologen Jean Baudrillard definierten, gesellschaftlich stark pragenden Doppelfunktion als
,Gesprach Gber den Gegenstand und Gesprachsgegenstand” selbst'*® st Werbung dabei
weitaus mehr als lediglich die Inszenierung eines kollektiven Tagtraums der relevanten
Zielgruppe, dessen Verwirklichung durch den Kauf eines Produktes in greifbare Nahe gertickt
scheint. Indem die Werbung ,,liber Gegenstande spricht” und somit festlegt, was mit und durch
diese zusatzlich zu ihrer primaren Funktion (wie etwa den Sonnenschutz bei einer Sonnenbrille)
konsumiert wird, stellt sie gleichzeitig ein jeweils hochaktuelles Abbild der gesellschaftlichen
Realitdt dar: In dem Bestreben, die anvisierte Zielgruppe maoglichst flaichendeckend zu erreichen,
versucht die Werbung, sich nicht nur an deren Idealen, sondern auch an den in der
gesellschaftlichen Realitat verorteten Trends zu orientieren. Diese jedoch unterliegen
besonders seit Beginn des neuen Jahrtausends einem immer schnelleren Wandel.'® Die einzige
Dokumentationsquelle, die im gleichen Tempo mithalten, bzw. sogar etwas voraus sein muss,
ist die Werbung. Daher eignet sich , [i]n unserer Zeit [...] gerade die Wirtschaftswerbung wie nie
zuvor und mehr als alle anderen Bereiche des Lebens zur Beobachtung des Phanomens wie sich
Moden, Stile und Wertvorstellungen dndern.“*%°

Uber die modellhafte Abbildung einer am aktuellen Wertekonzept™" der Realitit angelehnten
kulturspezifischen Idealwelt und den dort stattfindenden Veranderungen hinaus fungiert
Werbung also gleichzeitig als eine Art ,Trendbarometer®, an dem sich zukiinftig realisierbare
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Orientierungen popularkultureller Entwicklungen einer fiir das beworbene Produkt relevanten
sozialen Gruppe ablesen lassen. Hierbei spielen auch jene fir den chinesischen Markt kreierten
WerbemaRnahmen nicht-chinesischer Produkte eine wesentliche Rolle, insofern sie eben diese
fremden Produkte der ihnen im chinesischen Kontext zugedachten Bestimmung gemaR mit
neuen Inhalten aufladen: Nachdem nicht nur das Produkt selbst, sondern vor allem die Art und
Weise, in der es innerhalb der chinesischen Kultur benitzt und in den Alltag integriert wird,
malgeblich fir die Aussage Uber soziale Gepflogenheiten ist,*? kann auch Werbung fir
Importprodukte und die Art, wie diese auf dem heimischen Markt eingefiihrt werden sollen,
aufschlussreiche Details iber die anvisierte Zielgruppe liefern. Dem zufolge stellt jegliche Form
von Werbung, die fir das chinesische Publikum entworfen wurde, als ,kognitive Kartierung”203
eine interessante Datensammlung dar, die aus einer ,[...] Vielfalt komplexer, oft
Ubereinandergelagerter oder ineinander verwobener Vorstellungsstrukturen [...]“ besteht.
Somit bleiben WerbemalRnahmen selbst in Anbetracht von Baudrillards kritischer Theorie der
referenzlos gewordenen Zeichen einer zum reinen Selbstzweck bestehenden Werbung, die aus
Grunden der Aufrechterhaltung des gesellschaftlichen Gesamtsystems nur noch vorgibt, aus
entschlisselbaren Zeichen zu bestehen,’® dennoch stark informationslastig: Nachdem
Werbung von Angehoérigen einer bestimmten Kultur fiir Angehorige der selben Kultur innerhalb
dieser Kultur — d.h. unter Beriicksichtigung der kulturspezifischen Parameter — erzeugt wird,
sind samtliche Aussagen, ob verbal oder bildhaft, und sogar alle Nicht-Aussagen unweigerlich
von dieser Kultur gepragt und stellen als solche unter Umstanden wertvolle
Zeitabschnittszeugnisse der Alltagskultur (und deren Vergangenheit) einer bestimmten
Zielgruppe dar.

204

Mythos Superchina

In China, herrschen aufgrund der enormen geografischen Ausdehnung des Landes sowie des
politisch inszenierten, nach Osten stark ansteigenden Wirtschaftsgefilles grofRe soziale
Differenzen, die das Alltagsgeschehen, und damit auch die Denkweise der Menschen in
unterschiedlichster Weise beeinflussen konnen. Deshalb ist das Erzeugen eines
vereinheitlichenden ,Wir-Denkens” zum Zweck der besseren Steuer- und Kontrollierbarkeit aus
ideologischer Sicht von enormer Bedeutung. Seit 1989 wurde daher viel Arbeit in die Schaffung
und Propagierung einer national akzeptierten Identifikationsbasis investiert. Der Erfolg dieser
Bemiihungen zeigt sich darin, dass liber die Jahre diese auf patriotischen Emotionen
aufbauende Idee von Gemeinsamkeit mehr und mehr die Gestalt eines omniprésenten, alles
Uberragenden und von allen getragenen Mythos einer chinesischen Supernation annahm, der
auf einer Gbergeordneten Ebene alle — mitunter sogar gegenlaufige — Konzepte der sozialen
Gegebenheiten vereint. Dabei werden auch die in unterschiedlicher Intensitat auf diese
jeweiligen Konzepte einwirkenden, bzw. von jenen beeinflussten wirtschaftlichen und
politischen Parameter pragmatisch integriert.
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Der Begriff des Mythos wird hier ausschlief3lich in seiner ideologisierenden Funktion als Produkt
politischer Vorstellungen verwendet: Als eine ,,emotional aufgeladene Narration“?%® mit
symbolgeladenen Bildern, die von den Kulturteilnehmern gedeutet und interpretiert werden
miussen, soll der Einsatz von Mythen in Werbekreationen zur Etablierung und Bekraftigung von
Werten, sozialen Praktiken oder politischen Institutionen im Sinne eines politischen Programms
nachvollzogen werden. Zur erfolgreichen Etablierung und Durchfiihrung politischer Programme
ist die besondere Fahigkeit von Mythen, ein Wir-Empfinden fir die Stabilisierung des Systems
zu erzeugen, von groBter Bedeutung. Obgleich politischen Mythen die transzendente
Komponente der Religion fehlt,*®’ so sind die durch sie in Gang gesetzten ,Wir-Gruppen-
Prozesse” dennoch von dhnlicher Wirkkraft: Durkheim zufolge wirken gemeinschaftliche
AuBerungen als ein Produkt kollektiven Denkens durchaus mit ,religiéser Kraft“?%, Krafte wie
diese wirken jedoch unbewusst, da sie dem Empfinden des Einzelnen nach nichts anderes sind
als Teil seines kulturspezifisch gepragten Weltbildes.*® Kollektivvorstellungen, die als real
empfunden werden, erscheinen in ihrer materialisierten Form (z.B. in Mythen) als
,Kollektivwirklichkeit“**°. Da die durch Mythen propagierte Bedeutung des sozialen
Zusammenhaltes nicht mehr als Mythos empfunden wird, kommen die dadurch erwirkten
Kohasivkrafte den Ideologien zugute: Indem sie als Gegebenheit durch das kollektive
Unterbewusste automatisch reproduziert werden, wirken sie fiir das politische System
letztendlich stabilisierend.?*! Liegt hierin die ideologische Aufgabe chinesischer Werbung?
Indem sie, Kommunismus und Konsumismus im Mythos vereinend, durch ihre
Symbolgeladenheit das chinesische Kollektivbewultsein anspricht und via Werber reproduziert,
leistet sie einen nicht unerheblichen Beitrag zum Erhalt gesellschaftlicher Stabilitat und damit
auch politischer Legitimitat.

Die synchrone Ausrichtung derart vieler Werbegeschichten auf eben jenen lGbergeordneten
China-Mythos lasst die Vermutung aufkommen, dass chinesischer Werbung (jenseits ihrer
kommerziellen Funktion) eine zusatzliche Bestimmung zugedacht ist: Die patriotische
Komponente, die dem (aufgrund der schnellen Veranderungen nach Struktur und Halt
suchenden) jugendlichen Publikum als erstrebenswerter Zusatznutzen verkauft wird,?*? l4sst bei
genauerer Betrachtung eine parteigesteuerte, in ideologischer Hinsicht erzieherische Funktion
in Form auch sozial relevanter moralischer und normativer Vorgaben erkennen: Nachdem sich
jene durch die Werbung vermittelten gesellschaftlichen Werte mit Teilen des (z.B. bei der
Eroffnung der Olympischen Sommerspiele im Jahr 2008 exemplarisch kommunizierten)
offiziellen China-Images decken, kénnte es sich bei den als gesellschaftsformend
interpretierbaren Sequenzen tatsachlich um richtungsweisende Impulse handeln.
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In dieser Hinsicht grenzt sich diese Arbeit von jener Li Hongmeis®*® ab, der zufolge z.B.
Nationalismus in der Werbung den Werbefachleuten vornehmlich als Werkzeug dient, mit dem
sie sich gegen die zunehmende Globalisierung zur Wehr setzen.?** Ausgehend von der These,
dass die Werbung die Gesellschaft bewusst steuert, waren all die diversen, oben erwadhnten
Konzepte des sozialen Kontextes, die in den fraglichen politisch korrekten Werbebeispielen
verarbeitet sind, jedoch nicht nur, wie Li Hongmei argumentiert, rein konsumstrategisch
eingesetzte Identifikationsmuster.?'> Vielmehr kénnten sie — als Teil des ideologisch inspirierten
Mythos — als vorbildhafte Verhaltensmuster aus gesellschaftsformender Sicht gedeutet werden.

Der in heutigen Werbefilmen reflektierte Stolz auf wirtschaftliche und technologische
Leistungen der letzten Jahrzehnte sowie die starke Betonung von Chinas kultureller
Vergangenheit (inklusive einiger — nach ihrer Adaptionsfahigkeit an das heutige System
ausgewahlter — konfuzianischer Gesellschaftsregeln) waren das Ergebnis der nach der
»Trendwende” von 1989 von offizieller Seite in Angriff genommenen Schulungen in
Vaterlandsliebe — eine Folge der nach diesem Ereignis entstandenen schweren Legitimitatskrise
der Partei.”*® - Innerhalb der relativ offenen wirtschaftlichen Atmosphére, die zu Beginn der
1980er-Jahre herrschte, hatten politisch aktive Studenten einen Ansatz verfolgt, der den Ideen
der ,Traditionalisten” auf dem Gebiet der ideologischen Reform diametral entgegengesetzt war:
Wie schon zu Beginn des 20. Jahrhunderts wurde auch diesmal Tradition als die
Modernisierungsbremse identifiziert.”*’ Da bei Parteikritik nach wie vor duRerste Vorsicht
geboten war?'®, wurde Traditionalismus als Synonym fiir die verkndcherten Parteistrukturen
benutzt. Im Zuge dieser als , Kulturfieber” ({4t #{) bezeichneten Phase wurden zahlreiche
Blicher publiziert, deren Grundaussagen sich auf die Kritik an Chinas konservativer, orthodoxer,
traditioneller Kultur und an dem aufgrund dieser autoritaren Kultur nicht ausgebildeten
Nationalcharakter reduzieren lassen. Begleitet wurde die Abkehr von der eigenen Tradition von
einer ,Begeisterung fur alles Westliche” (F42%#)**°. , Demokratie” (& 12)*%° stellte fur die
jungen Intellektuellen, im Anschluf} an die Reformbestrebungen der 4.-Mai-Bewegung von 1919,
das einzig richtige Konzept fiir die Rettung Chinas dar?*': Einen Hohepunkt der Traditionskritik
bildete die 6-teilige Filmserie Flusselegie (1]%5) aus dem Jahr 1988.7% In dieser Serie wird
Chinas Rickstandigkeit als Folge einer zu starken Traditionsgebundenheit dargestellt und die
daraus resultierenden negativen Folgen fir den chinesischen Nationalcharakter erlautert.?*?
Ganz im Gegensatz zum Stolz generierenden und pathetisch anmutenden Einsatz chinesischer

213 i (2006).
2% i (2006: ix).
213 i (2006: 4).
218 7hao (2004: 243).
217 yigl. Liew (2004: 4), Womack (1991: 56).
218 7hao (2004: 132).
2% 7hao (2004: 133).
220 y/gl|. dazu Womack (1991: 54f).
221 Muller-Hofstede (1995: 105f).
222 paschel (1991).
*2 Miiller-Hofstede (1995:105).
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Erkennungsmerkmale in der heutigen Werbung (in Spots fir Amway, Visa und Wahaha sind hier
z.B. die GroRRe Mauer, in Gelbtdnen gehaltene Fabeltiere wie Drachen und Léwen und die Kunst
der Kalligraphie zu sehen®**) wurden in dieser Serie genau jene Schlisselsymbole der
glorreichen Vergangenheit Chinas wie das kaiserliche Gelb, die GroBe Mauer oder chinesische
Schrifttafeln gegeniber den westlichen Symbolen225 zu Mahnmalen einer Nation degradiert,
die eindeutig den AnschluR an die moderne Welt verpalit hatte.?”® Im Laufe der Diskussionen,
die die Ausstrahlung von Flusselegie nach sich zogen, forderten die Pekinger Studenten, im
ideologischen Bereich mit den wirtschaftlichen Reformen nachzuziehen. Zudem wurden die
extrem angestiegenen Lebenserhaltungskosten (20,7 Prozent im Jahr 1987) und die daraus
erwachsende Kriminalitat und Korruption beméingelt.227

Die modernen Machthaber sahen sich durch die Reformforderungen von 1989, die — vom
Westen beeinflusst — nach einer gleichberechtigten Gesprachsbasis auf einer Augenhéhe
zwischen Volk und Regierung verlangten, in ihrer uneingeschrankten Autoritat bedroht: Die
Forderungen der Studenten wurden von der Partei unter dem Vorwand der Bekampfung
unpatriotischen Verhaltens?*® gewaltsam niedergeschlagen. Die vernichtende Darstellung
Chinas — der sogenannten ,,\Wiege der Zivilisation” — als ,ideologische Fessel” fiihrte zu einer
starken Politisierung des Themas, als nach heftiger Kritik an der Serie (allein die Pekinger
Abendzeitung (1t 5T #%4R) druckte zwischen dem 9. August und dem 19. November 1989 101
kritische Artikel zum Thema ,,Die Hundert Fehler von Heshang”) die ,Kampagne gegen geistige
Verschmutzung® (K5 #4175 4%) ins Leben gerufen wurde. **° Noch Jahre spater wurde die
Einstellung der Studenten und Arbeiter, die die Regierung in héchste Alarmbereitschaft versetzt
hatte, als totale Verwestlichung (4>4% P4 1k)** kritisiert.

Selbst in kommerziellen Werbespots spielt noch heute die durch die Demonstrationen verletzte
gesellschaftliche Stabilitat und 6ffentliche Ordnung, deren Aufrechterhaltung 1994 sogar im
Werbegesetz231 festglegt wurde, eine grol3e Rolle. In den meisten Spots dulert sich das
Befolgen dieser Regelung z.B. in der korrekten Einhaltung der den Darstellern zugeschriebenen
sozialen Rollen. Unangepasstes Verhalten gegenliber hoher gestellten Personen muss
nachvollziehbar begriindet werden.?? Ist das nicht der Fall, droht Zensur: Ein Pepsi-Werbespot,

224 Amway (2004), Visa (2008b), Wahaha (2001c), Wahaha (2005b).
225 Dazu z&hlt z.B. auch die Farbe Blau, die als Symbol fiir Ferne und somit den Westen steht. Den
gleichen Inhalt transportieren der gezeigte Arc de Triomphe oder europaische Reklametafeln.
226 Peschel (1991: 121ff).
227 Wilson (1993: 120).
228 Miiller-Hofstede (1995: 105f).
229 Zhao (2004: 135).
230 Huang (2005: 75).
231 Werbung darf nach Absatz 2 § 7.4 des Werbegesetzes weder die gesellschaftliche Stabilitdt (/5 4~
1A FHE: Witgtho e a5 N &) noch nach §7.5 die éffentliche Ordnung gefahrden ([...] 4
AL & N LR ). Wzae.gov.cn (27.10.1994).
232 S. Coca-Cola (2006b): Die hierarchisch hohergestellte Person, gegen die in Coca-Colas
Werbesequenz ,,World of Warcraft” vorgegangen wird, ist ein unsympathischer Machtmensch, der seine
Position gegenliber den drei Frauen, die bei seiner Firma unter Vertrag stehen, ausnutzt. Die
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bei dem ein Schiiler vor den Augen seines hilflosen Lehrers wild auf dem Tisch tanzt, wurde aus
dem Verkehr gezogen.?*?

Die Betonung der in einer klaren Rangfolge begriindeten Harmonie legt nahe, dass die
gewaltsame Beendigung der Demonstrationen am Tian’anmen Platz, bei denen vor allem
Studenten demokratische Verhaltnisse — und damit gleiche Bedingungen fiir alle - forderten,
nicht zuletzt dazu diente, die hierarchischen Verhaltnisse zwischen den Generationen
yrichtigzustellen” und, wie Deng Xiaoping unterstrich, ,,Chaos zu vermeiden.“*** Nach einem
solchen Vorgehen gegen das eigene Volk war nach dem 4. Juni 1989 trotz einer eindeutigen
Verbesserung der wirtschaftlichen Situation ,,[...] das Definitionsmonopol der Partei in puncto
,\Vaterlandsliebe' [...] in Frage gestellt.“*** Zwar wurden die Demonstranten mit Vorwiirfen des
,unpatriotischen Verhaltens“**® konfrontiert, der dadurch erlittene

,Traditionsverlust” beklagt?®” und die relativ unreflektierte Verehrung des Westens
geringschatzig als ,,allzu intensiv* (k[ PE 4L T 5K) eingestuft.”*® Gleichzeitig zu dieser
umfassenden Dekonstruktion jener Geisteshaltung, die die Demonstration getragen hatte, sah
sich die Regierung aber gezwungen, auf ideologischer Ebene tatig zu werden, um das Vakuum,
mit dem sich die junge Generation nach dem Niedergang des Marxismus im Bereich einer
identitatsstiftenden Weltanschauung konfrontiert sah und das auch durch den wirtschaftlichen
Aufschwung nicht kompensiert werden konnte, zu fillen.?** Auch musste die Anbindung an das
Volk wieder hergestellt werden, wobei nationalistische Geflihle stabilisierend und integrierend
wirken sollten.?*® Zudem hoffte die Flihrungsriege, dass nationalistische Geflihle auch Loyalitat
dem Staat gegentiber bewirken wiirden.?** Deshalb war es fiir die chinesische Flihrung vor
allem wichtig, als einheitliche und zentralisierte Kraft aufzutreten.?*? Ein Konstrukt wurde
verlangt, das die Partei als wohlwollende und fiihrungskraftige Spitze einer Nation darstellen
sollte, als eine Gruppe von Menschen, die gemeinsam an einem Strang ziehen.*®

Fiir die Wiederherstellung des Allmachtigkeitsanspruchs der Kommunistischen Partei, im
Zeitalter des Ubergangs zwischen der an Uberzeugungskraft verlierenden marxistisch-
maoistischen Ideologie und einer (noch) nicht etablierten Demokratie, musste ein neues
System von Begrifflichkeiten konstruiert werden, mit dessen Hilfe sich die Menschen die Welt
vorstellen konnten. Eine Welt namlich, die in der Tradition des imperialistischen Systems nach
wie vor auf der Einhaltung einer strengen Hierarchie bestand, gleichzeitig aber, (obwohl offiziell

gewalttitige Auflehnung mutiert jedoch zum Computerspiel und findet letztendlich lediglich in einer
virtuellen Parallelwelt statt.
233 pepsi (2006), Interview Chui (2006).
2% Wilson (1993: 118ff).
2> Muller-Hofstede (1995: 106).
2% Muller-Hofstede (1995: 106).
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im Bruch mit dieser Tradition), die horizontalen, gleichmachenden, sozialistischen
Gesellschaftsbeziehungen propagierte.

Waéhrend durch den militanten Eingriff im Juni 1989 neue Klarheit Gber die hierarchischen
Verhéltnisse mit einer deutlich definierten Mitte geschaffen worden war, war die soziale
Komponente ins Hintertreffen geraten. Zwar hatte die Regierung klar kommuniziert, dass es an
der auf brutale Weise konfirmierten Rangordnung nichts zu andern gab. Davon ausgehend
musste nun aber an der Beziehung zum Volk gearbeitet werden: Materielle Anreize,
Moglichkeiten zur Selbstverwirklichung, etwa durch eine gute Ausbildung o.A. wurden (nicht
zuletzt zur Ablenkung vom politischen Geschehen) geboten.

Da aufgrund der Geschwindigkeit der wirtschaftlichen Entwicklung, die nicht zuletzt auch
,westliches” Gedankengut244 mit sich brachte, die bestehenden Hierarchien mit der
Kommunistischen Partei an der Spitze vor allem von der jlingeren Generation ernsthaft infrage
gestellt worden waren, wurde zunachst, um Ordnung zu schaffen und um das geflirchtete
,Chaos” (il) zu vermeiden, auf vorrevolutionire Strukturen zuriickgegriffen. Nun aber stand
das ideolgische Feld der chinesischen Parteifiihrung, das sozialistische Strukturen predigte und
imperialistische Strukturen lebte, im Widerspruch zu sich selbst. AuBerdem liel$ sich das
unkommunistische wirtschaftliche Erfolgsmodell, das Konsum und Unternehmertum ohne
Rucksicht auf Fragen der Moral forderte, mit dem bisherigen ideologischen Kurs nicht mehr
zufriedenstellend in Einklang bringen. Im Spannungsfeld dieser Gegenpole galt es also, die
eigenen Programme innerhalb der permanenten Widerspriiche immer wieder in pragmatischer
Weise neu zu definieren und sich selbst und das System neu zu ,,erfinden”.

Zu diesem Zweck musste ein ,,Religionsersatz” gefunden werden,?” der es dem autoritiren
Regime erlaubte, ein neues, beide Pole integrierendes Weltbild nach eigenen Vorstellungen zu
kreieren.?*® Vor allem aber sollte diese neue Ideologie als eine Art ,,,Karte’, die unerlasslich ist,
um sich in der Gesellschaft politisch zu orientieren und zu handeln“,**’ die
Widerspruchlichkeiten erklaren, eine Richtung vorgeben und Ordnung schaffen. Das innerhalb
dieses stark wirtschaftlich gepragten Umfeldes entstandene ideologische Vakuum konnte nun
z.B. durch die Anleitung zur Liebe zum Vaterland und die Wertschatzung von dessen
Traditionen ausgefiillt werden. Die Parteifiihrung hoffte, dass nationalistische Gefiihle
stabilisierend und integrierend wirken wirden: 248 The communist state has made use of
nationalism because nationalism elicits a sense of unity and engenders loyalty to the state in its
citizens.“**

In Hinblick auf die Aufrechterhaltung der Hierarchie erwies sich das mit einem demokratischen

24 Die Umsetzung des sogenannten westlichen Gedankenguts wurde 1989 unter dem Schlagwort

,Demokratie ([&}2) zwar vehement eingefordert — allerdings steckte dahinter keineswegs ein
einheitliches Konzept, das tatsachlich die Herrschaft des Volkes als solche verlangt hatte.
24> Durkheim (1984: 309).
248 y/gl.: Mannheim (1978: 31) , Anstelle der staatlich garantierten Weltdeutung wird eine fiktive, einfach
deutbare gesetzt, die jedoch durchaus Elemente der staatlichen Weltdeutung in sich tragt.”
247 Bizeul (2006b: 13).
%% Lei (2005: 489).
% Zhao (2004: 209).
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Flihrungsstil unvereinbare nationalistische Ideologiekonzept®® als mehrfach vorteilhaft: Zum
einen vermittelt Nationalismus die Notwendigkeit, eine Mitte, ein Zentrum der Anbetung zu
definieren, als dessen personifizierte Form z.B. die Partei auftreten kann. Indem sie sich zur
Bewahrerin der nationalen Werte und gleichzeitig als treibender Motor einer aufstrebenden
Nation erklart, die nun von einem harmonisch vereinten Volk gestitzt wird, legitimiert sie sich
in dieser zentralen Position. Gleichzeitig schafft nationalistisches Gedankengut , kollektive
Koordinaten, ein Wir-Gefiihl, das den Wunsch nach Zugehorigkeit entfacht.“*! Bzw. wurden
umgekehrt eben jene vereinheitlichenden Krafte, die weniger durch oktroyierte politische
Programme als vielmehr aus der Starke der eigenen Kultur und des patriotischen Bewusstseins
darum entstehen, weniger als Resultat als vielmehr Ursprung nationalistischen Handelns
betrachtet.”>*

In jedem Fall eignen sich die kohasiven Krafte des Nationalismus (anders als die eher
individualisierend wirkenden Krafte des Konsumismus) als sdkularer Religionsersatz: Eben durch
oben erwihnte Uberhéhung einer profanen Idee kann Nationalismus geradezu ,vergéttlichte
Form“ annehmen,” und eignet sich durch diese Transformation in idealer Weise als Mittel der
»Anbetung” fiir eine nach Orientierung und festen Konzepten suchende Gesellschaft — bzw.
Jugend.

Um Chaos auch langfristig zu vermeiden und auch in Hinblick auf die Verwirklichung der in der
Werbung gerne zitierten Utopie einer strahlenden Zukunft, brauchte es jedoch mehr als nur
spirituelle Anregung in Form patriotisch inspirierender Mythen. Seit Chinas Offnung und dem
Einfluss westlichen — kapitalistisch ausgerichteten — Gedankenguts, wurde der Wunsch nach
Befriedigung materieller Bedirfnisse immer starker. In dhnlicher Weise wie die Betonung des
gesellschaftlichen Zusammenhalts durch das Erzeugen eines Wir-Gefiihls auf Basis patriotischer
Emotionen fungiert auch der Konsum als gesellschaftlicher Stabilisator: Indem er die
materiellen Bediirfnisse der Menschen abdeckt, ermdglicht er das Ausleben jener Seite des
Menschen, die abseits der kollektiven Identitat liegt: Hier kommt die individuelle Komponente
zum Zug. Indem dieser Aspekt zugelassen wird, wird zusatzlich Stabilitat erreicht — der
materielle Gegenpart zur geistigen Orientierung. Solange gemal der maslowschen
Bediirfnispyramide noch Entwicklungspotential besteht, sind politische Unruhen
unwahrscheinlich: Die Moéglichkeit zum Konsum lenkt die breite Masse von der Thematisierung
politischer Probleme ab. Auch dient der ,,Geist des Kapitalismus® als ,,Motivator” im globalen
Wirtschaftswettbewerb,”* wobei auch dieser kapitalistische Aspekt als Teil des nationalen
Konzeptes verkauft wird: Indem sich dem Einzelnen die Gelegenheit bietet, sich auf
Eigeninitiative nach Moglichkeiten des freien Marktes zu verwirklichen, wird ihm vermittelt,
dass er zu Chinas wirtschaftlichem Aufschwung und damit zum internationalen Ansehen der
Nation einen wichtigen Beitrag leisten kann. Die Aufforderung seitens patriotisch inspirierender

230 Bizeul (2006b: 13), Liew et al (2004: 4).
1 Canetti (1960: 187).
22 Liew, et al (2004: 3).
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Werbung zum Konsum bietet die Gelegenheit, scheinbar nationalistisch zu handeln. Hier wird
die Mittlerfunktion des Mediums Werbung deutlich: Einerseits wird durch die Werbung, ihren
Kernkompetenzen gemaR, der wirtschaftliche Fortschritt unterstiitzt, indem immer neue
Bediirfnisse kreiert und Wiinsche erzeugt werden. Gleichzeitig kommuniziert Werbung durch
die entsprechenden Produkte den Mythos von Chinas strahlender Zukunft, also von einer im
internationalen Vergleich wirtschaftlich herausragenden Nation. Dabei schwingt mit, dass jeder,
der sich als zu dieser Nation zugehérend betrachtet, mit gutem Recht auf deren
Errungenschaften stolz sein darf — auch hier ist die gesellschaftsmodellierende Komponente im
Hinblick auf nationalistische ,,Formung® aktiv: Durch das solchermalien erwirkte
Miteinbeziehen des Einzelnen in das nationalistisch ausgerichtete Gesamtkonzept geht das
Individuum — als scheinbar an diesem Mitwirkender — eine starke emotionale Bindung zu der als
Mythos inszenierten Nation ein. , Die Inszenierung einer symbolischen Welt der Politik in den
Medien erzeugt beim Publikum den Schein der Teilhabe. Der Konsument erfahrt sich durch die
Art, wie dieser Schein ihn erfal3t, nicht als der Ausgeschlossene, der er in Wahrheit ist, sondern
als stiller Teilhaber des Geschehens, der mit seinen Gedanken, Emotionen, Reaktionen,
Einblicken selbst hinter Kulissen mitten drin ist im Geschehen, auf das er doch in keiner Weise
einzuwirken vermag.“*>® Indem durch den Akt des Konsumierens die Maglichkeit gegeben ist,
interaktiv tatig zu werden, dienen die real erwerbbaren, greifbaren und mit einem patriotischen
Mehrwert versehenen Produkte dazu, den Schein der Teilhabe schon viel weniger als Schein
offenbar werden zu lassen. Auf diese Weise wird der Eindruck vermittelt, tatsachlich am
politischen Geschehen mitwirken zu kénnen.

Werbung oder Propaganda?

Schon zu Zeiten vorindustrieller Massenmedien wie der Flugblatt- und Volksbuchliteratur
nutzten politische und religiose Fiihrer das Vehikel popularer Medien, um die Menschen zu
beeinflussen. Sie lieRen ihre Mittelsmanner die Sprache des Volkes sprechen, um die ,groRe
Tradition” zu einem Teil seiner , kleinen Tradition“ zu machen.**® Politische und religiose Ideen
wurden in Form von mythischen, mit Heldenfiguren angereicherten Geschichten unters Volk
gebracht, bzw. die Sprache des Volkes mit von oben oktroyiertem Gedankengut versetzt: ,Sie
erzahlten Volksmarchen, doch gaben ihnen eine Moral, die nicht notwendigerweise die des
Volkes war.“*’ In vergleichbarer Weise war die noch unter Mao als ,kapitalistisch” verponte
kommerzielle Werbung — oder vielmehr deren Formate und Kommunikationsmethoden — seit
Mitte der 1990er-Jahre fiir politische Zwecke zunehmend als brauchbar erkannt worden: Die
Propagandabehoérden entdeckten die neuen Moglichkeiten einer prazisen und gezielten
medialen Vermittlung und Aufbereitung sowie die hedonistisch orientierte Zugkraft der
(,westlich” bzw. kapitalistisch gepragten) kommerziellen Werbung als ideales Vehikel fiir
ideologische Botschaften:?*® Die Partei und ihre Kommunikationsagenturen profitierten von
dem professionalisierten System marktorientierter Medien wie der Werbung, Vorbilder und

2> Meyer (1992: 187).
2% Burke (1978: 36).
>’ Burke (1978: 84).
28 Barmé (1999: 2ff).
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Symbole — zeitgemal und zielgruppengerecht — aufzubauen und neu aufzuladen. So konnten
auch ideologisch verwertbare Trends und Tendenzen mit Hilfe der in China bis dahin fiir
kommerzielle Zwecke relativ wenig genutzte Marktforschung, die von Werbe- oder
Wirtschaftsunternehmen durchgefiihrt bzw. in Auftrag gegeben wurde, besser ermittelt und
kontrolliert werden. Dies war besonders in Anbetracht der — medienbedingt — immer kiirzeren
Halbwertszeit von Trends®>® von Interesse. Auch lassen sich so relativ schnell Tendenzen ,von
unten” in trendorientierte Botschaften ,von oben” integrieren. Dass das, was ausgesendet wird,
auch ankommt, konnte damit besser gewahrleistet werden. ,, The current Chinese leaders have
learned a lesson from 1989 and realized the need to modernize the party’s media operations
through high-tech to better compete with Western media.“*®°

Die Art und Weise, in der die diversen, zum Mythos mutierten politischen Programme durch die
Werbung visualisiert werden, nimmt jedoch (der paradoxen Natur dieser Programme gemaR)
teilweise geradezu widerspriichliche Formen an: Allen voran ist hier wohl der den gesamten
kulturellen Kontext der VR China dominierende Widerspruch zwischen den beiden oben
behandelten ideologischen ,Standbeinen” Konsumismus und Kommunismus zu nennen. Anders
als Zhao Xin, der vorrangig auf die Widerspriiche zwischen diesen beiden Ideologien eingeht
und deren Unvereinbarkeit betont,?*! werden sie in dieser Arbeit als pragmatisches
Konglomerat von im Mythos des ,,Chinese Dream” nebeneinander bzw. miteinander
existierenden Systemen behandelt: Der in der Vorstellung eines ,,Chinese

Dream” mitschwingende Nationalismus wie auch der zur Verwirklichung des Traumes
notwendige Konsumismus spielen in Form zweier einander erganzender ,ideologischer
Standbeine” innerhalb eben jenes kulturellen Gesamtkontexts eine wesentliche Rolle als
gesellschaftlicher Stabilitatsfaktor.

Die als ,Nationalismen” bezeichneten Phdnomene (im Sinne von mehr oder weniger
offensichtlich , glorifizierten Darstellungen des Vaterlandes”, sei es nun in direkt ideologisch
intendierter oder popularistischer Weise), die die Werbung vermittelt, sollen hier zunachst
genauer definiert werden: Als ,,Zutaten” flr das Entstehen patriotischer Gefiihle, die zu
nationalistischem Handeln fiihren kénnen, nennt der Psychologe Leonard Doob die drei
elementaren Anreizmuster Land, Leute und Kultur.?®® Fir die vorliegende Untersuchung soll
diese grobe Einteilung als Basisprinzip bestehen bleiben, da die spater analysierten
Werbeinhalte auf der bildhaften Darstellung jener grundlegenden Erkennungsmuster (die in der
Folge noch weiter ausdifferenziert werden) aufbauen: Durch den Einsatz von Schliisselbildern,
Symbolen, aber auch von Ritualen, Helden oder Erzdhlungen als sogenannte , Erinnerungsorte”,
die als ,Kristallisationspunkte kollektiver Erinnerung und Identitit“**® gezielt ganz bestimmte
Assoziationen hervorrufen, werden in codierter Form Botschaften transportiert, mittels derer
jeder der am Kommunikationskreislauf Beteiligte erkennen kann, was wie, d.h. in welchem
Bedeutungszusammenhang, kommuniziert wird. Psychologisch bindende Erkennungsmerkmale

2% Ullrich und Wegener (2008: 23).
260 Zhao Yuezhi (2000: 17).
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werden in den Vordergrund geschoben, die mit einem kulturspezifischen Kontext unterlegt sind:
Geografische Besonderheiten (z.B. Guilins typische Berglandschaft oder Terrassenfelder)®® in
Kombination mit Charakteristika aus der Pflanzen- und Tierwelt (Bambus, Panda) kénnen
diesem Zweck ebenso dienen wie nationale Helden, Angehdrige chinesischer Minderheiten in
Trachten, charakteristische Familienkonstellationen,265 Musik, kulturell signifikante Bauwerke
(z.B. die GrolRe Mauer oder Shanghais Wahrzeichen, die ,Perle des Ostens”), Kinderreime oder
fir die untersuchte Kultur typische Farben, Gesten, Gerdusche ...

Anhand dieser wenigen Beispiele 1aBt sich bereits die Vielzahl an reizauslésenden Symbolen
bzw. dem Mythos einer Supernation zuzuschreibenden Teilelementen erkennen, die von
chinesischer Werbung zur Stimulierung sowohl konsumorientierten als auch nationalistischen
Verhaltens eingesetzt werden konnen: Ein positives Image (vor allem jenes, das nach auRen
getragen wird) ist gerade fiir junge Menschen wichtig, die sich im Zuge ihres Selbstfindungs-
und Identifikationsprozesses mit Abgrenzung, Zugehdrigkeit und auch Selbstdarstellung
(gegeniiber einem wie auch immer gearteten ,Anderen”) befassen. Um nicht nur Wiinsche zu
wecken, sondern um gleich auch eine schnelle und einfache Mdglichkeit anzubieten, diese
Winsche zu erfillen, verbindet die Werbung die per Marktforschung eruierten
Wunschvorstellungen mit den beworbenen Produkten. Auf diese Weise entsteht der Eindruck,
dass man durch den Kauf eines Produktes einen Beitrag zu Chinas positivem Image leisten kann.

Bei dem Versuch, die als als Anreiz dienenden Symbolen etwas lbersichtlicher
zusammenzufassen, ergeben sich verschiedene lbergeordnete Bereiche, denen die einzelnen
Komponenten der Werbegestaltung gemald des von ihnen transportierten patriotischen Gehalts
zugeordnet werden kdnnen. Dass diese, wie z.B. Terrassenfelder oder Trachten von
Minderheiten, sowohl der Geografie, resp. den Menschen, aber auch der Kultur zuzurechnen
sind, zeigt, dass sich die Kategorien nicht deutlich voneinander abgrenzen lassen. Vor allem
letztere Kategorie, die Kultur, die aus den ersten beiden (Land und Leuten) entsteht, schlief3t
jene beiden mit ein bzw. beeinflusst sie. Die in dem von Geert Hofstede entwickelten
Zwiebeldiagramm als ,,Praktiken” zusammengefassten Bereiche Symbole, Helden und Rituale
(wobei m.E. auch Helden durchaus als Symbole fungieren kénnen®®) tragen als visualisierbare
Ausformungen der Kultur den unsichtbaren kulturellen , Kern“ — die Werte —in sich:*®’ Sie
generieren sich aus Mythen, Erinnerungsorten, Utopien, aber auch aus der Alltagspraxis,?®® die
u.a. soziale Beziehungsebenen mit einschlielt (wie z.B. Beziehungen zu Autoritatspersonen bzw.
hierarchisch tiefer stehenden Personen oder der generationeniibergreifende
zwischenmenschliche Umgang etc.).

Nationalismus als ideologische Idee kultureller Uberhéhung auf der einen und nationalistisches
Handeln als Produkt kollektiver Krafte auf der anderen, weist aufgrund seiner engen
Verknlpfung mit der lokalen Kultur immer kulturspezifische Besonderheiten auf. Kultur aber,

264 yigl. , Landschaftsmythen” bei Dingwall (1964: 9).
265 auch Li (2006: 346ff).
266 y/gl. Frisch (2009).
*®’ Hofstede (1997: 9).
268 \/gl. Assmann (2003: 280).
65



bestehend aus dem sozialen Erbe und den Handlungsweisen, die die Menschen im Laufe ihrer
Sozialisation erwerben,’® unterliegt einem fortwihrenden Wandel. Das Verstindnis und
Bewusstsein, mit dem Individuen die sie umgebende Welt beurteilen, verandert sich mit neuen
Einflissen. Globale Einflliisse und kurzlebige Trends, die neue Wiinsche und Ideen erzeugen,
werden in bestehende Traditionen integriert und auf kulturspezifische Weise adaptiert, bzw.
werden tradierte Auffassungen entsprechend modifiziert, da die bestandigeren, Gberlieferten
Werte durchaus noch ihre Giltigkeit besitzen: ,,Among human beings new cultural forms are
continually created out of anything available and suitable to the material and intellectual
problems confronted by members of the population. All members of a population take part,
albeit not the same part, in ordering, reordering, and supplementing the elements (for example,
materials, actions, ideas, and interpretations) necessary to create new cultural forms or to
maintain old ones.”?’® Nationale Kultur jedweder Definition ist demnach ,a contingent product,
of history, of struggle.” >’* Aufgrund jenes geschichtlichen Aspekts, der selbst auf neu
entstehende bzw. einer permanenten Veranderung unterliegende Praktiken, Ideen und
Sichtweisen einwirkt, die ebenfalls allesamt als nationalistisch definierbare ,kulturelle

Formen“ betrachtet werden, herrscht mitunter ein starkes Spannungsverhaltnis zwischen
tradierten und neu adaptierten Kulturelementen. Der Widerspruch ist oft so stark, dass manche
Kulturformen als solche nicht mehr oder nur noch bedingt akzeptiert werden: ,,Some of their
creations are categorized as mere adaptive strategies, everyday practices, superstitions, and
deviant behavior, or otherwise labelled to indicate that they are not ,real culture’. In nation-
states, within the category real culture, some are marked as subordinate or ,subcultural’ forms,
while still others are elevated as high culture or hallowed traditions.”*”2

Besonders in Gesellschaften wie der chinesischen, mit ihren wirtschafts- und
globalisierungsbedingten Umbrlichen bei gleichzeitiger politischer Kontrolle, stehen daher die
konsumistisch orientierten modernen Kulturformen und Gesellschaftskonzepte in direktem
Widerspruch zu der immer noch — oder auch wieder — einflussreichen Tradition. Dabei ist
jedoch zwischen der antikonsumistisch eingestellten konfuzianischen und der spater ebenso
wenig kommerziell ausgerichteten kommunistischen Tradition, und der rein fir kommerzielle
Zwecke neu aufgelegten, mit Nostalgie angereicherten ,,Pseudotradition”, mit der die
Werbeindustrie arbeitet, zu unterscheiden. Gerade aufgrund dieser augenfalligen
Unstimmigkeiten bedient sich die Werbeindustrie bevorzugt des Spannungsfeldes, das sich
zwischen den beiden Polen der extrem konsumgeleiteten Populdrkultur und der tradierten
sowie neu aufbereiteten Hochkultur, ergibt. - Werbung sollte die genauen Nuancen zwischen
Anreiz und realer Verortung finden, um Interesse zu wecken, ohne unglaubwirdig zu wirken.
Deswegen adaptiert sie Symbolik, die nicht fremdartig wirkt, dem Trend entsprechend jedoch
patriotische Emotionen auslost, als popularen, dem jeweiligen Produktprofil entsprechenden
Anreizmechanismus. Farben z.B. werden in der chinesischen Werbung mit groer Intensitat

2% Doob (1964: 7).
7% Williams (1990: 112).
271 Fox (1990: 10).
72 Williams (1990: 112).
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eingesetzt:?”® Neben grellem Griin, strahlendem Blau, leuchtendem Gelb und blendendem

WeiR?"* feiert vor allem Rot, die Farbe des Gliicks (ZE4, 7 £1), der Warme (#5.5%) und der
Lebhaftigkeit (7% %, #4#),%”> neu aufgewertet, ein Comeback: Wurde die Farbe in den 1980er-
Jahre noch als Symbol der Rickstandigkeit verachtet, hat sie sich inzwischen als visuelles
Synonym fiir China etabliert.

Des Weiteren gehen Ritterroman-Figuren aus der chinesischen klassischen Literatur in der
chinesischen Werbung des Internetzeitalters eine Symbiose mit Cyberspace-Amazonen ein;
Grol3stadtdschungel, Fast-Food-Restaurants und MTV-Formate bilden den kulturellen
chinesischen Hintergrund ebenso ab wie traditionelle Teehauser und Suona-Spieler.
Chinesische Popstars, Sagenfiguren, Darstellungen futuristischer Milchabfiillanlagen oder fette
Kihe, die auf den endlosen Weiten saftig griiner Weiden grasen und den Erhalt der
Volksgesundheit garantieren, Geschichten von Karrierefrauen und pietatvollen S6hnen sind
ebenso Teil der chinesischen Identitat wie gemeinsam tanzende Angehdrige verschiedener
Minderheiten, rauschhaft das Leben genieBende Jugendliche, Bilder traditioneller
Hochzeitszeremonien und sogar Mao-Asthetik.?’® Erstaunlich ist, dass letztere trotz der
jungeren chinesischen Geschichte, unter deren Ereignissen so viele Menschen gelitten hatten,
heute offenbar aufgrund ihres hohen Wiedererkennungswertes als beliebter Blickfang, aber
auch als kulturelles Identifikationsmuster dient. Die Verwendung Mao Zedongs als Pop-lkone
wird nach Andy Warhol nun auch von chinesischen Kreativen entdeckt und erfahrtin
Werbespots in Form kulturrevolutionadrer Nostalgieelemente und propagandistischer
Gestaltungskunstneuen Aufschwung.

Immer wieder werfen die einem Trend folgenden Praktiken und Symbole, die wie in dem oben
erwdhntem Beispiel eher der Popularkultur als der Geschichte zuzuschreiben sind, Debatten
tiber kulturelle Authentizitit auf.?”” lhres urspriinglichen Kontexts beraubt, stellen diese
Ubriggebliebenen Zeichen oder Gebilde in einem neuen Kontext, durch den sie auch mit neuer
Bedeutung geladen werden, etwas ganzlich Eigenstandiges dar. Authentizitdt ist demnach
immer auch eine Frage des zeitlichen Kontextes: ,[...] when we consider the problem of cultural
authenticitation as part of our interest in the connections among nationalism, traditionalism
and their roles in identity formation and cultural change, we must always devote attention to
historical and ethnographic particulars.”?”® Fir die Menschen, die sich dieser neu aufgeladenen
Symbolik bedienen, ergibt sie also genau den Sinn, den sie ihr in ihrem speziellen Umfeld und
aus dem ihrer Zeit entsprechenden Verstandnis heraus zuweisen. (Dieses Phanomen der
anachronistischen Umdeutung, z.B. die Benutzung der chinesischen Tradition durch die

73 5.S. 88f.
27% Die Farbe WeiR steht in der modernen Werbung weder gemaR der traditionellen chinesischen
Bedeutung fiir Tod oder Begrabnis (% Zf) (baike.baidu.com, 2010) noch fiir die neuere Konnotation
Unverdorbenheit (4liViti, 2 E) und Bescheidenheit (%) (Baidu.com, 4.4.2009). Sie steht stattdessen,
wie in westlichen Werbespots blich, fir Hygiene und Sauberkeit.
27> Baidu.com (4.4.2009).
278 Linux (2006), S. 233.
7 Williams (1990: 114).
278 Williams (1990: 112).
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Konsumgesellschaft, demonstriert Ai Weiwei in ironischer Weise mit seiner Urne aus der Han-
Dynastie, die den typischen Schriftzug Coca-Colas tragt. (Abb. 14)

Abb. 14: ,Han-zeitliche” Cola-Werbung. (1995)

In gleicher Weise wie die Zusammenfiihrung von Elementen aus diversen Epochen, erzeugen
auch geografisch (und damit kulturell) bedingte Differenzen Spannung: Als

»ironisch“ bezeichnen z.B. Liew und Smith die von jungen, Cola-trinkenden, McDonald’s-
begeisterten Chinesen in Jeans geduRerten anti-amerikanischen Gefiihle.?” Praktisch
betrachtet sind jedoch all diese Elemente langst Teil des chinesischen Alltags und werden als
solche, wie westlich inspirierte Kleidungs- und Musikstile, meist vollig unreflektiert konsumiert
und damit in die eigene Kultur integriert: Indem sich die Kultur verandert, verandert sich auch
die Identitat der dieser Kultur angehérenden Menschen, und damit die Bilder, Symbole und
Erkennungsmuster, die die emotionale Bindung der Menschen zu ihrer Kultur (oder die ,Liebe
zum Vaterland“®°, so die einfachste Definition von Patriotismus) erzeugen. Selbst neue
Propagandabeitrdge, die zur besseren Akzeptanz ihrer volkserziehenden Botschaften den Stil
der Werbung adaptieren, vermischen kulturell und zeitlich unterschiedliche Stile zu einem, den
aktuellen Zwecken der Ideologie dienenden Gesamtkunstwerk. Hierbei wird deutlich, wie sehr
der urspriinglich stark zutage tretende Widerspruch zwischen den beiden gegensatzlichen
Polen Kommunismus und Konsumismus durch ihr fortwahrend zeitgleiches Auftreten bereits an
Spannkraft verloren hat. Damit wird das Miteinander dieser Pole letztendlich selbst von den
Propagandabehdrden nicht mehr als widersprichlich empfunden.

79 Liew (2004: 11).
80 Doob (1964: 6).
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Sind diese in kommerziellen wie auch staatlichen Werbesequenzen kommunizierten, oft
gegenlaufigen Verhaltensweisen nun tatsachliche oder nur scheinbare gesellschaftliche
Widerspriichlichkeiten? Oder aber handelt es sich vielmehr um pragmatisch adaptierte und
allgemein akzeptierte Paradoxe, die nicht zuletzt aufgrund von Chinas schneller wirtschaftlicher
Entwicklung entstanden und der damit einhergehenden Adaption verschiedener westlicher
Werte, die sich vor allem innerhalb der jingeren Generationen parallel zu bestehenden
Gesellschaftsmustern zu etablieren begannen?

Die sich auf diese Weise permanent vermehrenden Identitaten des Gesamtkonzeptes nehmen
ein zunehmend breiteres Spektrum ein: Nicht nur Bilder und Symbole der Identifikation werden
im Zeitalter der Globalisierung durch kulturelle Verschiebungen und internationale Trends
kulturspezifisch adaptiert und damit neu definiert: Auch , Alltagsrituale®, die einen wichtigen
Bestandteil der menschlichen Identitdat ausmachen, unterliegen einem permanenten Wandel.
So kann aufgrund des Nebeneinanders von tradierten und aus anderen Kulturkreisen
ubernommenen Praktiken z.B. die Art und Weise, wie Werber das Begehen von Festlichkeiten
darstellen oder etwa die Formen des zwischenmenschlichen Umgangs beschreiben, vollig
unterschiedliche Elemente aufweisen:**! In Coca-Cola-Spots leben emanzipierte Frauen von
ihren Familien voéllig unabhangig in Wohngemeinschaften zusammen und ergreifen auch bei der
Wabhl ihrer Manner auf durchaus ,mannliche Art“ die Initiative.?®” Parallel dazu finden aber
traditionelle Familienfeste statt, bei denen eingefahren konservative, autoritare und
hierarchische Strukturen (erkennbar z.B. anhand der Sitzordnung der Protagonisten, ihrer
Gestik und Verhaltensmuster) beibehalten werden. In der Wahaha-Werbung wird abwechselnd
sowohl , westlich” in WeiR”® als auch in traditionellem Rot geheiratet.”®* Neben der Betonung
von Gemeinschaft und Zusammenhalt findet aber auch die Moglichkeit zur (scheinbar)
individuellen Verwirklichung Platz: Herausragende Personlichkeiten aus der Popularkultur, die
innerhalb der Gesellschaft eine einzigartige und damit individuelle Position einnehmen, dienen
der breiten Masse in puncto Stil, Lifestyle, Karriere, Einstellung etc. als Vorbild. In den von ihnen
reprasentierten Identifikationsfiguren vereinen sie damit ihre — positionsbedingte —
Individualitat mit kollektiven Wunschvorstellungen, wahrend ihr oft kosmopolitisches Auftreten
mit einem meist deutlich formulierten Nationalstolz einhergeht.

Die hier demonstrierte kleine Auswahl einer Aneinanderreihung (scheinbar) widersprichlicher
Teilelemente belegt das prozessartige von (patriotisch inspirierten wie auch inspirierbaren)
Denkbewegungen, mit denen sich insbesondere die, im Sinne Homi Bhabhas, hybride
»,Generation Y auseinanderzusetzen hat: Zu einem groRen Teil von Grol3eltern erzogen, die
noch unter den starken Einwirkungen des imperialistischen Systems groBgeworden sind,
unterliegen Jugendliche seit Chinas Offnung in zunehmendem MalRe Globalisierungstendenzen,
die sie zu einer intensiven Auseinandersetzung mit westlichem Gedankengut zwingen. Wahrend
dieses, fortwahrend globalisierungsbedingten Einfllissen ausgesetzte ,hybride Subjekt”285

2815 dazu z.B. Hofstede (1991), Trompenaars (1994).
282 Coca-Cola (2005 a-d).
283 y/gl. baike.baidu.com (2010).
?%% Wahaha (1998a), Wahaha (1999c), Wahaha (2001b), Wahaha (2003c).
?%> Bhabha (2000).
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gleichzeitig von traditionellen Identitatsvorgaben beschrankt wird, versucht es, sich tGber die
,Belastung dieser Erbschaft hinwegzusetzen, ohne diese zu verleugnen oder zu verdringen.“*®
Die Form des populdren Nationalismus, wie er in Form des Mythos von einem ,,Chinese
Dream* durch die Werbung transportiert wird, schien ideal geeignet, um den beiden
Identitatsanteilen der jugendlichen Zielgruppe gerecht werden zu kénnen: Dem
konsumzugewandten, kosmopolitisch orientierten Lebensstil ebenso wie dem in der
Aufrechterhaltung der eigenen Tradition demonstrierte Stolz auf das eigene Land. Da beide
Komponenten gleichzeitig auch wichtige Aspekte des nach 1989 aufgebauten ideologischen
Gefliges darstellen, nimmt die Werbung als traditionelles Sprachrohr des Konsumismus in China
eine Sonderstellung ein. Da die Werbung — so das hier vertretene Argument — sowohl
Konsumismus als auch Nationalismus anpreist, ist sie beiden Stilitzen der aktuellen
ideologischen Linie gleichermaRen zu Diensten. Beide Konzepte wurden zum Zweck der
ideologischen Liickenfiillung zu Beginn der 1990er-Jahre heftig propagiert. Insofern kénnte die
Werbung nun ebenso als landesweit eingesetztes Vehikel fir den Transport und die
Vereinheitlichung, aber auch fiir die Modernisierung und Steigerung der Attraktivitat
ideologischer Ideen (etwa verschiedener Aspekte des offiziellen China-Images) betrachtet
werden.

Das Nebeneinander der Gegenpole verdeutlicht einerseits die Diskrepanz, die zuweilen
zwischen der vergleichsweise kleinen sozialen Einheit der Zielgruppe und dem diese
umgebenden groReren kulturellen Kontext herrscht. Andererseits zeigt sich in den derart
unterschiedlichen Ausformungen sozialer Interaktion der unglaubliche Facettenreichtum des
allumfassenden China-Mythos. - So werden z.B. zur Gberhohten Darstellung der Gegenwart
reale, bzw. erdachte Errungenschaften der Vergangenheit oder historische Konflikte
herangezogen. Oder aber es werden Vergleiche mit anderen Landern, Nationen oder
kulturellen Kontexten angestellt, wobei die chinesische Seite meist in einem deutlich
positiveren Licht erscheint. Ebenso werden utopische Konstrukte, sowie geografische und
ethnische , Tatsachen” in chinesische Werbegeschichten eingebunden. Fiir jeden Aspekt des
vielschichtigen China-Bildes halt der von Werbern in den letzten Jahren so exzessiv bemihte
China-Mythos ein passendes ldentifikationsmuster bereit. Dabei haben all diese Muster trotz
oder gerade wegen ihrer Widerspriichlichkeit eines gemeinsam: Sie erscheinen im positivsten
Sinne chinesisch und vereinen damit die Wiinsche und Uberzeugungen von Publikum und
Politik gleichermalien.

Dass die Werbung in die ideologisch gelenkten Bemiihungen der Partei, Einigkeit zwischen Volk
und Partei zu propagieren, durchaus einbezogen wird, kann anhand der zensierten, d.h.
ideologisch nicht einwandfreien Werbespots nachvollzogen werden. Wenn davon ausgehend
im UmkehrschluR angenommen wird, dass akzeptierte Werbung politisch korrekt ist, stellt sich
wiederum die Frage, warum sie das ist. Zweierlei Moglichkeiten stehen als Antwort zur Wahl:
Entweder sind die betreffenden Werbeinhalte im Hinblick auf ihre politische Aussagekraft vollig
harmlos. Oder aber sie transportieren die richtigen — d.h. politisch korrekten Botschaften.
Welche Botschaften sind aber politisch korrekt und warum?

28 Bhabha (2000: xi).
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Offiziell bildet das Werbegesetz aus dem Jahr 1994 den politischen Rahmen fiir die Kreation
von Werbeinhalten. Die zum Teil sehr allgemein und wenig detailliert gehaltenen
Formulierungen lassen jedoch fir beide Seiten Spielraum fiir Interpretationen — fir die
Produzenten und Kreativen, die Werbebotschaften konzipieren, ausformulieren und auswahlen,
genauso wie auch fir die Zensoren, denen eben diese Geschichten (nicht immer erfolgreich) zur
Freigabe vorgelegt werden. Da Werbung in China also nicht nur die Verbraucher, sondern
(abgesehen von den Auftraggebern) auch die Zensurbehoérden zufriedenstellen muss, werden
nationalistische Werbeinhalte von dieser Seite insofern forciert, als deren einschlagige Symbolik
offiziell als unbedenklich, d.h. ,politisch korrekt” eingestuft wird.”®” Auch mag die Tatsache,
dass es zum Teil die gleichen Agenturen sind, die mit der Konzeption und Umsetzung von
kommerziellen wie auch staatlichen WerbemaRnahmen betraut werden,?® die teils frappiernde
Ahnlichkeit zwischen den einzelnen Gestaltungsstilen hinsichtlich der Verwendung
nationalistischer Elemente erklaren. Vor allem liegt es auch im Interesse der an der Erstellung
der Werbemalinahmen beteiligten Agenturen, ausschlieSlich Werbung zu produzieren, die
sowohl offiziellen Regulationen entspricht als auch die allgemeinen Vorstellungen moralischer
Kodices bericksichtigt (die eventuell wiederum durch offizielle Regulationen bedingt bzw.
beeinflusst sind).

Soweit durch Interviews und schriftliche Quellen eruiert werden konnte, werden Werbeinhalte
von der Staatlichen Aufsichtsbehdrde fir Radio, Film und Fernsehen (SARFT)?? u.a. auf die
Einhaltung der , Vier Grundprinzipien“>®° (P43 3L 4 Ji7 Jll) Deng Xiaopings (X5 /)NF)

tiberpriift.”>! Die Beriicksichtigung des Nationalgefiihls nimmt dabei einen wesentlichen, wenn
auch schwer greifbaren Aspekt ein: Von diesen Regulationen sind namlich keineswegs nur
chinesische Werbekreationen betroffen. Auch vonseiten internationaler Konzerne inaddaquat
(d.h. in demiitigender oder abstoRender Haltung) dargestellte chinesische Staatsbirger wie ein
kniender Chinese bei McDonalds*® geraten ebenso ins Kreuzfeuer der Kritik wie respektloses
Verhalten im zwischenmenschlichen Umgang (so lieR z.B. Coca-Cola einen Jugendlichen das
Gejammer seiner Mutter aufnehmen und per Computer zu einem flotten Rap verfremden®®),
zu offensichtliche Sympathiebekundungen gegeniiber separatistischen Minderheiten (Richard
Geres Reise nach Tibet in einem Fiat*®*), eine Niederlage oder eine zu unterwiirfige Darstellung
chinesischer Protagonisten gegeniiber westlichen (In Nikes ,,Chamber of Fear” wird gleich eine
ganze Reihe chinesischer Symbole durch den amerikanischen Basketballer James Lebron

287 Shirk (2007: 85).
288 |nterview Ko (2005).
289 SARFT ist direkt dem Staatsrat unterstellt und fiir die Kontrolle samtlicher Inhalte, die von staatlich
geflihrten Unternehmen wie CCTV oder CNR produziert werden, verantwortlich. Eickhoff und Hutt (2004:
38).
2% bie Vier Grundprinzipien besagen, dass sich die Volksrepublik China auf dem sozialistischen Weg
unter Fiihrung der Kommunistischen Partei auf Grundlage von Marxismus-Leninismus und Mao-Zedong-
Denken und auf Grundlage der Diktatur des Proletariats entwickeln solle.
291 Eickhoff und Hutt (2004: 38).
292 McDonalds (2005), s. News.cn (2005).
293 Coca-Cola (2006a).
%4 Fiat (2008).
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vernichtend geschlagen®®®) oder Erinnerungen an nationale Erniedrigung (z.B. die vor einem
Toyota salutierenden Steinlowen®®®). Nicht selten werden auch bereits gesendete Werbespots
aufgrund von Beschwerden seitens des in seinem Nationalstolz gekrdankten Publikums wieder
zurlickgezogen. Die Uneinheitlichkeit der zensierenden Einheiten bedingt, dass Werbeinhalte je
nach Provinz mitunter sehr unterschiedlich bewertet werden.?’ Trotz der sehr strengen Zensur
von Werbeinhalten®®® liegen jedoch — abgesehen von der Erstellung eines 10-prozentigen
,Pflichtanteils” an Propagandamaterial299 — keine offiziellen Auflagen vor, die fir die
kommerziellen Beitrage explizit China-spezifische Darstellungen fordern.

Die hier unterstellte Nutzung kommerzieller Kommunikationskanale fiir den Transport politisch
zweckmaRiger Botschaften basiert auf der Annahme eines Austauschs zwischen Werbe- und
Propagandaformaten. Die wechselseitige Inspiration und Zuhilfenahme der Vorteile des jeweils
anderen Kommunikationsmediums gereicht letztendlich beiden Seiten zum Vorteil. Fir die
Kommunikation der neuen, gemaRigt patriotischen Linie erwies sich die Kombination politischer
Inhalte und Werbemethoden auf jeden Fall als positiv: Nicht zuletzt, da die chinesische Politik
wie auch die Werbung tendenziell mit ,,Unglaubwiirdigkeit” zu kimpfen hatte.*® Indem die vor
allem in den Augen der jungen Generation haufig unter Tauschungsverdacht stehende
Parteilinie die gleichen Formate wie die Werbung zu nutzen begann, versuchte sie beim
konsumorientierten Publikum mithilfe des Wiedererkennungseffekts die gleichen, durch
kommerzielle Werbung positiv belegten Stimmungen zu erzeugen.301

Auch der Einsatz von (oft denselben) Stars, die, wie z.B. Yao Ming oder Liu Xiang, zugleich als
nationale Helden fungieren, nutzen sowohl die Werbung als auch moderne
Propagandasendungen. Aufgrund ihrer Doppelrolle vermitteln die Stars eine zweifache
Botschaft, die beide ideologischen Standpunkte in idealer Weise vertritt: Auf der Seite des
Konsumismus stehen sie fiir die Moglichkeit, beriihmt zu werden und die des schnellen Geldes.
Somit verkorpern sie die von vielen Jugendlichen gehegte Fantasie des ,,Chinese Dream“ und
beweisen, dass nicht nur Amerika, sondern auch China ein ,Land der unbegrenzten
Moglichkeiten” ist. Als Helden der Nation nehmen sie auf der anderen Seite eine integrative
und vorbildhafte Funktion ein.?® Sie sind zuriickhaltend, hoflich, erfolgreich und vor allem
patriotisch und insofern ideale Vorzeigehelden fiir jene Generation, die aufgrund ihrer stark
reduzierten Familiensituation immer mehr auf medial vermittelte Vorbilder angewiesen ist.>*®

Moderne Propagandasendungen bzw. ,6ffentliche Werbung” (/A #i) ) sind demnach in ihrer
Aufmachung von kommerzieller Werbung so gut wie nicht mehr zu unterscheiden —hdéchstens
noch in der weitaus groReren Lange der public ads. Zumal es u.a. zu den Aufgaben der

2% Nike (2004).

2% Toyota (2003a), s. chinadaily.com (9.12.2003).
27 Interview Doctoroff (2005).

Interview Pan (2006).

299 Ko (2005).

390 willems (2000: 231).

31 Barmé (1999: 9).

392 yvg|. Frisch (2009).

3% Chui (2006).

298

72



Propagandaabteilungen gehort, das soziale Verantwortungsgefihl von Werbern,
Werbeagenturen und Medienverantwortlichen zu steigern — sowie deren Willen, Beitrage u.a.
fir Propagandasendungen (Public Services) zu liefern und das Ansehen der Werbeindustrie
damit zu verbessern.**

Die neuen Propagandaformate sind einerseits auf die neuen Méglichkeiten der Mediennutzung
zurlickzufiihren und andererseits auf die damit in Zusammenhang stehende veranderte
Perzeptionsweise des Publikums — und folglich auch der diesem Publikum teilweise
angehorenden Werber. Zwischen den Empfangern und Erzeugern von Propaganda besteht eine
dynamisch wirkende, wechselseitige Beeinflussung: ,, The Audience changes the leaders as
propagandists while the propagandist is changing the audience through propaganda.”305

Seit den 1980er-Jahren trug der Einfluss von Vorabendserien, Seifenopern und internationalen
Werbemalinahmen dazu bei, dass die Forderung nach Unterhaltung die Werbesendungen im
Laufe der Zeit weitaus deutlicher formte als der Wunsch nach Informationen. Die steigende
Nachfrage nach Sendungen mit hohem Unterhaltungswert,*® zeigte auch bald Auswirkungen
auf die Werbung — die staatliche wie die kommerzielle.

Folgende Darstellung veranschaulicht die Entwicklung der chinesischen Werbung im
internationalen Vergleich in Richtung Unterhaltungssektor, wobei die verzégerte Reaktion der
weniger entwickelten Gebiete deutlich erkennbar ist:

us
France

Australia
Hong Kong

Singapore Argentina
Inform me Malaysia Entertainime

Thailand

Vietnam

Source: Qualitative feedback from MB ising experts in each market, 2005
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Tab. 1: Chinas Werbung im globalen Kontext: Vom Informations- zum Unterhaltungsprogramm. (2006)

3% Chan (2001: 6).
% Doob (1949: 57).
3% Hong (2002: 29).
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Wihrend die auf obiger Skala im Bereich der Werbung als ,entwickelt” (literate) angesehenen
Praferenzen des Werbungspublikums in Chinas Metropolen schon stark in Richtung des
Unterhaltungssektors vorgerickt ist, wird in kleineren Stadten und im landlichen Bereich
Werbesendungen mit einem hohen Informationswert noch der Vorzug gegeben. Dieses
aufgrund der grol3en Medienversiertheit®® stark angestiegene Bildungsniveau in Bezug auf
Werbung machte die ErschlieRung neuer Uberzeugungsmuster in Form von schnellen,
eindriicklichen und bildgewaltigen Darstellungen notwendig, die den Sehgewohnheiten der
jungen Zielgruppe entgegenkamen. Der unreflektierte, naive Glaube an Werbeaussagen lber
Produktmarken war seit der Jahrtausendwende zunehmend einer zynischen Grundeinstellung
gewichen, wie aus folgenden Tabellen hervorgeht.

» Brown

And even within markets, trust in advertising can differ... )

Peoplein Tertiary cities tend to have higher trust in brands’ claims that are
advertised on TV than the people in Beljing, which results in a higher persuasion
norm.

Guangzhou

Persuasion
‘horm: 21%

Shanghal CYNlCISM TOMORROW*
[ i S TEENS?
China (secondary Persuasion
cities) norm: 25% L}
Persuasion: 26%o SKEPTICAL ABOUT

TRUTH OF MARKETING
PROCESS

Beijing

. KNOWINGN
Persuasion
norm: 29% ESS

China (tertiary ]
cities)
UNDERSTANDING OF
Persuasion ADVERTISING

PROCESS DEMANDING
o o,
norm: 39% OF BRANDS

YESTERDAY'S

TEENS /

NAIVETE oLDER €
ona

HIGH TRUST 1 Ranking of China markets based on avge

BRANDS AND Persuasion score in each market from
ADVERTISIN Millward Brown China database.

Tab. 2: Werbeaussagen werden zunehmend hinterfragt. Long (2006)

Bewegt sich das Vertrauen in Werbeaussagen bei den im landlichen Bereich oder in kleinen
Stadten sowie im Norden Chinas angesiedelten Zielgruppen zwischen 29 und 39 Prozent, so
liegt der Prozentsatz im Stiden und beim werbegebildeten Shanghaier Publikum weitaus
niedriger (zwischen 21 und 25 Prozent). Erhebungen haben ergeben, dass sich das Wissen der
jugendlichen Konsumenten um die wahre Natur von Werbestrategien weiter in Richtung
Skepsis und Zynismus gegenliber Werbeinhalten entwickeln wird.

397 Croll (2006: 204).
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» Brown

This has strong implications for communication style...

ADULT : REBELLIOUS CHILD

ADULT : OFFENDED ADULT

CYNICISM

I know you want

ADULT :
‘ KNOWINGNESS my money
ADULT

You have to
convince me

PARENT :
CHILD

I believe you
(VYV3i 3 becauseyou are on
TV

Tab. 3: Konsumenten entwickeln Zynismus. Long (2006)

Jungen Konsumenten ist also das wahre Ziel der Werbung — die Uberredung zum Kauf —
besonders deutlich bewusst. Daher fordern sie — wie aus oben gezeigter Tabelle ersichtlich ist -
zunehmend mehr Gegenwert fiir ihr Geld. Neue Anreize waren gefragt. Produkte mussten lber
ihren eigentlichen Nutzen hinaus einen Mehrwert in Form von Visionen bieten: Kiinstliche
Statussymbole, Erlebniswelten und emotionale Bindungen wurden nun aufgebaut — nicht
zuletzt beeinflusst durch die dulRerst beliebten Seifenopern und Vorabendserien, die nicht nur
die Namen diverser Sponsoren in die Handlung mit einbauten, sondern deren Stil an sich
zunehmend auf die Werbegestaltung tibergriff.>%

Um die Aufmerksamkeit der Zuschauer nicht zu verspielen, zeichneten sich die neuen
Werbeformate technisch durch schnelle Bildschnitte, Dynamik, starke Farben und schnell
erfassbare, klare Bildkompositionen, kurz, ein ,Varieté der Eindriicke”*® aus, denn: Nur was
,gleich wirkt, ist guiltig.“** Inhaltlich wurden kleine Geschichten erzéhlt, und — zur
Untermauerung der Glaubwiirdigkeit der diversen Aussagen — durch Tabellen, Grafiken und
Expertenmeinungen dokumentiert. Das Format der ,,Slice-of-life“-Werbung hatte Eingang in die
chinesische Werbewelt gefunden.

Der reduzierte, sich durch simple Symbolik und standardisierte Alltagshandlungen
auszeichnende, vereinfachte Kontext der Werbung versucht in dhnlicher Weise wie die

% Hong (2002: 32).
399 Mevyer (1992: 110).
319 Meyer (1992: 111).
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Propaganda, Informationstiberladung zu vermeiden, und sich stattdessen, mittels einer mit
jener Symbolisierung verbundenen Reduktion von Komplexitat, auf eine Kernaussage zu
konzentrieren.*'* Im Fall von Propagandasendungen umfassen diese Kernaussagen etwa
Botschaften, die den moralischen Standard der Bevolkerung heben sollen, indem sie ein
optimistisches Lebenskonzept zeichnen oder ErziehungsmalRnahmen im Gesundheits- und
Hygienesektor propagieren. Vor allem aber werden die Errungenschaften der Partei
thematisiert, wobei politische Stabilitat und die soziale Entwicklung an erster Stelle stehen.
Auch werden Aktionen beworben, die das Wohlergehen der Bevélkerung auf lange Frist zum
Inhalt haben, oder Leitfaden fir richtiges Verhalten im Falle sozialer Probleme angeboten.312
Letzteres geschieht z.B. in einer Propagandasendung, in der der (auch fiir zahlreiche Produkte
werbende) Basketballstar Yao Ming nach dem Erdbeben in Sichuan im Mai 2008 eine Art
,Durchhalteparole” an seine von der Katastrophe betroffenen Landsleute ausgibt. *** Zum
Vergleich zieht er die Geschichte ,,Der verriickte Alte versetzt Berge” (&A% 111) heran, die die
Ausdauer und Geduld eines alten Mannes zum Inhalt hat, der liber Generationen hinweg die
stérenden Berge vor seiner Haustlire abtragen lasst. Als Metapher zu dieser Geschichte, rat Yao
Ming der vom Erdbeben betroffenen Bevolkerung, selbst ,, angesichts des zusammenstirzenden
Berges Tai die Fassung zu bewahren” (Z& 111 i T-HI 1 A 22 4). Inhaltlich ist hier die
bemerkenswerte Nutzung von Motiven wie einem alten Volksmarchen oder dem Berg Tai,
einem der heiligen Berge des Daoismus fiir einen Ptopagandaspot unter kommunisitscher Agide
zu erwahnen, war doch jegliche Art von Gotterverehrung oder Aberglaube wahrend der
Kulturrevolution bei Strafe verboten.

Die sehr verwirrende Ahnlichkeit dieses Propagandaspots mit kommerzieller Werbung hingegen,
ist auf diverse Parallelitaten in der technischen und inhaltlichen Umsetzung zuriickzufiihren:
Werbung wie auch Propaganda benutzen die gleichen bindren Codes,*** und engagieren die
gleichen aktuell im Trend liegenden Stars (respektive nationalen Helden). Ebenso tragen die
gezeigten Moden, Themen, wie auch Farb-, Licht- und Soundtechniken, Bilderfolgen, Tempo,
Schnitt und Animation, deren Gesamtkomposition in ihrer Dramatik sowohl dem
propagandistischen Bereich wie auch der Welt der animierten Computerspiele zuzuordnen sind,
zu einer Angleichung zwischen den beiden Genres bei. - So sieht man z.B. Jugendidole wie Yao
Ming, die als (iberhéhte Leitfiguren dargestellt sind, indem sie etwa durch Kameraeinstellungen
von unten oder in Zeitlupe, vor komplexen Farb-, Licht- und Akustikkompositionen inszeniert
werden. In oben genanntem Beispiel hért man Donnergrollen und vor einem schwarz-grauen
Himmel weht die leuchtend rote chinesische Flagge wie ein Zeichen des Triumphs inmitten der
Naturgewalten. Auch kontrastreiche Bilderfolgen (eine diistere Gerdlllandschaft weicht
wogenden Kornfeldern in freundlichem Licht) oder zusdtzliche Einblendungen (Liu Xiang
metaphorisch beim Hiirdenlauf) sind ein Stilmittel, dessen sich Werbung wie auch Propaganda
gleichermaf3en bedienen.

311 yvgl. Meyer (1992:111), Luhmann (1988).
312 Chan (2001: 6).
313 Staatliche Werbung (2008e).
1 vgl. Bizeul (2006: 22).
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Hier wie dort dominieren den visuellen und auditiven Eindruck ,,Bildsplitter,
Wahrnehmungsfetzen, tiberraschende Gesten, Unterhaltung, Schein von Glaubwidrdigkeit [...].
Der Eindruck zahlt, nicht das Argument, die Wahrnehmung herrscht, nicht der Diskurs. Es gilt,
wie in der Werbung, sekundenschnell starke Eindriicke zu erwecken [, denn: ,Wer oder was
nicht als Bild wirkt, hat schlechte Karten.']“*"> Aufgrund der Adaption solch werbetechnischer
Methoden bekommt das immer wieder in den Vordergrund geriickte China-Thema (z.B. in dem
TV-Spot aus dem Jahr 2008, der die bevorstehenden Olympischen Spiele in Peking propagiert®®)
auf diese Weise selbst Produktcharakter. Das durch moderne Werbetechniken solchermaRen
angereicherte und erweiterte Propagandasystem fihrte zu einer weitaus umfassenderen
Behordenkultur, die gerade durch ihre scheinbare Zuriickhaltung gegeniiber den Gesetzen des
Marktes, der Hegemonie der KP auch auf Chinas Weg in den Kapitalismus langlebigen Bestand
verleihen sollte.*

Das Fernsehen, dies wird hieraus ersichtlich, ,,gewdhnt die Menschen an seine Art der
zerstreut-zerstreuenden Wahrnehmung rasch wechselnder Bilder. Und es schldgt die anderen
Medien in seinen Bann. Soweit sie kdnnen, missen sie werden wie es, um die fernsehgepragte
Erwartung ihrer Kunden iberhaupt noch erreichen zu kénnen.“*'® Diese Art der medialen
Kommunikation war im Wettkampf um Aufmerksamkeit also nicht nur fiir Unternehmen am
immer dichter werdenden Markt wichtig. Es bedeutete, dass auch die Propagandabehérden zur
weiteren Festigung der neu errungenen Legitimitat der Parteifiihrung nicht umhinkamen, sich
dem Medium Fernsehen anzupassen. Wie der Bonner Politologe Thomas Meyer bemerkt,
gehen ,Kommunikationsstrategien und Herrschaftssicherung [...] flieRend ineinander Uber, [...]
die weiche Politik tragt die harte und sichert sie“>". Bereits zu Beginn der 1950er-Jahre hatte
das Medium Fernsehen auch in China neue Fronten auf dem Feld der Propagandaarbeit
eroffnet.®?® Durch die verbesserten technischen Maglichkeiten und durch externe Einflisse
bedingte neuartige Formate der Prasentation war das inzwischen auch zum ,kulturellen
Leitmedium“3?! avancierte Fernsehen, das als solches , die Muster, die Aufnahmebereitschaft
und Verarbeitungsweise von Informationen“>** pragt, einmal mehr zum , Leitmedium
politischen Designs“*?* geworden. Als solches prigte es nun auch die Produktions- und
Vermittlungsweise von Informationen. Dabei eignete sich speziell das Format der
Produktwerbung und insbesondere das der Lifestyle-Werbung als Vorlage flir modernes
Propagandadesign. Vor allem aber war Lifestyle-Werbung mehr als jedes andere Werbeformat
dazu geeignet, jenen Mythos zu kommunizieren, der dem chinesischen Regime Halt und
Stabilitat bringen sollte: Den Mythos des ,,Chinese Dream”, ein perfektes Konglomerat aus
Anreizen, das gleichermalen patriotische Emotionen wie auch materielle Wiinsche anzuregen

315 Meyer (1992: 110).
316 Staatliche Werbung (2008g).
317 Zhao (2000: 4).
318 Mevyer (1992: 107).
319 Mevyer (1992: 22).
320 Keane et al (2007: 29).
321 Meyer (1992: 107).
322 Meyer (1992: 107).
32 sarcinelli (1998: 149ff).
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imstande ist.

Die Werbung profitierte hingegen von den zugkraftigen Nationalismen, die diversen Produkten
als spezielles Lebensgefiihl beigemengt wurde: Die Doppelstruktur der beiden ideologischen
Saulen Nationalismus und Konsumismus sind somit durch Lifestyle-Werbung in idealer Weise
abgebildet. Werbung und Propaganda sind eine Symbiose eingegangen.

Auch auslandische Marken haben auf dem chinesischen Markt im Verlauf der 1990er-Jahre die
Erfahrung machen missen, dass ihr bis dahin als Anreizmittel eingesetzter rein ,, westlicher
Auftritt” an Attraktivitat verloren hatte: Nachdem sich das erste ,West-Fieber”, das kurz nach
Chinas Offnung das Kaufverhalten der ausgehungerten Konsumenten prigte, gelegt hatte,
waren westliche Schrift und unbekanntes Format nicht mehr interessant genug. Selbst
bekannte Marken diverser Global Players konnten sich in China nicht darauf verlassen, als
Selbstlaufer zu wirken, sondern mussten und missen sich in den immer neuen und einem
standigen Wandel unterliegenden chinesischen Kontext einordnen, in dem sie von
Konsumenten benutzt und gedeutet werden.

Aus wirtschaftlicher Sicht sind fiir die Verfasser einer Werbebotschaft in erster Linie
Einstellungen, Denkweisen und Lebensstile der betreffenden Zielgruppe, von der der Erfolg
oder Misserfolg eines Produkttrends am jeweiligen Markt abhangt, ausschlaggebend: Da
Konsumenten Produkte bevorzugen, deren Charakterisierung den eigenen Motiven am ehesten
ents.pricht,324 belegt die ,,Sinisierung” der chinesischen Werbung, die sich in unterschiedlichster
Ausformung als brandaktueller Anreizmechanismus prasentiert, eine offensichtlich positive
Einstellung der betreffenden Zielgruppe gegenlber der stark beanspruchten China-Thematik.
Ein extremes Beispiel stellt diesbeziiglich eine Werbung der amerikanischen Fast-Food-Kette
McDonald’s dar, die wahrend der Olympischen Spiele ihren Slogan ,,Wir lieben es (FA 15t =2 XK)
in ,,Wir lieben es, wenn China gewinnt“ (FA 13t =¥k # & ) umwandelten, und damit einer
emporten amerikanischen Bevolkerung Anlass zu Protesten gaben.325

Auch eine Werbung von Visa hatte ebenso als China-Imagekampagne herhalten kénnen:
Samtliche China-Klischees, von der Groflen Mauer Uber rote Laternen, Taiji und moderne
Wolkenkratzer, sind hier enthalten,326 das eigentliche Produkt wird zum Alibi, es erscheint wie
ein Vorwand fiir eine China-Werbung: Eine Visa-Card wird zur ,Eintrittskarte” zu den
hochstilisierten Sehenswiirdigkeiten heruntergestuft — da wird schnell deutlich, wo das
eigentliche Zentrum des Interesses liegt.

Diese Entwicklung wirkt auf den ersten Blick insofern erstaunlich, da bis zu Beginn der 1990er-
Jahre ein ,,westlicher” Werbestil als Schliissel zum Erfolg gesehen und von chinesischen
Unternehmen bevorzugt wurde. 1999, schreibt Yin Jiafei, benutzten drei Viertel aller
auslandischen Unternehmen eine Kombination aus globalen und lokalen Elementen bei der
Gestaltung ihrer Werbemalnahmen. Von den sieben in seinem Artikel erwdahnten ,Aspekten
der Werbung” nahmen Werbesprache, Produktattribute und Wahl der Models die ersten drei
Platze in der Rangfolge der wichtigsten Elemente ein. Von den 20 der untersuchten

324 yg|. Sheth (1969: 24-49).
3% Spiegelonline.de (10.08.2008). The Raw Feed (16.11.2008).
326 Visa (2008b).
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,environmental factors" wurden jene, die in Zusammenhang mit kulturellen Werten standen,
als am unwichtigsten bewertet — unter anderem das Gesicht wahren, die Betonung kollektiver
Bediirfnisse, chinesischer Nationalismus, Essgewohnheiten, individuelle Ziele, Einstellungen
gegeniiber der Heimat und Einstellungen gegeniiber Autorititen.?’ Die in dieser Arbeit
untersuchten Werbespots belegen jedoch eine absolute Trendumkehr der von Yin
beschriebenen Studie. Seit der Jahrtausendwende hat das Interesse an mindestens zwei
Dritteln der oben erwahnten, als unwichtig eingestuften chinesischen kulturellen Werte
eindeutig zugenommen.

Um diese Kehrtwende werblicher Anreize verstehen zu kénnen, ist es notwendig, eine
kontextuelle Einbettung der WerbemaBnahmen in das kulturelle Umfeld, fiir das sie kreiert
werden, vorzunehmen: Um auf dem jeweiligen Markt bestehen zu kénnen, muss sich Werbung,
in gleicher Weise wie diverse Modererscheinungen, nicht nur an die anvisierte Zielgruppe
anpassen, sondern an den gesamten kulturellen Kontext (also den bestehenden politischen,
sozialen und wirtschaftlichen Rahmenbedingungen — wobei letztere meist die Definition der
Zielgruppe mitbedingen). Das Hintergrundwissen von Fachleuten, die mit dem lokalen Kontext
gut vertraut sind, ist daher von groflem Vorteil, wenn es darum geht, die Mdéglichkeiten richtig
einzuschatzen, wie Werbeziele dem Zielmarkt entsprechend umgesetzt werden kénnen.

Die Rahmenbedingungen, die diverse Entscheidungsfindungen wie etwa die Konzeption eines
fiir den Zielmarkt entsprechend aufzubauenden Produktcharakters beeinflussen, scheinen
jedoch zunachst vornehmlich an die wirtschaftlichen Regeln des betreffenden Umfeldes
gekoppelt zu sein. Dass sich selbst McDonald’s als Inbegriff der amerikanischen Kultur in seinen
chinesischen Spots bis zur Selbstverleugnung chinesisch gibt, lasst z.B. auf eine starke
Konsumentenresonanz auf solche Tendenzen schlieSen. In diesem Zusammenhang spielt auch
die Medienprdsenz der einzelnen Produktcharaktere eine wichtige Rolle — nicht umsonst lassen
sich Unternehmen wie Wahaha mit dem sehr eingangigen Slogan ,,Future-Cola, die Cola der
Chinesen” (AEH Al ik, 1 [E A H 7] 2K) die jahrlich versteigerten Primetime-
Werbeblocke??® Millionen kosten, um (etwa pro-chinesische) Stromungstendenzen am Markt
unter Umsténden mit beeinflussen zu kénnen.**?

Trotz der nachvollziehbaren Anpassungsmalinahmen an die wirtschaftliche Situation vor Ort
(z.B. weil der Neuheitswert auslandischer Marken heutzutage nicht mehr so stark gegeben
ist)**® ist das fast ganzliche Ausblenden der urspriinglichen Herkunft des Produkts dennoch
bemerkenswert. Dies nicht zuletzt deshalb, weil mittels geschickter Marketingstrategien, die
Herkunft und Reputation gewisser Unternehmen in positiver Weise fiir Werbezwecke nutzen,
grofRer Einfluss auf die Entscheidungsfindung von Konsumenten ausgelibt werden kann.
Demnach kénnten junge Menschen durchaus auch auf Anreize jenseits des patriotischen
Sektors konditioniert werden, wenn die betreffenden Werbeversprechen nur ihren ureigensten
und unmittelbarsten Interessen entgegenkdamen.

327 ¥in (1999), zit. nach: Zhou und Belk (2004: 63).
328 Die Ausstrahlungszeiten vor und nach den Abendnachrichten. Interview Lu (2006).
32 |nterview He (2006).
**% Zhou und Belk (2004: 63).
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Tab. 4: Quellen der ,Coolness”. ,,The traditional ,champions of cool® were and still are London and
Paris out of Europe and NY and LA out of the states. The hottest trends typically entered Asia via
Tokyo ... with US cool dominating the late 80’s and early 90’s and Euro-cool leveling the playing field in
the past 5-7 years. From Tokyo it then funneled out through Hong Kong and Bangkok, and then into
the other sub-markets of Asia. Recently we’ve seen a change though as Seoul, Shanghai and Taipei
have equaled or surpassed Hong Kong and Bangkok as cool havens in Asia. But make no mistake ...
Tokyo is still the king of cool!”. Huan (2005)

Wie aus dieser Grafik hervorgeht, reagieren junge Chinesen keineswegs ,,automatisch” und
ausschliesslich auf Trends chinesischen Ursprungs. Vielmehr wird deutlich, dass trotz des
problematischen sozio-historischen Hintergrundes (s. dazu S. 230) durchaus auch Vorbilder aus
Japan331 und Korea als Quelle der Inspiration herangezogen werden. Insofern sind die per
Marktforschung eruierten positiven Reaktionen chinesischer Jugendlicher auf die Giberhdhten
Darstellungen des Vaterlandes, seiner Traditionen und Utopien in kommerziellen Werbespots
und auch die mehr oder weniger Gbereinstimmende Gesinnung innerhalb des gesamten, von
der politischen Reichweite erfassten kulturellen Kontextes bemerkenswert. Daher kann auf
einen Zusammenhang zwischen den ideologisch-nationalistischen Aktionen innerhalb des
politischen und den populdr-nationalistischen Reaktionen innerhalb des sozialen Sektors
geschlossen werden.

Selbst ein Global Player wie Coca-Cola ordnet sich dieser Entwicklung unter: Obwohl die
traditionsreiche Geschichte von Coca-Cola z.B. maRgeblich zu der Perzeption seiner Getranke
als qualitativ hochwertige Markenprodukte beigetragen hat, wird seit einigen Jahren auch in
diesem Fall der amerikanische Hintergrund in Werbemalinahmen zugunsten einer lokaler

331 vgl. dazu auch: Morley und Robins (1995: 21).
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ausgerichteten Strategie vernachlassigt. Wie Coca-Colas chinesischer Kontrahent Wahaha setzt
auch das amerikanische Unternehmen heute fast ganzlich auf , Lokalkolorit“.

Allerdings handelt es sich bei diesem Phanomen der Sinisierung keineswegs um eine neue
Erscheinung: Bereits Jahre vor Beginn der Olympischen Spiele im Sommer des Jahres 2008
begannen selbst ausldandische Unternehmen, ihre kommerziellen Botschaften fiir den
chinesischen Markt moglichst ,,chinesisch” zu gestalten. Auch sie versuchten, nicht nur
alljahrlich zur Zeit des chinesischen Neujahrsfestes, sondern auch verstarkt in der Zeit vor den
Olympischen Spielen so unverwechselbar chinesisch wie moglich zu erscheinen. Die fertigen
Produkte (in Form der zu Aussendung freigegebenen Werbebeispiele) zahlreicher auslandischer
Firmen belegen dabei in mehr oder weniger offensiver Weise die Bereitschaft, sich (in der
Hoffnung auf bessere Umsatze) an einem vorgefertigten, idealisierten China-Bild mit
einschlagigen Erkennungsmustern zu orientieren, das die beauftragten Agenturen fir sie
zurechtgeschnitten haben.

Diese nicht nur optische, sondern weitestgehend auch charakterliche Anpassung der
auslandischen Produktprofile zugunsten eines moglichst lokalen Images dokumentiert die
Unterwerfung unter eine neue, sehr extreme Form des Konsumpatriotismus, die v.a. unter
Teenagern stark ausgepragt ist, aber auch bei der Gbrigen Bevolkerung um sich greift: So
bevorzugten im Jahr 2006 87 Prozent der Bevélkerung chinesische Markenartikel gegenlber
auslandischen.**? Zum Teil wird dieses Konsumverhalten der verbesserten Qualitét chinesischer
Produkte zugeschrieben,**? zum Teil aber auch den Kampagnen, die zum Konsum heimischer
Produkte aufriefen (die sogenannten ,Buy domestic campaigns* [t 5% /1 [E 5%1)**. Insofern ist
die prochinesische Bewegung, die nun auf populdrkultureller Ebene (zu der auch die Werbung
zahlt) so dominant in Erscheinung tritt, nicht nur das Ergebnis erfolgreicher wirtschaftlicher
Bemuihungen. Bereits seit 1989 wird die Forcierung des chinesischen Nationalismus von
offizieller Seite durch diverse Regierungskampagnen heftig unterstiitzt, um die
Entwicklungsrichtung des ideologischen Gedankenguts wieder unter Kontrolle zu bekommen.
Auch im soziokulturellen Bereich steht das Argument der allgemeinen Ausrichtung an aktuellen
und lokalen Trends als Gegenbewegung zu den um sich greifenden Globalisierungstendenzen,
jenseits des wirtschaftlichen Sektors, als Erklarung des Phanomens der Sinisierung von
Werbung im Raum.

Der Integrationsvorgang eines auslandisch konnotierten Produktes in den lokalen kulturellen
Kontext stellt somit einen internen Kommunikationsablauf von so komplexer Natur dar, dass er
mit seinen wesentlichen Determinanten selbst mit Hilfe detaillierter
Marktforschungsergebnisse nicht in vollem Umfang erfasst und somit beliebig reproduziert
werden kann. Vielmehr enthiillen die einzelnen Parameter erst durch ihre Anbindung an den
gesamten kulturellen Kontext ihre eigentliche Bedeutung, also jene, die ihnen von den
Botschaftsempfangern zugewiesen wird. ,,Genau wie die Funktion eines Gegenstandes unter
Umstanden bloR ein Alibi fir seine latente Signifikation sein kann, so besteht in der Werbung
eine Tendenz — und dies umso starker, als sie ein System reiner Konnotation ist — das

32 | ane et al (2006: 40).
3% Zhou und Belk (2004: 63).
34 News.xinhuanet.cn (26.6.2009).
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betreffende Produkt (seine Bezeichnung und Beschreibung) zum blofRen Alibi werden zu lassen,
unter dessen Augenscheinlichkeit sich ein ganz konfuser Vorgang der Integration verbirgt.“**
Waéhrend Baudrillard zugunsten einer starkeren Wirkung dieser These die weiterhin durchaus
bestehende Primarfunktion der Produkte (z.B. die Kaufkraft der Visa-Card) hier ausklammert
und sie zum ,bloBen” Alibi werden 1aRt, so ist gerade im Fall von austauschbaren Lifestyle-
Produkten wie etwa Coca-Cola die hinter dem Alibi verborgene ,latente Signifikation” (wie sie
u.a. durch die hier untersuchten patriotischen Elemente dargestellt werden) unter Umstanden
von bedeutender Aussagekraft.

Um aber die Bedeutungen, die die Empfanger der Botschaft sowohl der vorder- als auch der
eventuell zusatzlich vermittelten hintergriindigen Nachricht zuweisen, vorhersehen und steuern
zu kdnnen, d.h. sie auf emotionaler Ebene strategisch moglichst zielgerichtet ansprechen zu
konnen, nehmen auch ausldandische Unternehmen zunehmend die Dienste chinesischer Werber
als Sender der (kommerziellen wie auch nicht-kommerziellen) Botschaften in Anspruch.

Zwischen Subjekt und Objekt: Die Werbemacher

Werbern generell obliegt die Aufgabe der ,,Planung, Organisation und Durchfihrung aller auf
die potentiellen Markte ausgerichteten Unternehmensaktivititen“>*®, die hier im Uberblick
dargestellt sind:

n Gur

Marketingmix, die vier ,, P ¢

nach McCarthy 1960 . Basic Marketing: A Managerial Approach®

Produktvariablen Preisvariablen

* Qualitit «Zahlungsbedingungen

*Service sLieferbedingungen
Zielgruppe

Publicityvariablen Platzierungsvariable

* Werbung * Absatzwege

*Promotion +Distributionskanile

Dr. Michaal Gaiger Untemehmeansbaratung und Training

Tab. 5: Marketingmix, die vier ,,P“ nach McCarthy. (1960)

335 Baudrillard (2007: 205).
33 Meffert (2000: 8).
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In dieser Arbeit soll jedoch von den Bereichen der Kontakter und Account Planer, die mit der
Kreativabteilung die drei Siulen einer durchschnittlichen Werbeagentur®>’ bilden, abgesehen
und der Fokus auf die fiir die Gestaltung von Werbemalinahmen veranwortlichen

,Kreativen” gelegt werden, z.B. Art Directors, Fotografen, Grafiker, Reinzeichner und die fiir die
Werbeinhalte zustandigen Werbetexter.

Wird die Gestaltung einer Werbesendung in Auftrag gegeben, bekommt die Kreativabteilung
einer (meist) lokal angesiedelten Werbeagentur vom Auftraggeber ein sogenanntes

,Briefing” vorgelegt, das zundchst bezliglich des Unternehmensprofils und des zu bewerbenden
Produktes gewisse Richtlinien vorgibt. Daraus gehen deutlich hervor: Unternehmensprofil
inklusive Unternehmensgeschichte und Corporate Identity, Markencharakter, Markenauftritt
und eine Einschatzung der eigenen Positionierung am betreffenden Marktsegment, die auch
meist schon auf eine konkrete Zielgruppe und eventuell auf ein bevorzugtes Medium
ausgerichtet ist.

Da Werbung in erster Linie verkaufen will, muss sie (innerhalb der angesprochenen Zielgruppe)
sowohl auffallen als auch gefallen. Um auffallen zu kdnnen, miissen die von der Zielgruppe
bevorzugten Medien als Sprachrohr der entsprechenden Werbebotschaft eruiert werden. Reine
Prasenz, selbst im direkten Umfeld der anvisierten Konsumentengruppe, ist jedoch nicht
ausreichend: Werbung muss vor allem auffallen, um die Aufmerksamkeit der Konsumenten zu
erlangen: Ohne konkrete, auf die Zielgruppe abgestimmte Anreize wiirde Werbung inmitten der
Flut an Werbeeindriicken heutzutage gar nicht erst wahrgenommen.

Fiir den kreativen Akt der Schaffung zielgruppenspezifischer, anreizstarker, lokal verorteter,
produktrelevanter und zudem politisch korrekter Werbeinhalte stehen chinesischen Werbern
heute diverse Werkzeuge zur Verfligung: Zum einen hat mit der Entwicklung der Lifestyle-
Werbung fiir den chinesischen Markt der Bereich der Werbepsychologie stark an Bedeutung
gewonnen. Zum anderen wird das Instrument der Marktforschung fiir die Erstellung
chinesischer Werbemalnahmen nun auch routinemaRBig eingesetzt.

Durch die seit den spaten 1980er-Jahren zunehmende Beschaftigung mit dem westlichen
Werbemarkt und die Aneignung westlicher Werbestrategien und werbepsychologischer
Erkenntnisse flieBen diese neuen Konzepte in die Gestaltung chinesischer WerbemaBnahmen
mit ein. Im Zuge dieser Auseinandersetzung mit der Werbung als eigenem Teilbereich wurde
auch die eigene Werbewelt nach und nach neu entdeckt. Dieses vermehrte Interesse an der
chinesischen Werbegeschichte und deren Eigenheiten manifestiert sich im Erscheinen
zahlreicher Biicher und Zeitschriften zu diesem Thema.**® Vor allem aber leiteten die
Werbestrategien auslandischer Unternehmen, die seit Beginn der Reformen im Jahr 1978
wieder auf den chinesischen Markt drangten, allen voran der schweizer Uhrenhersteller Rado
und Coca-Cola,*’ ein Umdenken ein und bewirkten — nicht zuletzt konkurrenzbedingt — die
Einflhrung neuer, interessanterer Kommunikationsmethoden. Man erkannte die immer

37 Diese Einteilung gilt auch fur die meisten chinesischen Werbeagenturen, bzw. chinesisch-

amerikanischen Joint Ventures, die sich am Modell der groRen amerikanischen Agenturen orientieren.
%5, 2.B. Fan (2004), Qiu (2004), Kou (2003), Yu (1999), Song und Liu (1990).
% Kou (2003: 16ff).
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groRere Notwendigkeit, sich von der Fiille an Werbeeindriicken abzuheben. Daflir miissen
zunachst Reizmechanismen ausfindig gemacht werden, die aus dem populdaren Umfeld
herausstechen und die der Interessenslage der entsprechenden Zielgruppe entgegenkommen.
Da Werbespots, aufgrund der extrem hohen Preise fiir Werbezeiten, heute mehr denn je,
innerhalb kirzester Zeit mit ihrer Aussage auf den Punkt kommen missen, ist meist kein
Gegenstand zufallig gewahlt, jedes Objekt erzahlt eine Geschichte. Eine solche Verknlpfung
narrativer Strukturen mit Bildelementen ist in der modernen chinesischen Werbung jedoch
relativ neu.>* Selbst Fernsehwerbung zeichnete sich noch bis vor wenigen Jahren durch

statische Bilder und eine unverhaltnismalige Textlastigkeit aus. Auch das Produktdesign war
vornehmlich in den beliebten Farben Rot und Gold gehalten, rein optisch enthielt die rote
»,Standardverpackung” auRer vielen Ornamenten und Kalligraphie jedoch kaum einen Hinweis
auf den Inhalt.

341

Abb. 15: Hauptsache rot. (undatiert)

39 vgl. Wang (2003: 9).
31 ZiRler-Grtler (2002: 120).
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Auch sogenannte , Experten” wurden inflationar eingesetzt, um die Aufmerksamkeit des
Publikums zu gewinnen, und das interessanterweise, obwohl Experten nach dem §14.4 des
Werbegesetzes verboten sind: , 2 it BRI7 25l S ASA AN (M0 FIHEE 258
PN, N BT MU ECE TR, A B I SRS AEE B [...] 253 (814
Werbung fiir Medikamente oder medizinische Intrumente darf keinen der folgenden Inhalte
verwenden: (4) namlich solche Inhalte, die medizinische Forschungsinstitute, Studien- oder
Behandlungsinstitutionen oder Spezialisten, Arzte oder Patienten als Beweise [bzw. Zeugen]
namentlich nennen oder zeigen.)

Dennoch gibt es auch jetzt noch Werbespots, in denen ,Wissenschaftler ein auf ordentliche
Stuhlreihen verteiltes, unbewegliches Publikum anhand von Formeln und Schaubildern tber die
Vorteile des beworbenen Produkts aufklaren.

-~
)

. b AL A R tRHnt e TRAORHEFMEN . RO R R GHO AR, W22 004

Abb. 16: Expertenmeinungen werden gerne fiir Werbezwecke herangezogen. Alles: (2004)

Noch bis vor wenigen Jahren galt die chinesische Werbung also als wenig kreativ und relativ
austauschbar.®*® Als Folge einer mehrfach erfolglosen Teilnahme chinesischer Agenturen an
internationalen Kreativwettbewerben wie z.B. der Cannes—RoIIe,344 als hinter den asthetischen
Bildern im internationalen Vergleich eine verhaltnismaRige Einfallslosigkeit deutlich wurde,**
wurde das Konzept der Kreativitdt im Zusammenhang mit Werbung vonseiten chinesischer
Werbeproduzenten als Thema aufgegriffen: Werbung, so z.B. das Fazit des Verfassers von
Werbelehre (]~ 75 2% Z(F£) (einem in Hochschul- Werbekursen eingesetztem Lehrbuch aus dem

32 gaic.gov.cn (undatiert).

Interview Doctoroff (2005).
34 5. dazu Song (2000).
>3 Interview Gregg (2005).
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Jahr 2001), kann ohne Kreativitat (/5 61)7&) gar nicht entstehen.**® Im weiteren Sinn definiert
der Autor die firr die Gestaltung von WerbemalBnahmen notwendige Kreativitat als eine leicht
zu rezipierende, plakative Kunst (5 T-#Z [1)3K 1A 2 K), die die Bediirfnisse des Marktes, der
Konsumenten und des Werbeziels berlicksichtigen muss; im engeren Sinne beschreibt er sie als
einen Produktionsvorgang, der Denk- und Ideenprozesse aufzeigt.>*” Im Folgenden wird ein von
James Webb Young — der sich im Amerika der 1950er-Jahre als herausragender Copywriter bei
der auch in China ansdssigen Werbeagentur J. Walter Thompson einen Namen als ,,Advertising
Man“ gemacht hatte — ibernommenes 5-Phasen-Programm fiir den KreativprozeR von
Werbern vorgestellt:
1. Informationen (Uber Konkurrenzprodukte am Markt) sammeln
2. Diese Informationen analysieren, d.h. den Kernpunkt der jeweiligen Produktaussagen
herausfiltern
a. Gemeinsamkeiten und Unterschiede zu vergleichbaren Produkten ausloten
b. Den eigenen Vorteil gegeniiber der Konkurrenz herausarbeiten
c. Eine Tabelle mit Produkteigenschaften erstellen und den Schwerpunkt fir die
eigene Werbemalinahme suchen
3. ,Garphase” (349 1)
4. AbschlussprozeRR: Bewertung verschiedener Ideen
5. Auswahl der besten Idee®*®
Analysen und Modelliibernahmen wie die oben beschriebenen machen deutlich, dass die
professionelle Ausbildung von Werbern im weitesten Sinne auch in China auf dem Vormarsch
ist: Kurse zu Themen wie Werbetechniken oder Werbepsychologie werden an Universitaten
gelehrt und sogar fiir den schwer fassbaren Bereich der Kreativen gibt es Schulungen, die helfen
sollen, ungewohnte sprachliche Vernetzungen zu erzeugen349 — eine nachvollziehbare
Entwicklung, wenn die stetig steigende Zahl der im Werbegeschaft Tatigen in Betracht gezogen
wird: Waren im Jahr 1981 noch 16160 professionelle Werber registriert, darunter 2730 Kreative
(Z& L 5411E N i), so war die Zahl bis 1995 auf insgesamt 477371 Werber (das 30-Fache) und
200694 Kreative (das 73,5-Fache) angestiegen.350 Im Jahr 2003 belief sich die Anzahl der in der
Werbebranche Tatigen (/7 MMV 1) auf 756414 Personen, die auf 89552 Agenturen () 15
FAAT) verteilt waren.*! Diese rasante Entwicklung des Werbemarktes veranderte die
chinesische Werbelandschaft und den Umgang mit dem Werkzeug Werbung nachhaltig:
Zunehmend entdeckte man die eigene Kultur als Anreizmechanismus — die Tradition wurde als
Attraktion eingesetzt.>*?
Zunachst war es jedoch der wachsende Konkurrenzdruck auf dem chinesischen Markt, der
Produzenten zwang, sich in steigendem Malie zu spezialisieren. In der Folge mussten Werber

6 Nj (2001: 133).
7 Ni (2001: 133f).
8 Nj (2001: 133).
9 Interview Wang (2006).
*0yu (2003:178).
1 Fan (2004: 194).
*2 Gentz und Kramer (2006: 5).
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diese spezialisierte Positionierung im Sinne eines erhéhten Wiedererkennungseffekts auch
deutlich in den entsprechenden Werbemalnahmen kommunizieren. Die Experimente und
MalBnahmen bei der Konzeption von Werbekreationen und dem Aufbau eines einheitlichen,
wiedererkennbaren Erscheinungsbildes des dahinterstehenden Unternehmens wurden
zunehmend spirbar. Die in China seit nun fast 20 Jahren verfolgte Idee einer Corporate Identity
fir verbesserte und wiedererkennbare Produzenten-Images wird mittlerweile sogar neben
Unternehmensentwicklung, als ,eine der unverzichtbaren Marketingstrategien,” (Cl 54>V %k
JE R T AN ] BB K408 ik 2 —) bezeichnet, wobei groBer Wert auf die Entwicklung eines
eigenen Stils fur chinesische Produkte gelegt wird:

,Cl ist die abgekiirzte Schreibweise fir das englische Wort Corporate ldentity
System und beschreibt Gibersetzt das Identifizierungssystem eines
Unternehmens. Cl wird in China seit 18 Jahren betrieben, [dabei wurden] nicht
nur im Bereich Cl selbst weitreichende Verbesserungen erzielt und ein eigener,
den Konditionen des chinesischen Staates angepasster CI-Stil entwickelt,
sondern auch mit Unterstitzung dieses China-spezifischen CI-Modells Airchina,
Haier, Changhong, Kangjia, Shanshan, Wuliangye, Wahaha, Mengniu und eine
ganze Menge anderer beriihmter Unternehmen und beriihmter Marken
aufgebaut; auf effektive Weise wurde so das Management des Unternehmens
geférdert und ein gutes Unternehmens-Image etabliert.” (Cl #& 7% Corporate
Identity System 45, MM RS, C P EHED 18 42k, A
AE Cl B8 A TKERRRE, RET —ER/E 1 EET I EE o L,
i s A HEsh, B E TR R KELL BRfE. B2, TR
W GERGES . RASE— RS A AR A L, A AR R T Ak B,
BT REFIGATE )

Unter anderem wurde dem Phanomen des Einsatzes von Corporate Identity flr chinesische
Marken und Unternehmen die schnelle Marktentwicklung in China zugeschrieben.

Zu Beginn der 1990er-Jahre gab eine Werbeagentur namens ,, #1357 (Neue Gefilde) aus
Guangdong (] 7<) den AnstoR fiir den Einsatz des Konzeptes der Corporate Identity in China —
die Idee war, die Konkurrenzfahigkeit einzelner Produkte auf dem immer uniibersichticher
werdenden chinesischen Markt zu erhéhen. Die Agentur spezialisierte sich auf die Gestaltung
von Corporate Identities, die miteinander konkurrierende Unternehmen voneinander abheben
sollten — jedoch basierten diese Kreationen anfangs fast ausschlieflich auf Intuition. Dennoch
zeigten die ganzheitlichen Entwicklungsstrategien, wie sie in der Folge z.B. auch beim
Guangzhouer Chemiedlunternehmen (M i IEfL 52 1Mk 24 7)) eingesetzt wurden, den
grofSen finanziellen Erfolg von vereinheitlichenden MaBnahmen, da Werbung auf ein Minimum
reduziert werden konnte.**

Neben einer Differenzierung von Werbemaflinahmen passend zu den jeweiligen

*3 Tsinghua.edu.cn (29.9.2005).
** yu und Deng (1999: 183ff).
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Produktbereichen (Lebensmittelwerbung etc.), zeigte auch die im Laufe der 1980er-Jahre
beginnende Auseinandersetzung chinesischer Werber mit weiteren werbepsychologischen
Phdnomenen ihre Wirkung: Man lernte, die Kapazitdt zur Informationsverarbeitung nicht zu
Uberfordern, um eine Wahrnehmungsabwehr durch den Konsumenten zu vermeiden. In der
Folge wurden die wortreichen Texte durch kurze, pragnante und, idealerweise,
unverwechselbare Slogans ersetzt.> Die langen Produkt- und Texteinblendungen wichen dem
Einsatz konkreter Bilder und Symbole, durch die innerhalb kiirzester Zeit ein Maximum an
Informationen sehr verdichtet an die relevante Zielgruppe vermittelt werden kann.*** Und man
Ubernahm von der westlichen Art der Werbegestaltung, diese Bildelemente farblich und
kompositorisch so aufeinander abzustimmen, dass sie die Aufmerksamkeit der Adressaten auf
die Schlusselinformationen lenken.*’ Zu diesem Zweck wurden chinesische Vorlieben und

Bediirfnisse, wie z.B. Farbpraferenzen (7 #%.0> i 2%), in westliche Theoriemodelle eingefiigt.

271 ZRBEREFAL
2 N5 2% BB BEF
B £ #. K. 2. H. BO. BE. B, K
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e A ZE- N #.F®EBK
B A Ay BB KB
A B B . K. B B
Ak R % . A ORE. K
B R #. B K. 2
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Tab. 6: Farbpraferenzen: Chinesen bevorzugen Rot. (2004)

Nicht nur im Bereich der Werbepsychologie wurden Studien Uiber chinesische Farbpraferenzen
durchgefiihrt, wie aus obiger Tabelle hervorgeht: Hier werden die von Asiaten (wortl. ,gelben
Menschen” #Ff A\ ) bevorzugten Farben Rot, Gelb und Gold im Vergleich zu weiRen und

335 vgl. Meier (1967), Tian und Ji (2005).
% Kroeber-Riel (2004: 19).
*7 Nieschlag, et al (1985: 544).
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schwarzen Menschen, sowie die von (Han-)Chinesen im Vergleich zu anderen ethnischen
Gruppen (ndmlich den japanischen, indischen, slawischen, latinischen, romanischen und
afrikanischen Minderheiten) bevorzugten Farben Rot, Gelb, Griinblau und WeiB aufgelistet.
Auch Tests mit Versuchspersonen, die Werbespots kommentieren sollten, ergaben, dass das
chinesische Publikum leuchtenden Farben eindeutig den Vorzug gegenliber gedampften gab. So
wurde z.B. eine Werbung fiir Diamantschmuck von einer (kanadischen) Agentur aufgrund der
vielen Grauténe entschieden abgelehnt. Das chinesische Aquivalent ist freundlich, hell und mit
Rosa- und Rotténen versetzt.**®

Abb. 17: Grau: Edel oder trist? Oben: (2005), unten: (2006)

Neben der Untersuchung farblicher Vorlieben wurde auch das sogenannte , AIDA-Modell“**° fir
die Bediirfnisse des chinesischen Konsumenten Glbernommen. Als allgemeines Schema ist es
vor allem fiir die Art der Werbegestaltung relevant, da in dem Moment, in dem man die
Aufmerksamkeit des potentiellen Konsumenten erregt, eine Reaktionskette in Gang gesetzt
wird, die idealerweise mit dem Produktkauf enden sollte, wie ein in der chinesischen
Werbewelt geldufiges Sprichwort verdeutlicht: ,Bemerkt man deine Werbung, ist das Produkt
schon halb gekauft.” (i AT B BRI M, BUEE TR 72 ShERS 25 —21).%%% Im ersten
Schritt muss also die Aufmerksamkeit (Attention) des Publikums gewonnen werden, nur so
kann Interesse (Interest) am Produkt aufkommen. Ist das der Fall, und die Werbung schafft es
auch noch, im Kaufer den Wunsch (Desire) zu wecken, das Produkt zu erwerben, ist fir den

*8 |nterview Pan (2005), Doctoroff (2005).
339 AIDA: Kurz firr , Attention-Interest-Desire-Action”. Vgl. ,1¥ & - Y8R - K3 - 173)“ Qiu: (2004: 75).
%0 Qiu (2004: 75).
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letzten Schritt, den tatsachlichen Kauf (Action), fast nur noch die Verfligbarkeit des Produktes
sowie die ideale Aufbereitung am Ort des Verkaufs (,,Point of Sale“, kurz: POS) vonnoten.

Fiir Werber ist es nun nicht nur wichtig, die aktuelle Marktsituation des jeweiligen
Produktgruppensektors auszuloten und die vorhandenen Konkurrenzprodukte genau zu kennen.
Um Werbebotschaften entsprechend gestalten zu konnen, miissen sie auch tber die den
Eigenheiten der betreffenden Zielgruppe entsprechenden Anreizmechanismen sowie die
Kaufgewohnheiten des Publikums umfassend informiert sein: Auf markenuntreue, impulsive
Kaufer —d.h. solche, bei denen nur Phase 4, , Action”, ablauft (diesem Konsumententyp sind
die meisten chinesischen Jugendlichen zuzurechnen) — muss z.B. anders eingegangen werden
als auf extensive, also informierte und nach Alternativen Ausschau haltende, oder aber auf
habitualisierte, routinemaRig konsumierende Kunden.?* Fiir die konkrete Werbegestaltung
stellt sich flir Werber vor allem die Frage nach den von der anvisierten Zielgruppe am besten
aufgenommenen Anreizen.

Zur Eruierung solch zielgruppenspezifischer Werte und Normen bedient sich die chinesische
Werbung seit einigen Jahren des Instruments der Marktforschung. Auch tber die fiir diese
Arbeit relevante jugendliche Zielgruppe der Getrdankegiganten Coca-Cola und Wahaha liegen
ausfuhrliche Marktforschungs- und Milieustudien vor, wie z.B. die folgende von Sinus
Sociovision:**? Ausgangspunkt dieser Milieuforschung ist die Tatsache, dass formale Merkmale
(wie Alter, Schulbildung oder Einkommen) nicht mehr ausreichen, um das
Verbraucherverhalten angemessen zu verstehen. Vielmehr muss eine realistische
Zielgruppenbestimmung die Menschen ganzheitlich betrachten.

Im Fokus der Lebensweltstudie, die von Sinus Sociovision gemeinsam mit Partnern in China
durchgefihrt wurde (das Resultat ist in unten stehendem, vor 30 Jahren vom Heidelberger
Institut ,,Sinus Sociovision” als praxisnahes Instrument flr das strategische Marketing
entwickelten ,,Sinusmodell” abgebildet) 383 stand das Segment der sogenannten , Neuen
Mittelschichten", denen auch die hier behandelte Zielgruppe der jugendlichen Konsumenten
Coca-Colas und Wahahas zuzurechnen ist. Diese ,,Neuen Mittelschichten” betreffen in etwa
,250 Mio. Menschen, die in urbanen Ballungsrdaumen leben und tber ein Jahres-
Nettoeinkommen von mindestens 7000 US-Dollar, zum Teil aber auch sehr viel mehr, verfligen.
Und es zeigt sich: Die Sinus-Milieus sind gerade fiir eine Gesellschaft, die in rascher
Verdanderung begriffen ist, ein geeignetes soziokulturelles Modell.

Sie liefern eine Ethnografie der unterschiedlichen, mitunter auch widerspriichlichen
Alltagsrealitat, d.h. der Wiinsche und Sehnsiichte der modernen Chinesen, und sie tragen viel
dazu bei, die Dynamik dieser Gesellschaft besser zu verstehen und die Richtung zukinftiger
Entwicklungen besser bestimmen zu kénnen. Welche Erkenntnisse bringt nun die chinesische
Milieustudie? Zundchst — und nicht Gberraschend: Die Chinesen sind reicher geworden; sie
wollen einen (immer noch) besseren Lebensstandard und (immer noch) mehr Konsum. Aber es

15, dazu: Lane et al (2006: 57f).

%2 Ein Sinus-Milieu-Modell steht seit 2005 auch fiir das moderne stadtische China zur Verfiigung.
Ergebnisse der qualitativen Grundlagenstudie 2005; basierend auf 75 zweistlindigen Tiefeninterviews.
In: Sinus Sociovision (2005).
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gibt auch andere, Gberraschendere Ergebnisse: Die Verbraucher im stadtischen China sind
heute sehr viel moderner und ,reifer”, d.h. auch viel weniger ,,exotisch”, als manche
feuilletonistische Berichterstattung glauben lasst. So steht die (ibergrofle Mehrheit der urbanen
Chinesen der Modernisierung ihres Landes grundsatzlich positiv und mit grofRen persénlichen
Erwartungen gegenliber. Aber diese Haltung darf nicht missverstanden werden als einfache
Nachahmung und Ubernahme westlicher Lebensweisen — vielmehr ist in allen Milieus, und
gerade in den in Richtung Modernisierung am weitesten fortgeschrittenen, immer auch die
Rickbesinnung auf die chinesischen Wurzeln und der Bezug auf die ureigene kulturelle
Tradition Chinas spurbar. Neben dem Bewusstsein, Mitglieder einer modernen globalen
Gemeinschaft zu sein, steht der wachsende Stolz, dass das Reich der Mitte seinen ,historisch
angestammten Platz” unter den fiihrenden Nationen der Welt zuriickgewonnen hat.

Und wahrend Statusdokumentation und Prestige-orientierter Konsum fiir viele Chinesen nach
wie vor einen extrem hohen Stellenwert besitzen, so ist doch uniibersehbar, dass immaterielle
Aspekte der Lebensqualitat in letzter Zeit zunehmend wichtiger geworden sind: Zeit fir sich
selbst, innere Ausgeglichenheit, der Wunsch in einer angenehmen, ruhigen, gesunden und
sauberen Umgebung zu leben, und auch die Sehnsucht nach unberiihrter Natur sind Werte und
Lebensziele, die sich in der alltagsethnologischen Studie als bedeutsam herausgestellt haben.>**

oberschicht Sinus BC1 Iﬁﬁﬂ% |
Obere 2 1 Fu Yu Man Zu Zhe (Zufriedene Wohlhab&nﬂe}l:
Mikttalschicht Sinus AB1
Sinus Sinus B12 Sinus |
AB12 s s C12 [
2 Lac Gan Bu ESRENEE ﬁiﬁg
R4 F  (Alte Kader) Zhui ?in Qian Tu Zhe
Mittlere Zhi Shi Fen Zi (rmé: P;rrﬁgeﬁveﬁn LHEE
Mittelschicht 2 { Wissens- un E? #EM::E} n Xino Yac Xiang
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Tab. 7: Die Sinus-Milieus im stadtischen China. (2005)

34 Sinus Sociovision (2005).
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Nach dieser Grafik sind die chinesischen Cola-, wie auch die Future-Cola-Konsumenten als
Schnittmenge der im Bereich 2/B+C angesiedelten Gruppen zu betrachten. Die fiir Werber
relevanten Marktforschungsergebnisse bilden hier aktuelle Trends und Themen, Vorlieben und
Abneigungen ab, im Sinne einer ganzheitlichen Betrachtung des Konsumenten ist aber auch die
Einschatzung zukiinftiger Orientierungen und Visionen notwendig. Im Detail erfahren
Werbefachleute aus diversen Studien alles iber bevorzugte Hobbys und die Freizeitgestaltung
(also aktuelle Trends in den Bereichen Literatur, Musik, Spiele, Mode, Medien),
Familienkonstellationen und Lebensumstande, Einkommen, Erziehungsformen und Ausbildung.
Auch die Tiefenstrukturen des Alltagslebens versucht man per Fragebogen zu erfassen: Dazu
zahlt das Ausloten von Geschmackspraferenzen, angestrebten Lebensstilen, Karriereplanen und
Zukunftsvisionen, Einstellungen gegenliber Eltern, Autoritatspersonen, Freunden und dem
anderen Geschlecht sowie generellen Werteorientierungen. Indem all diese Informationen als
umgewandelte Wunschvorstellungen in die entsprechende Werbebotschaft mit einflieRen,
kann im Abgleich mit dem Produktcharakter ein moéglichst passgenaues Positionierungsprofil
erstellt werden, das es dem auftraggebenden Unternehmen ermdéglicht, sein Produkt von
anderen abzugrenzen.

Bei aller Notwendigkeit, sich abzugrenzen und als etwas Besonders aufzufallen, ist es jedoch
gleichzeitig essentiell, das Vertrauen des Konsumenten zu gewinnen. Dies wiederum geschieht
am besten durch die moglichst unauffallige Integration eines Produktes in den
Konsumentenalltag, d.h. durch eine ,Normalisierung” seiner Nutzung und des durch das
Produkt reprdsentierten Lifestyles. In einer Kultur als einer Organisation geteilter Meinungen
sind einige Meinungen mehr explizit als andere — abhangig von der Art des sozialen Lebens und
der Geschichte der jeweiligen Gesellschaft.*®> Die Werbung nutzt solch allgemeingiiltige
Meinungen und generellen Konsens fir die Betonung positiver Werbeaussagen. ,, Im Idealfall
sollte die mit Vorsatz konstruierte Welt mit der alltagskulturell produzierten Praxis der
Zielgruppe korrespondieren, sonst erscheint es nicht plausibel und kann nicht erfolgreich sein,
da die beiden Welten voneinander abprallen.“*®

Die Motivation der Werber besteht daher, neben jener, Anreize zu schaffen, auch darin, den
Gesetzen des lokalen Marktes zu folgen und den generellen Trends, geformt durch die
Wiinsche und Visionen der potentiellen Konsumenten, zu entsprechen. Die Anpassung an den
Massengeschmack der betreffenden Wir-Gruppe als groBten gemeinsamen Nenner ist fiir die
Werbung daher, systembedingt, unumganglich, die Anbindung der Werbewelten an den sich
verandernden realen Alltag essentiell.

Da die Inhalte der Werbesendungen nicht zu weit vom Alltag der entsprechenden Zielgruppe
entfernt sein sollten, sollte auch die benutzte Symbolik den Alltagsmythen des populdren
Umfeldes entnommen sein. Denn es ist wichtig, auch im kiinstlichen Alltag Vertrautheit zu
schaffen und Traume zu wecken:
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35 LeVine (1984: 77).
3% F3rber (2007).
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AP ERI 25 5, L ST BRI %% (Dieser Aufbau eines vertrauten
Gefiihls [funktioniert, indem] dem Fernsehpublikum vertraute Worter, und
aktuelle, von einer bestimmten Personengruppe geschatzte Themen verwendet
werden, diese sollten jedoch aus einem neuen Winkel beleuchtet und in neuer
Art und Weise dargestellt werden, das fordert die Werbung. [Diese
Vorgehensweise] hilft einerseits dem Publikum, die Besonderheiten (FILWT Z 5%)
[der Werbung] zu erkennen, gleichzeitig entsteht so ein Gefiihl der Vertrautheit.)

Offene Provokation, wie sie z.B. ganz bewusst durch die Skandalkampagnen des Benetton-
Werbechefs Oliviero Toscani hervorgerufen wird, erscheint weltweit wenig
vertrauenerweckend, und auch ungewollte Unsensibilitdten, wie sie von Fiat™" oder Toyota
in China begangen wurden, stoRen hiufig auf Ablehnung.®”° In China wird schon der Anklang
von Gewalt oder Unangepasstheit abgelehnt: Eine Version der (auch fiir den chinesischen
Markt in englischer Sprache verfassten) Print-Kampagne ,, 1 am what | am” fiir Reebok, die eine
Abbildung des amerikanischen Rappers 50 Cent neben einem Polizeiregister voller
Fingerabdriicke zeigt, wurde sogar von Jugendlichen als ,,zu aggressiv” empfunden und
abgelehnt: Die eigens fiir das chinesische Publikum erarbeitete Variante mit Yao Ming, der sich
lediglich weigert, 24 Stunden am Tag zu lacheln, ist dementsprechend positiver gestaltet, was
sich auch in der Wahl des weicheren Farbtons spiegelt.371

368 369

“Where I am frem,there
is ne plan B. Se, take
advantage of teday
because temerrew is
net premised.”

-58 Cent

iphat-1 am

Abb. 18: Rapper 50 Cent: zuviel latente Aggression. (2005)

Das letzte Beispiel macht die Ambivalenz der Marktforschung deutlich: Hier zeigt sich, dass
Marktforschungsergebnisse einerseits durchaus Einsichten in Wunschvorstellungen und
Idealwelten des betreffenden Zielpublikums bieten (in diesem Fall der Wunsch nach
Individualitat, Selbstdarstellung und jugendlichem Aufbegehren, dem Reebok zu entsprechen

7 yu (2003: 77).
38 Fiat (2008), S. 268ff.
%9 Toyota (2003a), s. chinadaily.com (9.12.2003), Toyota (2003b), s. chinadaily (5.12.2003).
30 Focus.online (10.3.1997).
31 Interview Miao (2006).
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versucht) und damit wertvolle Anhaltspunkte Gber aktuell gliltige Trends und Tendenzen liefern
konnen. Solche Informationen sind gerade fiir die auf eine schnelle und unmittelbare
Aufmerksamkeit des Publikums angewiesene Werbung, in Anbetracht des schnellen Wandels,
dem diese Tendenzen unterliegen, absolut essentiell. Allerdings ist andererseits auch
anzumerken, dass es sich bei den Umfrageergebnissen, die die Marktforschung zuganglich
macht, ausschlielRlich um oberflachliche Informationen lGber die anvisierte Zielgruppe handelt,
die ohne Zusammenhang jedoch unter Umstanden sogar kontrare Deutung erfahren kénnten:
Die durch die Marktforschung generierten einzelnen Sinneseindricke verlieren durch ihre
Isolierung aus dem Gesamtsystem an Realitat und wahrer Bedeutung und laufen so Gefahr,
falsch interpretiert zu werden, indem sie z.B. gemal der Parameter kulturfremder Werber neu
zusammengesetzt, bzw. durch deren Symbole reprasentiert werden. Dazu kommt, dass fir
kulturfremde Werber, die vor allem auf die Informationen aus der Marktforschung angewiesen
sind, das unartikulierte kulturelle Grundverstandnis iber Spielregeln und damit auch die
Einbindung der gewonnenen Einsichten in einen generellen Kontext des Zusammenlebens auch
mit eingehender Marktforschung oft nur schwer oder gar nicht zu erfassen sind. Diese Lehre
musste auch Reebok aus der gescheiterten Kampagne mit 50 Cent ziehen: Auch wenn sich
chinesische Jugendliche in Umfragen und Interviews dhnlich kritisch gegeniber der von Familie
und Gesellschaft geforderten Anpassung zeigen wie ihre westlichen Altersgenossen, so ist die
Umsetzung dieser verbalen , Auflehnung” keineswegs vergleichbar. Der Begriff der ,zahmen
Rebellion” (¥32%) bezeichnet relativ deutlich die Abneigung junger Chinesen gegen eine offene
Art der Auseinandersetzung mit der Autoritat. Die offizielle Seite hingegen verurteilt bereits
dieses harmlose Aufbegehren (das sich hier in erster Linie in Respektlosigkeit gegeniiber der
dlteren Generation und in unmoralischem Verhalten duBert) relativ scharf, wie aus folgender
Passage hervorgeht, die das Entstehen der Linglei-Bewegung beschreibt:

»Nach den 1990er-Jahren, vor allem im neuen Jahrhundert, fing die in den
1980er-Jahren in China geborene Generation junger Menschen, die zum einen
mit den gegenwartigen Konditionen der Gesellschaft nicht zufrieden war und
sich zum anderen nicht mit dem Geist der dlteren Generation identifizieren
konnte, an, nach ihren eigenen MaRstiben (& 5 ) die Erwachsenen, die tagein,
tagaus nach Ameisenart schufteten, ohne zu wissen, wofir, zu verlachen[.] Sie
wurden in koérperlicher Hinsicht freiziigiger, ihr Verhalten unangenehmer, sie
studierten nicht mehr, schlugen Autos ein, tranken, schrieben Gedichte, hackten
Computerprogramme, etc., etc.[.] Allen Dingen gegeniiber hatten sie diese durch
und durch zerstdrerische, zynische und verachtende (/5 %% %3) Einstellung.” (90
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Bei genauerer Betrachtung erweist sich das rebellische Verhalten, gegen das hier so vehement
angeschrieben wird, jedoch als verhaltnismaBig oberflachlich und es bezieht sich in erster Linie
auf AuRerlichkeiten:

,Auf dem Titelblatt des Magazins Shidai wurde Chun Shu®” mithilfe einer mit
golden glanzendenNieten besetzten Lederjacke, halblangen glatten Haaren und
den typischen asiatischen Gesichtskonturen insgesamt zu einem ignoranten (1"
#R) und starrkopfigen ({lii5#) Aussehen verholfen, zusatzlich standen, passend zu
ihrem Aussehen, die Worter ,,Breaking out” (im Sinne von Ausbrechen, Grenzen
Uberschreiten) in riesigen englischen Buchstaben wie ein Markenzeichen auf
ihrem Gesicht geschrieben. Mit ihrem Aussehen und ihrem ,,destruktiven,
zynischen Geist” wurden diese Chun Shus von amerikanischen Kulturmedien als
Linglei-Reprasentanten der gegen den Strom der konventionellen chinesischen
Gesellschaft schwimmenden Jugendlichen betrachtet.” (#£ (ALY Ehi b, F
PRI B S B e i B e v, AR R, SR 207 IR
TS B R G AR AV SR IR TE S, TG & WX — TR R 1 B R S
Breaking out (J&&, KD & sKFrZE—FEMAE M IR RIL L. FRATTHRE S
JABATT 0 A5 PR A G 578 B RS A, 8 56 B SO BBEAACE A 2 v B =4 it
SRR MR AR Linglei (592K) dAl.)>

Amerikanischen Marktforschungsergebnissen zufolge wurde Linglei hingegen als die ,vielleicht
erste chinesische Jugendbewegung” bezeichnet. Dieser Beschreibung nach duflert sich die
Bewegung der , Acceptable Rebellion” folgendermalien: , Their rebellion is tame; largely an
exercise in self expression with tatoos, body piercing and hard rock and hip hop music
tastes.“*”

%72 tiatianya.cn (3.5.2005)
33 Die hier als ,,neue Extremisten” (" [E (387153 7> 1) Bezeichneten, die Schriftstellerin Chun Shu (%
) der (,,Schulabbrecher” und) Schriftsteller Han Han (%4 %€), der Computerhacker Man Zhou (J##}) und
Rock’n’Roll-Musiker Li Yang (454%), werden fiir die Entstehung dieser Bewegung verantwortlich gemacht.
Siehe: tiatianya.cn (3.5.2005).
374 tiatianya.cn (3.5.2005).
3”3 Ringer (2006: 30).
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Abb. 19: Linglei (3 2%): Rebellion auf Chinesisch. (2006)

Die (zumindest nach westlicher Einschatzung) subtile Art und Weise, seine ,, andersartige -
Gesinnung” zum Ausdruck zu bringen, ohne auf eine oberflachliche Anpassung bzw. ein
»Aufrechterhalten der chinesischen Werte®, das der Jugend entgegen obiger Darstellung
durchaus ein groRes Anliegen ist, verzichten zu miissen, ist in ,, 7 9% eingefangen: Dieser
Wunsch nach einem ,bisschen” Besonderheit spiegelt sich auch in oben erwahnter Werbung
fir Jeanswest wider, die ebenfalls die kleinen Abweichungen von der grofsen Norm, an der man
aber auf jeden Fall festhalten mochte, zum Inhalt hat.

Um moglichst positive Geflihle beim Betrachter zu erzeugen, miissen Werber wissen, wie die
von ihnen gesendeten Botschaften aufgefasst und empfunden werden. Um verstandlich zu
bleiben, muss Uber die Art und Weise des Umgangs mit Paradoxen wie diesen in jedem Fall
Konsens zwischen den Sendern und den Empfangern der Nachricht herrschen. Die
ubereinstimmende Sicht auf die Auslegbarkeit solch vielseitig interpretierbarer Nachrichten ist
kaum erlernbar. Selbst den Angehdrigen einer Kultur prasentiert sie sich nur verdeckt, in Form
der kulturspezifischen Mythen, durch die in standardisierter Form Gebrauch und Bedeutung der
Symbole erklart werden.?’® Auch das Werbegesetz bietet hier nur wenige Anhaltspunkte.
Werber miissen den Blick des , Lesers” kennen und dessen ,,aus unbegrenzten Assoziationen
gebildetes Wissen“*’’ teilen. Bei der Encodierung von Bedeutungen durch Symbole, Helden
oder Handlungen wird daher jene Sensibilitat benotigt, die Teil der praktischen Erfahrung ist,
die einer bestimmten Zivilisation eigentiimlich ist,>’® und die ausschlieRlich im Verlauf des
Enkulturationsprozesses, der die Orientierungsfahigkeit in Hinblick auf symbolisches
Bewusstsein scharft, erworben werden kann.?”® Menschen wachsen also mit bestimmten
Symbolen auf und entwickeln dadurch ein starkes Gefiihl der Verkniipfung, wodurch sich ein
enger Zusammenhang zwischen gesellschaftlichen Mustern und symbolisch reprasentierten
Gegenstianden der Kommunikation ergibt.*® , Any stimulus that elicits a model is functioning as

376 Campbell (2007: 17f).
37 Barthes (1964: 99).
3’8 panofsky (1975: 37).
39 Laughlin et al (1992: 176).
%% Elias (2001: 99).
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a symbol evoking intentionality, memory, or ,meaning.”>*! Der Konsens uiber diese Bedeutung

(meaning) von Symbolen bzw. die Gbereinstimmende Sicht auf Dinge wird in Mythen
offenbar,*®? die einen lehren, die Botschaft der Symbole zu verstehen: ,,In dieser Hinsicht 133t
sich sagen, daB jede dieser Formen, ehe sie ihre bestimmte logische Gestalt und Pragung erhilt,
ein mythisches Vorstadium durchlaufen haben muss.“® Das heift also, die in der Werbung
gezeigten Symbole werden kulturell unterschiedlich in einer bestimmten Weise gedeutet, je
nachdem, mit welchen Inhalten sie aufgeladen sind. Bestimmte Formen der Standardisierung
sorgen dafir, dass gleiche Muster innerhalb derselben Gesellschaft oder von allen Mitgliedern
im gleichen Sinn erkannt werden, d.h. als Symbole, die fir den gleichen Wissensgegenstand
stehen.®® Kulturfremden muss sich dieser Sinn jedoch nicht unbedingt erschliel3en. ,Das
mythische BewuRtsein gleicht einer Chiffreschrift, die nur fiir den verstandlich und lesbar ist,
der den Schlussel fur sie besitzt — d.h. fiir den die besonderen Inhalte dieses BewuRtseins im
Grunde nichts als konventionelle Zeichen fir ein ,Anderes' in ihnen selbst nicht Enthaltenes
ist.“*®> Ebenso wenig kann umgekehrt davon ausgegangen werden, dass fiir die zu
vermittelnden Inhalte ohne kulturelle Vorkenntnisse exakt die richtigen Formen gefunden
werden kdnnen, ohne Gefahr zu laufen, aufgrund der ungewollten Vermittlung von Inhalten
Unmut oder Verstandnislosigkeit auffeiten der Zielkultur zu erzeugen oder sich der
Lacherlichkeit preiszugeben — wie anhand zahlreicher verungliickter Werbebeispiele belegt
werden kann.

Nach Baudrillard versagt z.B. Werbung, ,,die eine Verhaltensanderung oder die Adaptierung
einer kollektiven Struktur bezweckt, [...], weil sie den Widerstand der kollektiven Realitdt nicht
in Rechnung stellt und lbersieht, daR sie immer nur den Einzelnen in seinem persodnlichen
Traum trifft.“*®® Wird das erwiinschte Verhalten jedoch als Teil des Traums selbst prasentiert,
wird die bezweckte Veranderung keinen Widerstand hervorrufen. Um Realitat wie auch Traume
bzw. den sehr schmalen Grat zwischen dem bendtigten Anreiz und Provokation nicht nur
erkennen, sondern vor allem zielsicher treffen zu kdnnen, muss man mit den Grenzen des
bestehenden Wertesystems und deren Dehnbarkeit bestens vertraut sein: Wenn die (gemaR
ihrer moralischen oder ideologischen Moglichkeiten) nach starken Anreizen suchenden Slogans
zuweilen sogar in bewusster Ablehnung und Herausforderung der allgemein akzeptierten
Wertekonzepte und deren komplexer und kulturell einzigartiger Zusammenfiigung formuliert
werden, so muss das mit der notwendigen Sensibilitdt geschehen. Diese jedoch kann nur dann
in vollem Ausmal vorhanden sein, wenn sie im Verlauf des Enkulturationsprozesses durch
praktische Erfahrung erlangt wurde. Das dadurch gescharfte kulturelle Verstandnis ist fiir den
richtigen Einsatz von Symbolen und einen spielerischen Umgang mit den Grenzen des
Machbaren von groBter Notwendigkeit.

Die durch die Werber verschlisselten Botschaften kdnnen von anderen nur dann richtig

381 Laughlin et al (1992: 168).
382 campbell (2007: 17f).
383 Cassirer (1925: 78).
384 Elias (2001: 9).
385 Cassirer (1925: 50).
%% Baudrillard (2007: 214).
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gedeutet werden, wenn sie ,,in einem gemeinsamen Code formuliert” sind.*®’ Die dargestellten

Bilder miissen beim Betrachter die gleichen Assoziationen hervorrufen wie bei dem, der sie
ausgewahlt hat; er muss die Bedeutungen ,lesen” konnen, bzw. miissen sie fur ihn im gleichen
MaRe Teil seiner Wirklichkeit sein, wie fiir den Absender der Nachricht. Werden die
individuellen Abweichungen vom konventionellen Vorrat an Symbolen namlich zu groR, werden
die Botschaften von den Adressaten nicht mehr verstanden. Wenn aber nur bei Vorhandensein
eines gemeinsamen Codes, der die identische Decodierung der in Symbolen verschlisselten
Inhalte garantiert, ein einigermalen geradliniger Informationsaustausch méglich ist, ergibt sich
fir die Werbung hieraus die These, dass z.B. chinesische Werbung sowie eine verstandliche, d.h.
kulturspezifische Adaption auch von vermeintlich global identisch aufgefassten Trendthemen,
wie sie in der Werbung haufig verarbeitet werden bei Aussicht auf grofStmoéglichen Erfolg,
ausschlieBlich von chinesischen Werbemachern kreiert werden kann. Das kulturfremden
Werbern nicht oder nur sehr schwer zugangliche Wissen wird somit zum wertvollsten
Instrument, das den Kreativen vor Ort zur Verfligung steht.

Die Fahigkeit, mittels Symbolen zu kommunizieren, stellt also eine der elementaren
Anforderungen fir ein erfolgreiches Miteinander innerhalb einer Gruppe dar.?®® Als eine solche
Gruppe ist z.B. die Sender-Empfanger-Beziehung, wie sie aus Werbern und Konsument gebildet
wird, zu verstehen. Die spezifischen Merkmale des Mindsets der betreffenden Gruppe, auf die
Werbebotschaften idealerweise prazise abzielen sollten, generieren sich aus dem
grundlegenden kulturellen Wertemuster, das durch das gesamte offentliche Umfeld
vorgegeben ist. Insofern ist dieses ganze, von den Werbebotschaften betroffene, und mitunter
von groRBen Unterschieden gepragte Umfeld als eine Einheit zu verstehen, die durch das
gemeinsame Verstandnis der von der Werbung vermittelten symbolischen Codes miteinander
verbunden ist. Die Zielgruppe prasentiert sich als sozialer Teilbereich, bestimmt durch die
diversen, fiir diese Zielgruppe sehr spezifischen Elemente und Parameter, deren Summe die
einzigartige Ausformung dieses sozialen Segments ergibt, auf die die Werber eingehen missen,
bzw. innerhalb dessen sich ihre Werbekreation bewegt. Aufgrund einer aktiven Erziehung durch
die Familie und diverse Institutionen sowie einer passiven Pragung durch Umwelt und
Gesellschaft, stellen tradierte kulturelle Charakteristika auch in den einzelnen sozialen Feldern
die Grundlage aller Verhaltensmuster dar. Von diesem im Unbewussten verankerten System
ausgehend,*® wird auf diverse Einflussfaktoren reagiert. Auf welche Einfliisse wie reagiert wird,
hangt mit Alter, Geschlecht, Interessenslage, wirtschaftlichen, politischen und sozialen
Moglichkeiten des entsprechenden Teilbereiches zusammen. Da diese Reaktionen jedes
einzelnen Teilsektors (vor allem durch die Werbung) entsprechend bedient werden, kann es
mitunter auch zu der Verwendung von Codes kommen, die auch innerhalb des gemeinsamen
Gesamtsystems nicht verstanden werden (z.B. Jugendsprache). Indem diese Codes jedoch von
der Werbung aufgegriffen und verbreitet werden, pragen sie nicht nur das Milieu des

387 Elias (2001: 36).
3% Elias (2001: 100ff).
%% Assmann (2004: 118).
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unmittelbaren popularkulturellen Umfeldes entscheidend mit, sondern auf langere Frist
werden auch Auswirkungen auf die Gbrigen Gesellschaftsschichten und -gruppen deutlich —und
damit auf den gesamten kulturellen Kontext.

Die Aufgabe der Werber liegt daher darin, Werbung zu schaffen, die zum einen der Zielgruppe
als kleinem Teil der anvisierten Gesellschaft gerecht wird, die aber zum anderen auch mit dem
Gesamtsystem in Einklang steht. Auf der Suche nach uniiblichen Konzepten darf die
Verankerung im kulturellen Kontext der betreffenden Zielgruppe nicht vernachlassigt
werden,*® ein Problem, auf das so mancher global agierende Konzern mit WerbemaRnahmen
gestoBen ist, die er der Einfachheit halber ibernommenen hatte: Stimmen die
popularkulturellen Symbole im transkulturellen Vergleich liberein, bedeutet dies noch keine
Garantie flir Akzeptanz und Erfolg eines Werbekonzepts. Diese bittere Erfahrung musste z.B.
der Sportartikelhersteller Nike machen, dessen kimpfende Mangafiguren auf
populdrkultureller Ebene durchaus im Trend lagen, kulturelle Sensibilitdten dabei jedoch nicht
beriicksichtigt worden waren.>**

Wie hieraus hervorgeht, sollte die kommunizierte Botschaft die festgelegten Regeln des
kulturellen Umfeldes im Idealfall nicht verletzen, sondern versuchen, im Einklang mit dem
allgemeinen Wertesystem der Gesellschaft zu stehen. Da die Gesellschaft letztendlich auf einer
Art kultureller Metaebene auch fir jenen gesellschaftlichen Bruchteil die rahmenbildenden
sozialen Parameter vorgibt, der (wie etwa der Mikrokosmos einer bestimmten Peergroup)
mitunter sogar gegenlaufige Werttendenzen aufweisen mag, wird durch die Anbindung an
dieses Wertesystem die kulturelle ,,Bodenhaftung” vor Ort hergestellt.392 Mit diesem in alle
kulturellen Schichten ausstrahlenden Wertesystem ist somit ein gewisser rahmengebender
Malstab fiir die Kreation von Werbebotschaften, relativ fest installiert, vorgegeben.

Daher zeigt auch, trotz der Universalitat vieler von der Werbung behandelten Jugendthemen,
jeder dieser Aspekte (z.B. die Art und Weise, die Abgrenzung zum Elternhaus zu demonstrieren,
oder die Auswahl des gruppeninternen Lifestyles und die Auspragung der damit
einhergehenden Weltanschauung) durch die auf die Zielgruppe und deren Umfeld
zugeschnittene Darstellung in der Werbung eine einzigartige Ausformung.

Da die fiir die ,richtige” Art der Darstellung notwendige Kreativitat jedoch nicht wirklich erlernt
werden kann, ist flir kreativ Tatige vor allem ein weiter, offener Blick auf die Vorkommnisse des
taglichen Lebens wichtig. Idealerweise sollte, so Yu Xiaomei, Autorin des ebenfalls in
Hochschulkursen benutzten Werkes Werbepsychologie, ein Werber neben den Werbetechniken
noch alle mit Werbung verwandten Gebiete (“##}) wie Marktwirtschaft, Rundfunktechnik,
Psychologie, Konsumentenkunde, Management, Produktkunde, Soziologie, Statistik,
Kunstwissenschaft, Musik, Malerei, und Filmwissenschaften beherrschen.>® Es ist daher nicht
verwunderlich, dass sich trotz der zunehmenden Ausbildungsmoglichkeiten die meisten
Kreativteams in chinesischen Werbeagenturen aus Querseinsteigern zusammensetzen.***

30 vgl. Ji (1987: 48).
¥ Nike (2004).
32 ygl. Li (2006: 4).
393 yu (2003: 180).
¥ |nterview Doctoroff (2006), Miao (2006).
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Oftmals wird vonseiten der Agenturen sogar explizit darauf geachtet, dass die Bewerber
keinerlei Vorbildung im Bereich der Werbung mitbringen (z.B. eine Germanistikstudent bei
McCann etc.). Fahigkeiten (f£ /) im Sinne eines richtigen ,Gespiirs“ (J&7i) sind ohnehin nicht
erlernbar.®®® Bei der kreativen Gestaltung spielen Bewusstsein und Unterbewusstsein,
Wahrnehmung und Vorstellung zusammen. Ein tief greifendes Verstandnis fir die einen
umgebenden Dinge ist absolut notwendig.>*°

Das bedeutet jedoch auch, dass all jene oben erwdhnten ,extern”, also durch Marktforschung
erworbenen Einsichten, bzw. deren psychologische Anwendung nur dann in erfolgreiche
WerbemaRnahmen verwandelt werden kénnen, wenn das fiir die Kommunikation zwischen
Vermittlern und Adressaten der Botschaften notwendige , kulturelle Skriptwissen”397
vorhanden ist.

Wenn man den Trend der Werbung in Richtung lokaler Mallnahmen in Betracht zieht, ist es,
nach Jaques Séguéla, Chief Creative Officer eines der sechs grofRten Agenturnetzwerke der Welt,
in der Zwischenzeit fast nur noch echten Kulturkennern moglich, kreative Ideen zu entwickeln,
deren Reiz oft nur in einer um Nuancen vom Alltaglichen bestehenden Abweichung liegt (bzw.
in gekonnten neuen Kombinationen altbekannter EIemente)398, und diese kundenorientiert, d.h.
vermarktbar zu gestalten: ,,Heute aber sind wir von der globalen Werbung zur

»glokalen” ibergegangen: global in ihrem Marken-Korsett, aber vollig lokal in der Ausfiihrung.
So machte Coca-Cola noch vor fiinf Jahren weltweit eine einzige Kampagne, dieses Jahr werden
es hingegen 65 sein.“** Dieser Trend betrifft durchaus auch China: »In China, [...] wurde vor
zehn Jahren amerikanische Werbung kopiert, vor fiinf Jahren dann englische und franzésische,
und heute machen sie nur noch chinesische. Die Werbung wird je langer desto mehr national,
das heiRt eigentlich regional.“*® Fiir regional werbende Anbieter stellt die Auslotung der sich
verandernden Begriffsinhalte einerseits einen erheblichen Mehraufwand in der Produktion von
WerbemaRnahmen dar, sowie eine starke Einschrankung, da die sehr spezifische Ausrichtung
ausschlieBlich auf eine stark reduzierte Zielgruppe fokussiert ist. Andererseits aber kann eine
solche Spezialisierung die Gefahr von Oberflachlichkeit bannen, was wiederum das Potential an
Aufmerksamkeit innerhalb der angesprochenen Gruppe erhoht.

Ausgehend von der Annahme, dass das Konzept einer gemeinsamen Kultur mehr auf
Gesellschaftsverbinde (societies) als auf Nationen zutrifft,*® muss in einem Land wie China mit
seinen vielfachen Gesellschaftsmodellen jedoch auch der Begriff der Regionalitdt noch einmal
nach kultureller Unterschiedlichkeit differenziert werden: Die lokalen Unterschiede in Bezug auf
das Wirtschaftswachstum, die Verfligbarkeit technologischer Méglichkeiten oder das Ausmald
der Diskrepanz zwischen medial vermittelten Informationen und gelebter Realitdat haben
standortbedingt zu einer Verschiebung in der Auffassung von Dingen gefiihrt. Konsens lber die

3% yu (2003: 181).
3% Nj (2001: 133).
37 Willems (2000: 214).
%8 young (2003: 15).
399 persoenlich.com (30.1.2004).
0 persoenlich.com (30.1.2004).
! Hofstede (1991: 12).
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mit diesen Auffassungen verbundenen Werte und Normen*® herrscht jedoch aufgrund von sich
z.B. generations- oder statusbedingt verandernden Ansichten auch innerhalb der gleichen
Region nicht unbedingt. Kulturtheoretiker wie Geertz nehmen an, dass dieser Konsens nicht fix
in Institutionen oder Individuen lokalisierbar ist, sondern variabel ist in seinen sozialen und
psychologischen Organisationen.403 Am Beispiel moralischer Bewertungen wie etwa dem
Schamgefihl ist die — im Zeitalter der Globalisierung besonders starke — Variabilitat der Begriffe
und die Fluktuation der fir sie standig neu gesteckten Grenzen deutlich erkennbar: Neue
Aspekte werden in die Kultur mit aufgenommen und auf kulturspezifische Art und Weise (die je
nach Geschichte, Tradition und Hintergrund, eben auch regional, unterschiedlich ist) verarbeitet.
Der wissentliche Umgang mit den solchermaRen zu Symbolen verarbeiteten Informationen
zeichnet sich vor allem durch die Fahigkeit aus, diese Informationen in einen lbergreifenden,
systematischen Gesamtzusammenhang einzuordnen und ihnen eine Stelle zuzuweisen.*®*
Wichtig ist daher vor allem, diesen Gesamtzusammenhang zu begreifen und die Beziehungen zu
kennen, in denen die einzelnen Symbole mit der Metaebene stehen. Die richtige Einordnung
von kulturell spezifischer Bedeutung (sowie in der Folge deren Verschlisselung in verschiedene
Arten symbolischer Reprasentation in Form von Alltagshandlungen, Gegenstdnden, Bildern und
Worten), ist nur dann in zufriedenstellender Weise moglich, wenn den Bedeutungsvermittlern
die Umstande auch in vollem Ausmal$ vertraut sind, die zu bestimmten Handlungen und zu
bestimmten Kommunikationsmustern fiihren, die fiir die Gesellschaft, in der agiert wird, typisch
sind. So darf die Wahl des dem realen Umfeld als Rahmen entnommenen Ausschnitts nicht dem
Zufall Gberlassen werden, da die Wirkung der als Anreiz dienenden Symbole entsprechend
unterschiedlich sein kann: ,[...] the context in reality from which the symbolic stimulus emerges
will condition reception of the stimulus; whether, for example, the stimulus is dramatic or
novel.”4%

Dies wiederum zeigt, dass sich Kultur nicht einfach auf ihre expliziten oder impliziten
Dimensionen, wie sie etwa durch Marktforschung offenbar werden, reduzieren ldsst. Die
innerhalb einer lange Zeit homogenen Kultur entstandenen ungeschriebenen Regeln, Ethos,
und Einvernehmen im Bereich diverser Alltagspraktiken — oder schlicht: eine unausgesprochene
Mythologie im Sinne einer kulturellen ,Metasprache“*®, in der alle, die jeweilige Kultur
betreffenden Informationen enthalten sind — scheinen in Marktforschungsergebnissen nicht auf,
denn: ,[...] more general ideas — basic assumptions — are less accessible to verbal formulation
because the social consensus in a community protects them from challenge and shifts the focus
of discourse to more specific points that are at issue in normal social life.«*%’ Marktforschung
beleuchtet demnach nur Teilbereiche, nicht aber das Gesamtsystem, das sich aus den
gemeinsamen externen und internen Erlebnissen, durch die sich die Angehdrigen einer Kultur

%2 yg|. Hofstede (1991: 9).
93 | eVine (1984: 69).
404 Cassirer (1925: 42).
%5 Laughlin et al (1992: 167).
% Barthes (1964: 93).
%7 LeVine et al (1984: 76).
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von denen einer anderen unterscheiden, ergibt.*®® Sowohl Marktforschung als auch

werbepsychologische Erkenntnisse, die unter diesem Aspekt zu vergleichsweise zweitrangigen
Instrumentarien degradiert werden, sind folglich auch nur fiir jene von Bedeutung, die sie dem
kulturspezifischen Kontext gemall anwenden kénnen.

Der ,,unsichtbaren” Komponente der Werbung, den (der Zielkultur angehdorigen)
Werbemachern, kommt bei der Analyse von Werbung insofern eine besondere Bedeutung zu,
als dass diese nicht nur die Schnittstelle zwischen Unternehmen und Zielgruppe bilden, sondern
Uberdies (besonders im Falle kulturfremder Auftraggeber) die Rolle kultureller Makler
Ubernehmen: Um zu verkaufen, muss Werbung in erster Instanz die Aufmerksamkeit der
potentiellen Konsumenten erlangen und in der Folge Interesse und schlieflich gar den Wunsch,
das Produkt zu besitzen, erwecken, der schlielRlich zur Kaufhandlung fihrt. Es liegt nun an den
Werbefachleuten, die Anforderungen des auftraggebenden Unternehmens mit den Wiinschen
und Zielen, aber auch dem bestehenden Weltbild der potentiellen Konsumentengruppe in einer
originellen, d.h. Aufmerksamkeit erregenden Botschaft, zu vereinen.

Wie oben erwahnt, bedeutet das, dass Werbung einerseits Wiinsche erzeugen sollte, sich aber
andererseits, um ihre Anbindung an das Publikum zu bewahren, gleichzeitig nicht zu sehr von
der sozialen, wirtschaftlichen, aber auch politischen Realitat des lokalen Umfeldes der
Zielgruppe abheben sollte.”® Dafir ist es also einerseits zu einem gewissen Grad notwendig,
die reale Umgebung der Zielgruppe in den Bildern und Texten der konstruierten Werbewelten
wiederzuspiegeln. Andererseits ist es aber ebenso wesentlich, auch auf nonverbaler Ebene die
gleiche ,Sprache” wie die Zielgruppe zu sprechen —d.h. z.B., durch den Einsatz bestimmter
Charaktere, deren Gestik und Mimik bzw. durch Symbolik oder Handlungsabldufe diejenigen
Werte zu vermitteln, die aktuell und wichtig sind.*'°

Gleichzeitig versuchen vor allem international agierende Unternehmen wie etwa Coca-Cola, ihr
Unternehmens- und Produktprofil trotz aller Notwendigkeit der kulturellen Anpassung in
eindeutig wiedererkennbarer Form beizubehalten. D.h., das firmeneigene Erscheinungsbild (in
dem Fall die rote Farbe, der typische Schriftzug und die Flaschenform), aber auch der
Produktcharakter (der junge, dynamische, sportliche und freiheitsliebende Lebensstil) sollten
moglichst unverfalscht in das chinesische Zielumfeld Gibertragen werden.

Aufgrund der fluktuierenden und fiir AuRenstehende oft nur schwer nachzuvollziehenden
Grenzen des aktuell gliltigen Werterahmens hat man langst erkannt, dass es essentiell ist,
Kenner der jeweiligen Kultur zur Erstellung — oder wenigstens zur Uberpriifung — von
Werbekonzepten heranzuziehen, wie mehrere unangenehme Beispiele aus der Geschichte
unangepasster Werbemalinahmen beweisen.

98 |iu (1986: 73).
199 vgl. Ji (1987: 62).
"9 Zhang (2004).
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Objektiv wahmehmbares

Gerechiigkeitsgefihl Definition von Siinde ,Balzverhalten” (Werbungs- und

Vereinigungsverhalten) Arbeitsmotivation Arbeitstempo Vorstellungen von

Fihrungsqualitdten Muster von Gruppenentscheidungsprozesen Sauberkeitsbegriff

Sozialverhalten gegeniiber Abhangigen Theorie von Krankheit
{(Was wird als Krankheit angesehen?) Problemiseverhalien Grundsétze sozialen
Wandels Blickkontaktverhalten soziale Rollen nach Alter, Geschlecht, sozialer Schicht,
Beruf, Familie, etc. Definition von Geisteskrankheit Charakter von

Freundschaften/ informeflen Beziehungen Seibstkonzept Muster visueller
Wahrnehmung Kompersprache Gesichisausdriicke Vorstellung von Logik

Verhaltensmuster Geschichtsbild und Zukunftsmuster Zeiteinteilung Vorstellung

von Jugendalter Ordnung/Merkmale des Lebensraums

e B

Objektiv verborgenes

Abb. 20: ,Der kulturelle Eisberg“. (2007)

Lokal ansédssige Werber fungieren daher als ,Ubersetzer” der Unternehmensanforderungen und
Marktforschungsergebnisse in zielgruppengerechte verbale und bildliche Aussagen unter
Berlicksichtigung der kulturellen (inklusive wirtschaftlicher und politischer)
Rahmenbedingungen. Anhand des oben stehenden Eisbergmodells (Abb. 20) kann dieser
Ubersetzungsvorgang anschaulich gemacht werden. *

In Werbeagenturen werden die ,,iber dem Eisberg” sichtbaren Symbole und Rituale
kulturspezifisch in die ,,unter dem Eisberg” mit ihnen assoziierten Informationen encodiert.
Den hohen finanziellen Einsatz bericksichtigend, sollte Werbung dabei im besten Falle immer
so gestaltet sein, dass ihr kurzer Medienauftritt ideal ausgenutzt wird. Sie sollte also starke

412

M1 Der Kulturelle Eisberg”: Entwickelt von dem auf interkulturelle Trainings spezialisierten ,,Global

Business Consulting“-Unternehmen ,,World Experts” in Karlsruhe. Das Eisbergmodell soll verdeutlichen,
weshalb Missverstandnisse im interkulturellen Dialog auftreten. World-experts.de (2007).
M2 vg|. Hall (1980).
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Uberzeugungskraft besitzen und leicht verstandlich sein.*"® Fur das chinesische Publikum gilt
die zusatzliche Aufgabe, dass Werbung immer ,,Sinn“ ergeben, d.h. eine Abfolge logischer
Handlungsstrange darstellen bzw. allen Beteiligten einen Mehrwert bringen sollte. Abstrakte,
sinnentleerte oder absurde Werbeinhalte kommen in China nicht gut an.*'* Eine franzésische
Werbung fiir Lipton-Tee*! z.B. fiel (beim Testpublikum) aufgrund der mangelnden Arbeitsmoral
durch:*®

Hier werden zwei Mdnner in einem Bliro gezeigt, die versuchen, mit zusammengeknlillten
Einweg-Teebechern den Papierkorb zu treffen. In der chinesischen Version®” sieht man einen
Straflenmaler, der der Unentschlossenheit seines Modells, von welcher Seite sie sich am besten
darstellen lassen soll, mit seiner (dank des konsumierten Lipton-Tees zur Héchstform
aufgelaufenen) Kreativitdt schlieflich ein Ende setzt: In Picasso-Manier malt er einfach von jeder
Seite ein bisschen was — dieser geniale Einfall hat nicht nur Zeit und Papier gespart, sondern
auch die Kundin ist von dem Ergebnis entziickt.

Abb. 21: SpaRR am Arbeitsplatz? (2004)

3 Ni (2001: 134).

4 |nterview Doctoroff (2005).
15 Lipton Tea Frankreich (2004).
8 |Interview Doctoroff (2005).
7 Lipton Tea China (2005).
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Abb. 22: Lipton-Tee macht kreativ (2005)

Ein weiteres Beispiel, das in China auf Unverstandnis stiels, war eine Werbung flr Levis—Jeans,418

in der die (offensichtlich in die Entfiihrung einer Katze verwickelten) Protagonisten mit
Mausekopfen ausgestattet wurden. Als duBerst positiv wurde hingegen der fir China adaptierte
Spot fiir Jeanswest (EL4E11) bewertet. Hier steht nicht der radikale Bruch mit allen Normen im
Zentrum der Aufmerksamkeit. Vielmehr werden die kleinen individuellen Abweichungen vom
Gros der Masse zelebriert, ausgedriickt in dem sich stindig wiederholenden ,,— £i JL“ (ein
bisschen):

Zu diversen Szenen formuliert eine ménnliche Stimme aus dem Off die bescheidenen Sehnsiichte
der anvisierten Zielgruppe: ,,Wenn ich ein bisschen weiter gehen kénnte, wenn ich ein ein
bisschen weiter sehen kénnte, wenn ich ein bisschen tiefer eintauchen kénnte, wenn ich ein
bisschen mehr probieren kénnte, wenn ich mir so viel vorstelle — man muss nur dran glauben —

Jeanswest.” (WAL T AT LUEZE — /i, WRLTLLEZE—&, WRBTTUHEA—, WK
ATPLZEAR 22—, AR TFEKRZE, HOME R —— B4E).

18 | evis (2004).
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Abb. 24: Das chinesische Publikum mag es lieber nur ,,ein bisschen“ anders (2004)

Die folgenden, der Lasswell’'schen Kommunikationsformel entnommenen Fragenkomplexe sind
(nach der Klarung der Fragen nach Zielgruppe und Werbetragern) in Bezug auf o.g., mit dem
eigentlichen Produkt verknlipften Mehrwert interessant: Zum einen stellt sich im Falle
chinesischer Werbung die Frage nach der durch Werbung zu erzielenden Wirkung, wobei in
dieser Arbeit der Fokus auf der Untersuchung auRerékonomischer Werbeziele liegt. Zum
anderen, und hier rickt der kulturelle Aspekt ins Zentrum der Untersuchung, gilt es zu
analysieren, mittels welcher Zeichen und Texte — im weitesten, d.h. auch im ikonografischen
Sinn — eigentlich geworben wird.*' Fir kulturexterne Betrachter bietet dabei genau jener
,Ubersetzungsvorgang”, in dem die vom Auftraggeber per Briefing vorgegebenen Inhalte in
intern verstandliche, also mit kulturellem Skriptwissen aufgeladene Kurzgeschichten
verwandelt werden, und durch den sich die , objektiv verborgene* Bedeutung®?® hinter den
sichtbaren Symbolen, Handlungen und Charakteren offenbart, den Moment, in dem ein kurzer
Einblick in die betreffende Kultur gewahrt wird.*** Auch die Grenzen des kulturell Méglichen
werden deutlich: Werbeinhalte werden meist (um Zensur zu vermeiden), entlang der jeweils
glltigen wirtschaftlichen, politischen und sozialen Rahmenbedingungen formuliert, die die
spezifische Ausformung des kulturellen Umfeldes definieren, innerhalb dessen sie erscheinen.
Insofern sind auch Fragen nach der kulturbedingten ,,Schmerzgrenze” durchaus von Interesse:
Welche Art von Werbung wird abgelehnt, und warum?

9 Nieschlag et al (1985: 494).
4205 “per kuturelle Eisberg”, World-experts.de (2007), Abb.20.
! Hofstede (1991).
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Die politische Rahmenkomponente, die es unbedingt zu berlicksichtigen gilt, ist durch die
vorherrschenden ideologischen Bedingungen relativ deutlich vorgegeben. Als Leitfaden fir die
Werbeschaffenden, der entlang dieser ungeschriebenen Regeln konstruiert ist, dient das 1994
in Kraft getretene chinesische Werbegesetz, dessen ohnehin reichlich schwammige
Formulierungen standig tUberarbeitet werden — was die Orientierung fiir Werber nicht gerade
erleichtert.*? In §7 sind noch relativ konkrete Vorgaben Uber die Qualitat der Werbeinhalte
festgehalten: So ist es z.B. verboten, obszéne (%), abergldubische (K{5), furchterregende
(RL4fi), gewalttitige (%% /)) oder ekelerregende (H.:%) Inhalte zu verbreiten, Superlative zu
verwenden oder Gebrauch von der chinesischen Flagge oder anderen Staatssymbolen
(einschlieBlich der Nationalhymne) zu machen. Schwieriger wird es, wenn es gilt, die ,,Wirde
und die Interessen des Staates zu schiitzen.” ([...] 4E3 [E X 1% ™ F1F)75.) Oder gar, wie in §3
neben der Forderung nach wahren und legitimen Werbeversprechen, verlangt wird, ,,mit den
Anforderungen zum Aufbau der spirituellen Zivilisation des sozialistischen Geistes konform zu
gehen” (J "5 N M ELSE . Ak, RO SO MO AR 1 225K ). Gerade aufgrund
dieser schwer fassbaren, aber dennoch duBerst restriktiven politischen Bedingungen ist es fiir
chinesische Werbeproduzenten essentiell, die Grenzen des ideologisch Machbaren relativ
genau einschatzen zu kénnen, um die oft sehr hohen finanziellen Einbuf3en, die eine
gescheiterte Werbekampagne mit sich bringt, nach Moglichkeit zu vermeiden. Bevor Werbung
der Behorde vorgelegt wird, wird sie bereits intern einer Vorzensur unterzogen.*** Inhalte, die
nicht nur dem Werbegesetz zufolge, sondern auch aufgrund gesellschaftlicher
Empfindlichkeiten als unpassend empfunden werden, werden hierbei von den Werbern selbst
zensiert. Die daraus folgende Annahme, dass Kreative als eigenstdndige ,kulturelle [und damit
auch politische] Konstruktionen“** und Konstrukteure gleichermaRen eine Schliisselposition
beziglich der ideologisch nicht nur akzeptierten, sondern sogar wertvollen Werbeinhalte
einnehmen, bildet eine der zentralen Thesen dieser Arbeit.

Offen bleibt jedoch die Frage, weshalb die Werbemacher politische ,,Zugestandnisse” bzw.
,Beitrage” in Form nationalistischer Elemente in ihre Kreationen integrieren: Wie oben
aufgezeigt wurde, bestehen weder von offizieller Seite eindeutige Auflagen, noch sind
Konsumenten nicht auch anderweitig soweit zu konditionieren, dass eine Sinisierung der
Werbung vonseiten der Kreativen zwingend notwendig ware.

Um dieser Frage nachzugehen, soll nun der Hintergrund jener Kulturagenten beleuchtet
werden, die die Konstruktion von WerbemaRnahmen, von der Konzeption bis zur Umsetzung
aktiv betreiben: die Kreativen. Folgende Fragen stehen im Zentrum des Interesses: Wer sind die
chinesischen Kreativen? Welchen gesellschaftlichen Hintergrund bringen sie mit? In welchem
Verhaltnis stehen sie, die — selbst oft Angehdrige der von ihnen angesprochenen Zielgruppe —
aus einer Art ,Mittlerposition” heraus den gemeinsamen Nenner zwischen den verschiedenen

22 Handelsblatt (8.8.2008).

3 gaic.gov.cn, (undatiert), §7.
24 Shirk (2007: 90).

%25 Sangren (1997: 31).
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Parteien finden missen, zu der von ihnen angesprochenen Zielgruppe, zu den Behérden und
zum Unternehmen? Unter welchen wirtschaftlichen, sozialen und nicht zuletzt politischen
Bedingungen werden ihre Konzepte verwirklicht? Wie werden sie verwirklicht? Und um welche
Konzepte handelt es sich dabei? Welche Elemente der Unternehmensvorgaben werden im
Verlauf der Werbegestaltung durch die Kreativen wie encodiert? Wie erklaren sich z.B. die
Bilder traditioneller Hochzeitszeremonien als Konsumentenanreiz, welche Wiinsche sollen sie
nach Meinung der Werber erzeugen, an welche kulturellen Vorstellungen kniipfen sie an? Und
mit welcher Art von Lebensgefiihl werden aus Sicht der Kultur-Insider grof3familidare Treffen
verbunden? Sind diese traditionellen, vergleichsweise restriktiven Konnotationen in ein und
derselben Werbesendung auch nur annahernd mit der durch Coca-Cola verkdérperten Idee von
Individualismus und Freiheit kombinierbar?

Grundlage fiir die Beantwortung oben gestellter Fragen bildet die Untersuchung der sozialen
Rahmenbedingungen, die Werbern wie auch Konsumenten gleichermalien auferlegt sind. Diese
soziale Struktur, an der die Werbung fiir eine optimale lokale , Verortung” ausgerichtet sein
sollte*?® und die eng mit den oben genannten wirtschaftlichen und politischen Parametern in
standiger Interaktion verwoben ist, stellt sich als der komplexeste der kulturbildenden Faktoren
dar: Zahlreiche Einfllsse pragen dieses in permanenter Veranderung begriffene Netzwerk,
bestehend aus Angehdrigen unterschiedlicher Generationen, ethnischer und beruflicher
Gruppen, Einkommens- und Bildungsschichten. Als vielschichtiges und in permanenter
Veranderung begriffenes Phanomen vereint dieses soziale Netz aus diversen
Gesellschaftsschichten und -gruppen die gangigen Auffassungen Gber die Art und Weise des
zwischenmenschlichen Zusammenlebens. Die von den Werbern als

»Zielgruppen” identifizierten Konstellationen formieren sich wiederum innerhalb jener
Gesellschaftsschichten. Da die Konzepte und Einstellungen der unterschiedlichen Zielgruppen
(aufgrund der gemeinsamen kulturellen Disposition) somit aufeinander aufbauen und
untrennbar miteinander verwoben sind, liegen ihren oft widerspriichlich erscheinenden
Ausformungen dennoch die gleichen Basiswerte zugrunde: Diese umfassen u.a. moralische
Richtlinien, Einstellungen gegeniber der Erziehung, der Familie*”’ und autoritiren Strukturen,
gegeniiber kollektiven und individuellen Verhaltensmustern,*?® sie beinhalten die Konstruktion
des Selbst- oder Wir-Bildes und, davon ausgehend, die Wahrnehmung von anderen, nicht zu
der Wir-Gruppe zahlenden Menschen innerhalb der eigenen Kultur und fremder Kulturen. Sie
dominieren die allgemeine Meinung liber addquate Erziehungsmethoden, iber Vorstellungen
von Erfolg und Versagen, sie geben vor, woran Prestige zu messen ist. Sie beinhalten die
allgemein glltigen Moralvorstellungen und die populédre Einschatzung der Grundmuster sowohl
der eigenen Kultur als auch der anderer Kulturen. In ihnen sind (iberlieferte Farbcodes und
akustische Praferenzen ebenso gespeichert wie das Verstandnis flir Humor, fir Mimik, Gestik
und kulturell encodierte Symbolik: Sie sind gepragt von tradierten Konzepten bestehend aus
Uberlieferten Riten, Praktiken und Werten, die zum Teil bis heute Einfluss haben. Dazu kommen
moderne Lebensauffassungen, deren Werte entweder eine an aktuelle Bedingungen kulturell

26 vgl. Li (2006: 9f).
27 yg|. Li (2006: 9).
28 \/g|. Zhang (2004).
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angepasste Fortflihrung der bestehenden darstellen, oder aber einen radikalen Bruch mit
diesen — oftmals existieren sowohl alte als auch neue Werte nebeneinander. Die fir die
betreffende Gesellschaftsschicht oder -gruppe spezifischen Wiinsche, Visionen und
Zukunftsvorstellungen spielen als utopische Ausformungen der kulturellen Werte ebenfalls eine
wichtige Rolle, auch sie konnen formativ auf die Handlungen der Gegenwart einwirken.

Die sozialen Rahmenbedingungen einer Kultur beinhalten das kulturelle Skriptwissen, das den
Schlissel fir das Verstandnis der vielseitigen kulturellen Codes darstellt. Dieses generiert sich
aus der per kulturellem Erbe tradierten Ubereinkunft, wie jene Mythen des Alltags, die einen
Teil der kollektiven Identitat darstellen, zu decodieren sind.

Waéhrend fiir die Werbeanalyse die Einbindung der so gewonnenen Einblicke in einen
kulturellen Gesamtkontext unerlasslich ist, um eine subjektive Bewertung moglichst zu
vermeiden, gibt es noch weitere beeinflussende Faktoren, die idealerweise ebenfalls
beriicksichtigt werden sollten. So sind z.B. Alter, Geschlecht und das unmittelbare Umfeld der
Werber mit einzubeziehen, wenn Informationen wie etwa die Wahl der Inhalte bzw.
weiterfliihrend die diese darstellenden Formen wie Charaktere, Handlungen, Symbole, bewertet
werden: Die Tatsache, dass fast alle Kreativabteilungen der befragten Werbeagenturen in China
ausschlieBlich aus mannlichen Mitgliedern des urbanen Mittelstandes bestehen (das ldsst sich
auf die in China offensichtlich weit verbreitete Annahme zurtickfihren, dass ,,Manner generell
kreativer sind”429), gibt Aufschluss tber den Blickwinkel, aus dem die verschiedenen
Themeninhalte wie Beziehungen, Freundschaften und Familienleben dargestellt werden. Da
diese Werber alters- und statusbedingt dem von Coca-Cola und Wahaha anvisierten Publikum
zuzurechnen sind, nehmen sie eine Doppelrolle — als Gestalter und angesprochener Konsument
— ein, und besitzen daher ein gutes Einschatzungsvermdgen, was die generationsspezifische
Perspektive der Adressaten betrifft: Anders als die von den Eltern vermittelten und von der
jungeren Generation oftmals nicht mehr geteilten, moralisch formenden Werte bieten die von
Werbern gestalteten Botschaften einfache Identifikationsmuster an. Da Werber die Wiinsche
und Probleme der Jugend oft aus eigener Erfahrung kennen, wird die von ihnen kreierte
Produktwerbung entsprechend dieser Mythen, nach denen die nach Orientierung suchende
Jugend Ausschau hilt, adaptiert.

Laut Marktforschungsergebnissen zahlt ,,reich und beriihmt zu werden” zu den am haufigsten
genannten Winschen chinesischer Jugendlicher. In Umfragen und in der Folge auch in
Werbebotschaften, werden diese Traume oft als ,,white collar job” in einem chinesisch-
auslandischen Joint-Venture konkreter visualisiert, oder aber als Vorstellung, beriihmt bzw. ,,ein
Star zu werden“.**° Diese Tatigkeiten sollen in erster Linie dazu beitragen, den von den
Jugendlichen angestrebten Lebensstil zu ermoglichen. Zu diesem gehort, neben dem
uneingeschrankten Konsum von Produkten, die als Statussymbole fungieren, vor allem eine
gute virtuelle Vernetztheit, Zugriff auf das aktuelle Musikgeschehen, die Moglichkeit zu reisen,
zunehmend ein Interesse an Natur und Umweltschutz sowie sportliche Betitigung.*** Folglich

29 |nterviews Miao (2006), Wang (2006), Chui (2006a).
0 Smith, Karen C. (2005: Slides 32, 33).
1 Smith, Karen C. (2005: 37-41).
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wird die Wunschliste auf materieller Ebene von teuren Luxusmarken angefiihrt,**? wobei es
wichtig ist (dies gilt vor allem fiir den sich sehr schnell entwickelnden Mobiltelefon-Sektor),
immer auf dem neuesten Stand zu bleiben.

Werber, die als sogenannte , white collar worker” einen sehr begehrten Job ausiben (,,Die
Werbebranche besitzt groRe Anziehungskraft |~ 55\ ELAG 1R K KW 51 F744%), bilden auch hier,
durch ihre Doppelrolle als Macher (bzw. Kommunikateure) und (zumeist junge) Konsumenten
neuester Trends, einen wichtigen Knotenpunkt: Sie sind den neuesten Stromungen starker
ausgesetzt als der Durchschnittsbiirger und konnen so in ihrer Konsumentenrolle mitunter
sogar als eine Art ,,Zugpferd” in Hinblick auf die Entwicklung gesellschaftlicher Tendenzen
fungieren: Nach eigener Aussage sind die meisten von ihnen luxusorientiert, statusbewusst,
und — nicht zuletzt aufgrund ihrer standigen Auseinandersetzung mit Trends —immer auf dem
aktuellen Stand und offen fiir neue Konzepte. Die befragten Werber gaben (auch im Namen
ihrer Kollegen) an, bevorzugt Markenkleidung zu tragen und (berufsbedingt) immer das neueste
Mobiltelefon zu bendtigen. Zwei der Befragten besallen ein Auto, eine weitere plante, eines zu
kaufen: Es sei zwar eher unpraktisch, in Shanghai Auto zu fahren, auch wiirde sie durch den
starken Verkehr langer fir den Weg zur Arbeit brauchen als mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln.
Dennoch war der Besitz eines Autos in ihren Augen aus Prestigegriinden wichtiger als etwa eine
eigene Wohnung (Frau Pan wohnte zum Zeitpunkt des Interviews, wie fiir unverheiratete
Frauen ,Ublich®, mit 31 Jahren noch bei ihren Eltern).434 Drei der befragten Frauen waren
Mitglied in einem Fitnessstudio, nur eine davon besuchte dieses auch regelmafig. Josephine
Pan gab an, in ihrem Fall sei der Besitz der prestigetrachtigen Mitgliedskarte, die man bei
verschiedenen Gelegenheiten vorzeigen konnte, die Hauptmotivation zum Beitritt gewesen,
nicht etwa ein gesteigertes Interesse an sportlicher Betatigung.

Sehr begehrt ist es vor allem, in Werbeagenturen zu arbeiten, die als Joint Venture gefiihrt
werden. Man verdient gut, hat Kontakt zu ausldandischen Kollegen und kommt in den Genuss
vieler Privilegien (wie etwa die von einigen Agenturen regelmaRig organisierten Auslandsreisen).
Andererseits bietet en solcher Arbeitsplatz wenig Sicherheit, die Fluktuation innerhalb der
diversen Teams ist grof8. Zudem wird, weit tber die offiziellen Arbeitszeiten hinaus, dauerhaft
voller Einsatz erwartet.*®> Auch in dieser Hinsicht dhneln Werber ihrer jungen Zielgruppe: Sie
kennen den enormen Druck, der aufgrund der am Arbeitsmarkt herrschenden Enge auf der
Jugend lastet. Sie kennen den starken Wettbewerb aus eigener Erfahrung. Auch empfinden sie,
wie aus ihrem Konsumverhalten zu schlieBen ist, ebenso wie die Empfanger ihrer
Werbebotschaften, den dringenden Wunsch nach Abgrenzung. Im Namen Coca-Colas
veranstalten sie daher Supergirl- und Superhero-Wettbewerbe. In ihrem Bestreben, die Welt
von morgen zu kreieren, zeichnen sie ihr heutiges Ideal. Mit diesen, von starkem
Populdrnationalismus gepragten Idealwelten, die den Konsum diverser Produkte propagieren,
gewadhren Werber bei genauer Analyse ihrer Kreationen Einsichten in jene in der Werbung

2 | Interviews wurden vor allem XO-Cognac, Prada, Nike und iPods genannt (Pan 2005, Miao 2005).

3 yu (2003: 178).
34 Interviews Miao, Pan, Chui, Ko, Yan (alle 2005).
3 Interviews Pan (2005), Yan (2005).
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zunachst scheinbar verborgenen Informationen, die sie unreflektiert, aufgrund ihres kulturellen
Hintergrundes, mit einbringen.
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TEIL 2: Die Dimensionen eines Mythos:

Im Folgenden wird eine Auswahl von Werbespots vorgestellt, die den inhaltlich inszenierten
Lebensmomenten gemal’ den unterschiedlichen, flr den jeweiligen Bereich der politischen
Mythen typischen Kategorien zugeordnet werden. Innerhalb der einzelnen Kategorien wird
nach dem eingangs erwihnten Land-Leute-Kultur-Schema von Leonard Doob**® weiter
unterteilt. Da einige Werbespots auch Charakteristika zweier oder mehrerer Kategorien
aufweisen konnen, werden die betreffenden Passagen in den jeweiligen Kategorien gesondert
aufgefihrt.

Mythos Geschichte - China im Glanz der vergangenen Grof3e

In dieser, nach oben genannter Einteilung ersten Kategorie mythischer Erscheinungsformen,
werden zunachst Werbebeitrdage vorgestellt, die in verschiedener Weise Chinas (hauptsachlich
kulturelle) Vergangenheit in plakativer, stark vereinfachter und vor allem aus der heutigen
ideologischen Perspektive heraus interpretierter Form reanimieren. In visuell und auditiv sehr
dominanter Weise fungieren hier charakteristische Symbole der alten Hoch- und Volkskultur als
Gedachtnisorte: Dazu zdhlen z.B. Einblendungen einzigartiger Bauwerke wie die vielfach zitierte
GroRe Mauer oder die Verbotene Stadt.**” Dazu zihlen auch bildhafte Zitate kulturspezifischer
Errungenschaften wie z.B. die Kalligrafie,**® bzw. daran ankniipfend, der Wert der Bildung im
Allgemeinen.*° Dieser Wert, der seinen Ursprung in der chinesischen Tradition der Gelehrten-
und Beamtenprifungen hat, wird gern als Zusatznutzen mitverkauft. Figuren aus der
Geschichte und der bis vor wenigen Jahrzehnten verponten Sagenwelt und ihrem Bezug zur
Magie werden ebenfalls als kulturelle Signifika herangezogen,440 wie auch das offenbar sehr
beliebte, weil immer wiederkehrende Bild gliicklich vereinter Familien.**' Da das Konzept der
Familie in China in den letzten Jahrzehnten einem starken Wandel erfahren hat, scheinen in der
Werbung zweierlei Familienmodelle auf, die je nach Werbeaussage- und inhalt herangezogen
werden: Wahrend die vereinte GroRfamilie auf emotionaler Ebene Geborgenheit und Halt
vermitteln, nicht zuletzt durch die hier herrschende klare Hierarchie und soziale Ordnung,
betont die Kleinfamilie Rationalitdt und modernen Lebensstandard und wird oft fiir den
Nachweis hoher Produktqualitat herangezogen. In dhnlicher Weise werden als Nachweis fiir die
Qualitat des gezeigten Produktes gerne Siegel und Stempel verwendet,*** wahrend Farben**?
und Musik wiederum die emotionale Ebene ansprechen.***

6 Doob (1964: 24).
7 Amway (2004), Visa (2008b).
38 \Wahaha (2001c), (2005b), Abb. 25.
39 \Wahaha (1999a), Pentium (2003).
0 \Wahaha (2003b), Wahaha (2004c), Coca-Cola (2006b), Nike (2004), Visa (2008b).
%417 B.: Wahaha (2000c), (2001c), (2001d), (2001g), (2002e), (2002j), Coca-Cola (2007a), (2009).
2 \Wahaha (2005b), Abb. 25.
3 \Wahaha (1999c), Wahaha (2000f), Wahaha (2001c), Wahaha (2002j).
% Wahaha (2001d), Wahaha (2001f).
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Abb. 25: Gedéchtnisorte. Links oben (2005), rechts oben (2002), links unten (2000), rechts unten (2008)

In komplexerer Form dienen kulturspezifische Rituale (chinesische Hochzeiten,**
Neujahrsfeste)446 der kulturellen Identifikation, ebenso wie Chinas spektakuldre Landschaften,
ob vom Menschen verandert*’ oder urspriinglich.**® Aber auch Verhaltensmuster und typische
Beziehungskonstellationen®® bilden als aussagekraftige Bausteine des China-Mythos einen
festen Bestandteil der chinesischen Werbekultur.

Im Zuge der Nationalismusbewegung der 1990er-Jahre gelangte die Regierung zu der
Erkenntnis, dass Kultur und damit auch das volkskulturelle Erbe das einzigartige Symbol eines
Landes darstelle. In der Folge unterzeichneten Kultusminister 2003 im Sinne der ,, Bewahrung
chinesischer Folkore” am Asia Cultural Ministerial Forum und wahrend des 7. Asia Arts Festivals
Deklarationen, in denen der Erhalt der eigenen Kultur sowie deren Schutz vor allzu massiven
westlichen Einfliissen zum Programm erhoben wurden. Daraufhin wurden vonseiten aller
asiatischen Lander massive Anstrengungen unternommen, um die kulturelle Diversitat

5 \Wahaha (1999c¢).

6 \Wahaha (2001c), (2001d), (2001g), (2001e), (2002j).

*7\Wahaha (2001h), (2002i).

8 VVisa (2008a).

9 Coca-Cola (2007a), (2009), Wahaha (2006), Visa (2008c).
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herauszuarbeiten. Chinas Kultusminister richtete sogar einen Spezialfund ein, um die vom
Vergessen bedrohten traditionellen Kiinste zu bewahren. Der Aufbau einer vereinheitlichten
asiatischen kulturellen Identitit wurde angestrebt.**® Um den theoretischen Kampagnen einen
praktischen Hintergrund zu verleihen, und auch, um westlichen Besuchern das Ergebnis eben
dieser vor Augen zu fiihren, wurde die Bevolkerung landesweit angewiesen, die patriotische
Identitat samtlicher touristischer Ziele deutlich in den Vordergrund zu riicken. Auf diese Weise
wurden neben dem nationalen Zentrum fiir patriotische Erziehung (H /1t 201%), der
Sammelstelle allen nationalistischen Propagandamaterials in Peking, auch historische
Denkmaler (wie die GrolRe Mauer oder neu errichtete Konfuziustempel) pragmatisch in
patriotische Erziehungsstatten umfunktioniert.*! Zwei Jahre nach Deng Xiaopings Reise in den
Stiden (18.1.-21.2.1992)*2, wihrend der die Auseinandersetzung mit der eigenen kulturellen
Vergangenheit propagiert worden war, setzte die Regierung ein weiteres Zeichen, indem sie das
Mitglied des Dauerausschusses des Politbiiros, Li Ruihuan, zu der Gedenkzeremonie fiir den
Gelben Kaiser (¥577), den ,Urvater der chinesischen Kultur® (414 B K SC A6 4H) 3, im
Rahmen des Qingming Festes (ii5 B 77)** am 5. April 1994 in Shanxi (5% /%) sandte.*” Die
solchermalen von hochster Ebene sanktionierte Ahnenverehrung war nur ein Beispiel fir die
Rehabilitierung alter Riten und Gebrduche, die das Aufleben weiterer traditioneller Feste — wie
etwa das Begehen von Konfuzius‘ Geburtstag — und den Wiederaufbau zahlreicher Tempel nach
sich zog.

Das landesweite Folklore-Revival beeinflusste die folkloristische Tradition in der Weise, dass
nun deren chinesischem Charakter besonderer Nachdruck verliehen wurde. (So wurden
beispielsweise die einst puritanischen Gedenkstatten mit kunstvoll ausgearbeiteten,
grellbunten dekorativen Elementen der Volkskultur bereichert.) % Auch popular-
nationalistische Erscheinungsformen wie die Werbung gerieten in den Sog der neu entdeckten
Volkskultur: Durch die offizielle Rehabilitierung der von Mao als feudalistisch verurteilten
Volksbrauche, fanden diese mit allen dazugehérigen Symbolen bald Eingang in den Bereich der
kommerziellen Werbung, deren , heile Welt” einen idealen Rahmen fiir folkloristische
Inszenierungen bot.

Die zahlreichen bildgewaltigen und ausschliesslich positiv belegten China-Zitate verkehrten die
Ideologie der Riickstandigkeit, die Produktionen wie die Flusselegie (71]%%)*” entstehen lieR und
die noch wahrend der 1980er-Jahre die gemeinsame Grundiberzeugung von orthodoxen
Kommunisten und westlich orientierten Reformern bildete, in ihr Gegenteil. Vor zwei
Jahrzehnten wurden Angriffe auf die als feudalistisch und aberglaubisch diffamierte sogenannte

0 english.people.com.cn (13.11.2005).
1 Zhao (2004: 221f).
2 y/g|. People.com.cn (1997-2006).
3 Xinhuanet.com (29.3.2009).
% Qingmingjie 7% 17 (Qingming Fest): Ahnengedenkfest, am 5. April.
5 Zhao (2004: 218, 228). Und: Xinhuanet.com (29.3.2009).
#>¢ Zhao (2004: 229).
7 CCTV (1988).
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inoffizielle Volkskultur noch als gerechtfertigt betrachtet,”*® heute gilt sie als schiitzenswert. Die
Popularisierung und Kommerzialisierung einer , Tradition”,**° die durch das Herunterbrechen
auf wenige plakative Symbole stark simplifiziert, bzw. teils auch neu inszeniert wird, lassen das
enorme Ausmal’ eines durchaus gegenwartsorientierten kulturellen Nationalismus erahnen.
Dies wird vor allem anhand der am Olympischen GroRereignis orientierten Werbe- und
Propagandabeispiele aus dem Jahr 2008 deutlich: China und stellvertretend die fiir China
spezifische Symbolik werden hier als Inbegriff der Fortschrittlichkeit, aber auch als bewusste
Wertschatzung der eigenen Traditionen dargestellt. Der urspriingliche Kontext der neu
aufgelegten alten Rituale und Symbolik spielt dabei jedoch eine untergeordnete Rolle. In einem
Staat, in dem der Sozialismus Realitat ist, wird Kultur auf eine ganz andere Ebene gehoben:460
Mit entsprechenden ideologischen Inhalten aufgeladen kann Kultur bzw. Popularkultur z.B.
auch eine erzieherische — in dem Fall patriotische — Funktion erfiillen. Sehr deutlich wird dies,
wenn die nationalistische Symbolik der kommerziellen Werbung mit den parallel dazu
entstandenen offiziellen Werbesendungen verglichen wird:

In einem staatlichen Propagandafilm fiir die Olympischen Spiele im ,,Minderheitenstil“ (2008 1t
IS B AL 2 B! tritt traditionelle Symbolik in geballter Form auf. Durch die
Verschmelzung mit aktueller Popularkultur erlangt sie hochaktuelle Bedeutung:

Herkémmliche Tuschemalerei (eine rote Sonne, eine Pinie und ein Tempel) wird zu den Kléngen
chinesischer Trommeln, Klangstébe und einer Querfléte animiert; die Sonne geht hinter der Pinie
auf, steigt lber das Dach des Tempels und verwandelt sich schliefSlich in eine mittels
Computergrafik erstellte Version des Himmelstempels. Um diesen ziehen sich nun Laufbahnen,
auf denen die olympischen Ringe um die Wette rollen. Parallel dazu wird die anfénglich
getragene Melodie von flotten Synthesizer-Rhythmen unterlegt; die nun durch Guzheng
ergdnzte Instrumentation bleibt jedoch rein chinesisch. Die folgende schnelle Kamerafahrt durch
ein klassisches chinesisches Wohnhaus (VU4 %) mit rotem Eingangstor, an dem rote Laternen
hdngen, zieht den Zuschauer in eine Art magischen Wirbel, innerhalb dessen sich die beliebten
und in der klassischen Literatur oftmals zitierten rosa Pflaumenbliiten ebenfalls in olympische
Ringe und diese sich wiederum in tanzende Frauenfiguren in klassischen Gewdndern verwandeln.
Deren lange Seidendrmel bilden nochmals die Ringe, die wieder die roten Laufbahnen
entlangrollen. Die Ringe werden schliefSlich zu roten Wellen, aus denen rote Fische springen.
Fische werden, aufgrund der klanglichen Ubereinstimmung der chinesischen Worte fiir

,Fisch” (yu f&) und ,Uberfluss“ (yu 4%), besonders zu Neujahr und u.a. in der
Scherenschnittversion, in der sie auch hier auftauchen, als Gliicksbringer verkauft, und auch die
Farbe Rot hat gliicksbringende Funktion. Im Anschluss geben rote Papierschirmchen (im
japanischen Stil) den Blick auf eine chinesische Papierlaterne frei. Die Kamera zoomt in die
Laterne hinein; man sieht das chinesische Olympia-Ménnchen, das aus dem Schriftzeichen ,, 3,
das fiir Sprache, Literatur und Kultur steht, geformt wurde, diverse Sportarten ausiiben. Dabei

8 Miiller-Hofstede (1995: 103).
9 Zhao (2004: 230), Staiger (1991: 124).
%0 5ju (1989: 123).
%1 Staatliche Werbung (2008g).
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wird ein Ball pl6tzlich zu dem Symbol fiir Yin und Yang, ein anderer zu Feuer, das per Pfeil und
Bogen auf die Tiirme der vor der Kamera dahinziehenden Grofen Mauer geschossen wird. Auf
jedem der Tiirme entziindet sich das Olympische Feuer, das Mdnnchen taucht als Fackeltrdger
wieder auf, lduft die Mauer entlang und springt schliefSlich von einem der Tiirme ins Wasser.
Daraufhin schiefst ein roter Drache daraus hervor und vollfiihrt Loopings durch die Olympischen
Ringe. Seine Flugbahn flihrt ihn weiter in eine Wolke, die liber den Déichern der Verbotenen
Stadt schwebt. Die Wolke teilt sich wieder in die fiinf Ringe, der Drache windet sich eine
Steinstele hinauf. Der Blick der Kamera nach oben zeigt zahlreiche chinesische Papierdrachen,
die hoch am Himmel tanzen. Aus rotem Papier faltet sich ein Vogel, der (iber stilisierte rote
Wolkenformationen fliegt, wie sie in der chinesischen Lackschnitzerei dargestellt werden.
Abermals erscheinen die roten Mdnnchen, deren Herz fiir Olympia schlégt, wéihrend Fackeln
entziindet werden. Eine der Fackeln wird zu einer Péonie (41:}}), der ,Kénigin der Blumen “ 62,
ihre Staubgefdfie bilden abermals die Ringe, der rote Ring geht wieder in das Bild der sich
drehenden Ténzerin mit den langen Armeln iiber und diese wird von dem Himmelstempel
abgeldst. Nachdem der Fackeltréiger ein letztes Mal aufgetaucht ist und flinf brennende Ringe
hinterlassen hat, driickt ein Stempel das _-Médnnchen iiber den offiziellen Olympia-Schriftzug
,Beijing 2008”. In der letzten Szene sieht man ein kleines Mddchen im Hof des oben bereits
erwdhnten Siheyuan eine Papierlaterne schwenken.

Diese mehr als vier Minuten lange Aneinanderreihung plakativer volkskultureller Symbolik, die
permanent in Relation zu dem Ereignis gesetzt wird, bei dem sich China der Welt alles andere
als rickstandig prasentieren mochte, ist symptomatisch fiir die nationale Identitat, die China
mit Nachdruck als eine Art Markenzeichen aufbaut — und die sich auch in kommerzieller
Werbung wiederspiegelt. Kulturell sind jedoch eindeutig ,,Unstimmigkeiten” in dem Reigen der
China-Symbole zu erkennen, da sowohl die Papierschirme als auch die Origami-Falttechnik, mit
der der rote Papiervogel gebastelt wird, der japanischen Kultur entlehnt sind. In diesem Fall
zahlt jedoch offenbar nur eine eindeutig als asiatisch zu identifizierende Optik, die hier ganz
pragmatisch schlichtweg in die chinesische Kultur integriert wird.

Kulturelle Verschmelzungen wie diese tauchen auch in kommerzieller Werbung auf: Es scheint,
dass manche Agenturen in ihrem Bestreben, Tradition zu rekonstruieren, tiber das Ziel
hinausschiel8en und japanische, buddhistische oder Qing-zeitliche Elemente aufgrund ihrer
plakativen asiatischen Anmutung als ,typisch chinesische Darstellungen” in Werbekreationen
integrieren (Abb. 26).

2 vg|. Eberhard (1983: 216).
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Abb. 26: Typisch chinesisch? Links (2001), mitte (2000), rechts (1997)

Eine Frau in weifsem Leinentuch, das nach Art der buddhistischen Ménche gewickelt ist,
meditiert in einer Werbung fiir Wahahas Longjing Tee*®® im Yogasitz vor einer beschaulichen
Kulisse aus Wasserfall und Bambuswald. Dieser Szene gehen diverse Ansichten voraus, die die
Natiirlichkeit der fiir den Tee verwendeten Rohstoffe symbolisieren sollen: Man sieht einen
Wassertropfen, der in klares griines Wasser fillt und konzentrische Kreise zieht, eine Kelle, in der
Teebldtter fachmdnnisch gemischt werden und eine Teepfliickerin inmitten einer Teeplantage.
Neben der Frau im Lotussitz wird sie nun ein zweites Mal, stehend, und von der Seite
eingeblendet, ihr Blick geht nach oben. Die néichste Einstellung zeigt ein mit Wasser gefiilltes
Glas, in dem frische griine Teebldtter wirbeln. Gleicht darauf sieht man drei Wanderer, zwei
Mcdnner und eine Frau, alle in weifsen T-Shirts und weifen Sonnenhiiten und alle mit einem
Rucksack auf dem Riicken, vor einem Wasserfall, der durch dichtes Griin zu Boden fdllt. Inmitten
dieser Naturszenerie setzen die drei Wanderer mit véllig synchronisierten Bewegungen ihre
Flaschen an die Lippen. Wéihrend sie trinken, werden sie in die Halbtotale gezoomt. Nun fiillt das
Sonnenlicht nicht nur durch die Blditter im Hintergrund, sondern auch durch ihre Flaschen und
ldsst den Tee griin leuchten. Fiir den Bruchteil einer Sekunde wird einer der Mdnner noch einmal
in Grofsaufnahme beim Trinken gezeigt, bevor die Kamera wieder zuriickféihrt und das Publikum
die nun erfrischten Naturfreunde wieder von vorne zu sehen bekommt: Sie haben ihre Flaschen
abgesetzt, die Augen bleiben jedoch geschlossen; geniefSerisch haben sie die Gesichter der
Sonne zugewandt. Nun wird die Teeprodukt-Palette in verschiedenen Verpackungsvarianten
eingeblendet. Der Abspann zeigt noch einmal die Wandersleute, diesmal sind sie unter einem
grofien Baum zu sehen, der inmitten der Teeplantagen steht, und wieder trinken sie gleichzeitig
aus ihren Flaschen. Im Hintergrund mischen sich im Verlauf der Bilderfolge die Kléinge einer Pipa
unter den Text. Eine ménnliche Stimme verkiindet: ,Paradiesisches Wasser [und] Longjingcha,
[so wird der] Tee noch reiner, der Geschmack noch intensiver. Gutes Wasser, guter Tee, viel
Freude! Wahaha-Feichang-Teegetrénke!” (RiZ/K. JHHT%, ZRdlgl, BRJLEWR! K. UF
A R RIS AR ORE )

%63 \Wahaha (2001f).
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In einem anderen Spot*®* 138t Wahaha einen dicken Mann in Qing-zeitlichem Gelehrtengewand
(Gber dessen leerem Stuhl vor seinem Auftritt ein Schild mit der Aufschrift ,,Gott des

Essens” (£ {#) zu sehen ist) zuckerfreien ,Acht-Schatze-Brei” (Job¥ J\ 5 i) essen:

Kaum sitzt er am Tisch, mdchte er sich auch schon freudig iiber die diversen Schdélchen stiirzen,
die in der Mitte des Tisches angeordnet sind. Plétzlich jedoch hdlt er inne. Sein Gesicht, das nun
in GrofSaufnahme zu sehen ist, verzieht sich besorgt. Jetzt zeigt die Kamera die Schdlchen mit
SiifSspeisen, deren Inhalt sich vor den Augen des Dicken mit einem Mal in reinen Zucker
verwandelt. Enttduscht ldsst er sich zuriick auf seinen Sessel fallen, wihrend eine
Ménnerstimme seine Gedanken laut ausspricht: ,,Zucker, Zucker, Zucker!” (FEFENE, 4= HH !
W ...) Mit einem Mal erscheint jedoch die Lésung des Problems. Eine Dose wird grof3 im linken
Bildrand eingeblendet, fiir den Mann scheint sie in der Luft zu stehen. Neugierig greift er danach.
Der Sprecher erklirt: ,0h, Wahaha-Acht-Schétze Breil” ("2, 05 0EToHE )\ 53K Gliicklich
l6ffelt der Mann nun aus der Dose. Zwischen zwei Bissen verrdét er dem Zuschauer: ,,Auch ohne

Zucker st ! (JoHEWLER).

Wahrend diese Werbung die durchaus zeitgemaRe Problematik der weit verbreiteten
Ubergewichtigkeit aufgreift, ist das ganze Ambiente in Chinas weit zuriickreichender Geschichte
angesiedelt: Das historische Kostiim des Mannes wird durch die passende Moblierung des
Zimmers ergé’:inzt.465 Interessant ist dabei, dass die Tatsache, dass die Herrschaft der Qing immer
eine Fremddynastie war, hier keine Rolle mehr spielt — der nostalgische Riickblick wirkt
offensichtlich integrierend. In gleicher Weise adaptiert Wahaha japanische Kampfsportarten als
Elemente chinesischer Kultur: In einem weiteren Beispiel fiir Wahahas Kalziummilch*®® (AD-4%
@) wird mit einer Gruppe von Kindern in Karateanziigen geworben.

Die Kinder sind zundichst aus der Vogelperspektive zu sehen, die rechte Faust geht nach vorne.
Jetzt sieht man sie von links unten, die linke Faust schnellt vor. Das néichste Bild zeigt ein Kind im
Sprung von unten, anschliefsend streckt das Kind die zum Victory-Zeichen ausgestreckten Finger
nach vorne. Die Finger sind in Grofaufnahme zu sehen, ein rosa A und ein griines D drehen sich
ins Bild, von unten schraubt sich eine Flasche Wahaha-AD-Kalziummilch ins Blickfeld. Auf einem
weifsen Milchstrahl erscheinen bunte Felder mit den diversen Vitaminen, die Milch wird hier in
ihre wertvollen Bestandteile aufgeschliisselt. Danach absolviert eine Gruppe von animierten AD-
gainai-Flaschen ,,Karateliibungen”, sie biegen sich zu Karateschreien der Kinder nach links und
rechts und vollfiihren Salti. Als néichstes ist eine Gruppe von dicht aneinandergedréiingten
Kindern in Karateanziigen zu sehen, sie haben beide Hénde in die Hohe gestreckt: In der linken
Hand halten die Kinder die AD-gainai-Flaschen, die rechte streckt zwei Finger zum Victory-
Zeichen in die von oben filmende Kamera. Zuletzt erscheint ein Kind im Portrét und trinkt
Iéichelnd mit dem Strohhalm aus seiner Flasche.

Die korperliche Fitness und die perfekt synchronisierten Bewegungen der Kinder werden mit
der positiven Auswirkung der gesunden Inhaltsstoffe in Zusammenhang gebracht. Wahrend der

%84 \Wahaha (2000d).
%5 Wahaha (2000d), s. Abb. 26.
%% Wahaha (1997a), s. Abb. 26.
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Fokus auf der Prazision und der offensichtlich guten geistigen und korperlichen Verfassung der
Kinder liegt (die auf die Verwendung des Produktes zuriickgefiihrt werden), stort es auch in
diesem Fall weder Werbemacher noch Zensoren oder Publikum, dass Karate eine japanische
Kampfsportart ist.

Kommerzielle Spots sind zwar generell schon allein aufgrund ihrer zeitlichen Begrenztheit und
auch aufgrund ihrer anderweitigen inhaltlichen Orientierung nicht derart mit Symbolen
Uberladen wie Propagandasendungen, dennoch fungieren auch sie als Imagetrager fir China.
Um die enge China-Verbundenheit des Produktes hervorzuheben und um Produkte, die
aktuelle Themen wie Gesundheit, Status oder Sicherheit betreffen, in den Fokus zu ricken, wird
haufig auf wohlbekannte, mit Chinas kultureller Vergangenheit in Verbindung gebrachte
Merkmale zurtickgegriffen:

So st6Rt man in chinesischen Werbespots wie in Propagandasendungen vielfach auf Verweise,
die auf alte Geschichten und Sagenfiguren®®’, Bauwerke*®, Landschaften*® und &hnliche
tragenden — und vor allem schnell erfassbaren — Elemente kultureller Reprasentation, und
damit kollektiver Identifikation, hindeuten. All diese durchweg positiven und immer dem
lokalen Kontext entnommenen Assoziationen von , Heimat“ bewirken bei einem entsprechend
sensibilisierten Publikum neben einer, mithilfe von geografischen oder architektonischen
Elementen, physisch dargestellten Verortung auch eine psychische bzw. eher noch emotionale,
»seelische” Verortung des betreffenden Produktes.

Insofern stellen auch traditionelle Riten, Feste und Feierlichkeiten wie Hochzeiten oder das
Neujahrsfest fiir Werber ein beliebtes Rahmenmotiv dar, um den China-Bezug des betreffenden
Produktes positiv hervorzuheben. Innerhalb dieses eindeutig als chinesisch auszumachenden
Kontextes besteht bezliglich der Produktverortung kein groBer Erklarungsbedarf, ein Vorteil,
den, wie in folgendem Beispiel, vor allem das bevorzugt mit China-bezogenen Inhalten
werbende Unternehmen Wahaha nutzt: *”°

Eine traditionell in Rot gekleidete Braut wird vor einer bduerlicher Kulisse in einer rot
dekorierten, von Suona®” (W) spielenden Musikern, Ténzern mit langen Armeln und
ausgelassen lachenden Hochzeitsgdsten begleiteten Sdnfte an sommerlich reifen, goldgelb
wogenden Getreidefeldern vorbeigetragen. Die ganz in Rot gekleidete Truppe ist aus
verschiedenen Blickwinkeln und Kameraeinstellungen zu sehen, zuletzt auch aus der
Vogelperspektive, von wo aus zu sehen ist, dass sie an schwarz-weif$ gekleideten Beobachtern,
die am Rande des Geschehens stehen, vorbeizieht. Nun windet sich ein goldener Drache iiber
den Bildschirm und eine Mdnnerstimme sagt: ,,Der tanzende Drache sendet tausend gute
Wiinsche zur Hochzeit.” (Jv i 2%t 55 T%2) Abermals wird die Hochzeitsgesellschaft von oben
gezeigt, die Sicht wird jedoch durch Future-Cola-Dosen und -Flaschen, die von oben ins Bild
regnen, verdeckt. Eine GrofSaufnahme der Braut, die den Vorhang ihrer Sénfte zur Seite zieht,
um dieses Spektakel zu betrachten, wird von einer Szene abgelést, in der die Hand eines

%7 Staatliche Werbung (2008e), Wahaha (2003b).
%88 Staatliche Werbung (2008g), Amway (2004).
%9 Visa (2008b), Staatliche Werbung (2008g), Wahaha (2002c), (2002i).
*7% Wahaha (1999c).
71 Chinesisches, Troten-dhnliches Blasinstrument aus Reed.
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Musikers eine der vom Himmel fallenden Dosen aufféngt. Dann sind mehrere Einstellungen
trinkender Menschen zu sehen: Musiker, Tédnzer und Hochzeitsgdste. Zuletzt sieht man noch
einmal die Braut, die nun ebenfalls eine Flasche Future-Cola in der Hand hdlt. Verhalten ldchelnd
hdlt sie sich schnell die Hand vor den Mund und schlégt die Augen nieder, wihrend die Stimme
im Hintergrund verkiindet: ,Future-Cola hdlt das tausendfache Gllick fest. Future-Cola, die Cola
der Chinesen.” (AE 1] SRIE 74 AEH T 4k, R EN B AR /)

Inmitten dieser Traditionalitat stellt das konsumierte Getrank — Future-Cola (IF% 7 5R),
Wahahas Antwort auf Coca-Cola — den einzigen Stilbruch dar.

Abb. 27: Mit Future-Cola ins Ehegliick. (1999)

Diese Einblicke in eine intime, scheinbar urtlimlich chinesische Atmosphare (der Zuschauer
erhascht sogar einen kurzen — verbotenen — Blick auf die Braut, der AuRenseitern fir
gewdhnlich verwehrt bleibt) machen den Betrachter zum Insider, einem Angehdrigen der
glucklich feiernden Wahaha-Familie.

Auch in einem Spot*’? des Rohdiamantvertriebs The Diamond Trading Company (DTC),
der Zuschauer zum heimlichen Betrachter eines traditionellen chinesischen Rituals:
Ein junger Mann fiihrt eine junge Frau in ein Labyrinth aus dichten Hecken. Er bleibt stehen und
nimmt ihre Hand. Nun sieht man in Grofsaufnahme, wie er einen roten Seidenfaden am
Ringfinger ihrer linken Hand befestigt. Er bedeutet ihr, stehenzubleiben, dann verschwindet er
um die ndchste Ecke. Neugierig geht ihm die junge Frau schliefSlich nach. Sie bleibt erstaunt
stehen, als sie eine Amor-Statue auf einer Sdule entdeckt, an der das andere Ende des Fadens
befestigt ist. Plétzlich gleitet etwas den Faden entlang, das sich als Diamantring entpuppt, der
schliefslich am Finger der Frau seinen Platz findet. In Nahaufnahme sieht man das Funkeln des
Steins. Nun tritt der junge Mann hinter die Frau und legt ihr die Hénde auf die Schultern.
Gliicklich legt sie ihre Hand mit dem neuen Ring auf seine. Im Abspann ist zu lesen: ,,Wenn sich
zwei Herzen binden, ist das fiir das ganze Leben.” (.0 AH &, — 1)

Obgleich die Farbzusammenstellung und das gesamte Ambiente auf ein chinesisches Publikum
abgestimmt sind,*’* so sind plakative Symbole der chinesischen Tradition in diesem Fall nur sehr

73 wird

42 DTC China (2006), s. Abb. 17.
"3 Dtc.com (2009).
474 yg|. DTC Kanada (2005), Abb. 17.
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reduziert vertreten: Einzig der rote Faden, der hier fir die lebenslange Verbindung steht,
symbolisiert auf der anderen Ebene das althergebrachte, chinesische Element dieses
Werbebeitrags.

Weitaus , dicker aufgetragen” wird in Bezug auf traditionelle Symbolik in Neujahrswerbespots
von Wahahas Future-Cola:*"

Rote Laternen werden geschwenkt, Lowen- und Drachentdnze aufgefiihrt, am Himmel erstrahlt
ein Feuerwerk. Dann sieht man ein altes, weifhaariges Ehepaar, das gliicklich inmitten der
versammelten Familie sitzt. Eine Flasche Future-Cola wird als Kalligrafiepinsel zweckentfremdet
und schreibt die Zeichen fiir ,rotes Feuer” (£1.‘K) auf einen roten Untergrund. Pausbdckige
Kinder in traditionellen chinesischen Gewdndern stehen vor einer mit Siegelschrift
beschriebenen Wand, jedes hdlt eine Dose Wahaha-Future-Cola in der Hand. Als die mdnnliche
Stimme aus dem Off dem Publikum ,,im Namen Wahahas ein gutes neues Jahr wiinscht” (LEWS
WL 4 N BB BT b, 2 & 5535), verbeugen sie sich in Richtung der Kamera.

Abb. 28: An Symbolik wird nicht gespart. (2001)

475 7.B. Wahaha (2001c).
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Das amerikanische Network-Marketing-Unternehmen Amway engagiert dagegen in einem
chinesischen Spot fiir die Nahrungsmittelerginzung Nutrilite*’® den chinesischen Turmspringer
Tian Liang (%), Gewinner je einer Gold- und Bronzemedaille bei den Olympischen Spielen in
Athen 2004; zusatzlich zieht, als die Kamera Tian Liangs Perspektive einnimmt, unter dem
Sprungturm die Grof3e Mauer vorbei, und nach einem perfekten Sprung erscheint hinter dem
mit ausgestreckten Armen konzentriert in die Ferne blickenden ,,Springer-Prinzen” (Hk/K £F),
wie er von den Medien hiufig bezeichnet wurde®”’, die typische Skyline Shanghais mit dem
beriihmten Fernsehturm, der ,Perle des Ostens” (¥ < ¥E).

Abb. 29: Auf die richtige Kulisse kommt es an. (2004)

Auch hier werden alte und neue Errungenschaften Chinas (die GrolRe Mauer, Shanghais
moderne Architektur und die Hochstleistungen eines chinesischen Spitzenathleten) als
Identifikationsmuster eingesetzt, wobei die prominente Inszenierung der imposanten Szenerie
den Eindruck erweckt, als wiirde nicht ausschlieRlich das Produkt, sondern ebenso das
chinesische Umfeld und die Herkunft des Athleten maRgeblich zu der herausragenden Leistung
beitragen.

Der gleichen China-Mechanik bedient sich eine slapstickartige Werbekreation fur Visa,*’® in der
sich Jackie Chan auf die Aufforderung Yao Mings hin fiir die Olympischen Spiele bewerben
mochte, letztendlich aber erkennen muss, dass ihn der zu seinem Markenzeichen gewordene
Kampfstil zwar den Besitz einer goldenen Visa-Card, aber noch lange keine
Teilnahmebescheinigung fir Olympia einbringt:

Die Grof3e Mauer holt den Zuschauer an den Ort des Geschehens, als die Kamera zuriickfdhrt,
macht man einen Zeitsprung in die Gegenwart. Die Mauer war ein Plakat an einem Hochhaus,

476 Amway (2004).
#75.7.B. Sohu.com (26.3.2007).
78 \lisa (2008b).
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an der angrenzenden Wand hdngt eines, auf dem Yao Ming Basketball spielt, quer dariiber steht
in schwarzer Schrift: ,,Beijing 2008, Olympic Games”“. Die Kamera schwenkt auf die StrafSe. Einer
der Passanten, die das Plakat betrachten, ist Jackie Chan. Plétzlich dndert sich der Text und
fordert den Betrachter auf englisch auf: ,,Join the team!“ Das Iéisst sich Jackie Chan nicht
zweimal sagen. Hektisch rast er in das ndchste Einkaufszentrum, sucht den Sportladen auf und
entscheidet sich blitzschnell fiir einen Tischtennisschldger. Mit der goldenen Visa-Card ist schnell
bezahlt. Gleich darauf ist Chan beim Training zu sehen. Seine unorthodoxen Spielmethoden
bringen ihm jedoch die Missbilligung des Trainingskomitees, bestehend aus drei Herren in
dunklen Anziigen, ein. Er beschliefSt, es in einer anderen Disziplin zu versuchen. Wieder im
Sportladen kauft er einen Hockeyschléger, mit dem er an einer Taiji-Vorfiihrung teilnimmt, die
auf der Grofsen Mauer ausgetragen wird. Abermals féllt er durch seinen hier unangebrachten
Kampfsportstil unangenehm auf. Zuriick im Sportgeschdft entscheidet er sich fiir einen Fufsball.
Aber auch hier schafft er es nicht, sich in das Team zu integrieren. Im Alleingang durchbricht er,
alle Regeln missachtend, die Reihen der Mitspieler und bringt mit einem letzten scharfen Kick
sogar noch den Ball zum Platzen. Trillernd gibt der Schiedsrichter ihm die Rote Karte und
verweist ihn des Platzes — inmitten der atemberaubenden Szenerie der Berge Guilins. Enttduscht
versucht es Jackie Chan ein weiteres Mal. Nun ist Gerdteturnen dran, dafiir werden weifse
Turnschuhe bendtigt. Erneut wird Chan sein Kungfu-Stil zum Verhdéngnis. Der Sprung vom
Trampolin gerdit zu weit, durch das Fenster der Turnhalle fliegt er an den ratlosen Blicken der
Punkterichter vorbei, geradewegs in den Obststand einer Béuerin. Noch wéihrend er versucht,
sich aus deren Kérben aufzurappeln, féhrt ein weifser Bus vorbei. Die Werbeaufschrift zeigt Yao
Ming, eine Visa-Card und den Slogan: ,Easiest way to get to Beijing Olympics. Visa“,
Zustimmend nickt Chan diesem Spruch zu, bevor man ihn, wild applaudierend, in den
Zuschauerreihen eines Stadiums sitzen sieht. Als sich der baumlange Yao Ming direkt vor ihn
setzt, schiebt er einfach seinen Kopf unter dessen Arm durch und jubelt weiter mit der Menge.
Nachdem er mit seinem Stil letztendlich nirgendwo punkten konnte, ermdglicht die Visa-Card die
Teilnahme schliefSlich doch noch — wenn auch nur von den Zuschauerrdngen aus.
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Abb. 30. Der Austragungsort der Olympischen Spiele 2008 ist unverkennbar China. (2008)

Auch hier dient die von Nebelschleiern verhangene Landschaft um die Grofe Mauer gleich zu
Beginn des Spots als ,,Erkennungsmerkmal” bzw. der Orientierung: Mit einem Blick wird dem
Zuschauer klar, wo er sich befindet. Gleich darauf sieht man das neuzeitliche Aquivalent zu dem
Bauwerk der Antike: einen Wolkenkratzer in einer von Chinas Metropolen. (In gleicher Weise

124



halten sich auch Coca-Cola oder Kentucky Fried Chicken vor allem an Shanghais moderne
Wahrzeichen wie den Fernsehturm®’® oder die Skyline des Bund.*°) Es folgt ein
Kameraschwenk auf die typischen chinesischen roten Laternen und geschnitzten Tiren, vor
denen Jackie Chan seinen Entschluss fasst, sich als Mitglied der Olympischen Mannschaft zu
bewerben. Zwischen den von schneller Rockmusik begleiteten hektischen Einkaufstatigkeiten
mit einer goldenen Visa-Card tauchen immer wieder ,typisch chinesische” Szenerien auf, in
denen man sich auf die Spiele vorbereitet: Eine ganz in Rot gekleidete Gruppe von Menschen
praktiziert auf einem Abschnitt der Mauer Taiji, im Hintergrund steht ein chinesischer Steinlowe,
FuBballer trainieren inmitten der berihmten, malerischen Berglandschaft von Guilin und hinter
dem devastierten Obststand, in dem Jackie Chan nach seinem letzten missgliickten
Profilierungsversuch effektvoll landet, erscheint eine Marktfrau, die den charakteristischen
Strohhut der stidchinesischen Reisbauern tragt. Solche konstruierten Kulissen heiler,
unberuhrter, gliicklicher Scheinwelten mit ihrer klaren Schwarz-Weil3- bzw. Gut-Bose-
Dichotomie findet man in staatlicher wie auch kommerzieller Werbung als Rahmenkonstrukt
fiir die eigentliche ,Handlung”: So bedient sich Wahaha auch gerne der landlichen Szenerie als
Hintergrundkulisse. Sie signalisiert Naturverbundenheit und Unverfalschtheit. Zudem starken
nostalgische Gefiihle, oft ausgeldst durch Symbolik wie z.B. charakteristische Landschaften,
Bauwerke oder andere Merkmale, die Bindung an die Heimat und wecken Vertrauen. Mit
solchen, oft an Kindheitserinnerungen gekniipften Ausloser sind normalerweise positive
Empfindungen verbunden.*®!

Auch die einer Werbung fiir Longjingcha®®? unterlegte Guzheng (77%%)-Musik, die den Klang des

alten Chinas heraufbeschwort, wird z.B. in Kombination mit mystisch umnebelten Teeplantagen
bei dem hinsichtlich der eigenen Geschichte stark sensibilisierten Zuschauer wahrscheinlich
keineswegs nur romantische Gefiihle erzeugen: Vielmehr kénnte der Teeanbau an die grolSe
chinesische Tradition erinnern, wie aus den Teebladttern, die die Choreographen der
Olympischen Eréffnungsfeier als Markierung eines historischen Meilensteines herabfallen
lieBen, zu schlielRen ware.

Der Spot beginnt mit einem Blick auf Teeplantagen, in denen eine Teepfliickerin erscheint. Sie
hdlt ein Teeblatt priifend in die Hbhe, betrachtet es und riecht daran. lhr Gesicht in
Grofsaufnahme verrdt, wie gut das Blatt riechen muss. Im Anschluss sieht man eine Abfiillanlage,
zahlreiche Maschinen aus unterschiedlichen Blickwinkeln und Flaschen in diversen

#79 Coca-Cola (2006b).
80 KFC (2009).
*8L Auch in der westlichen Werbung benutzen — vor allem Lebensmittelhersteller — gerne Spriiche wie
»,Schmeckt so gut wie selbst gemacht” (Hengstenberg [1997 bis 2002]), oder ,,Noch heute so zubereitet
wie friher” (Rigenwalder [2007]) etc., oder sie benutzen eine Optik, die an ,,0mas selbstgekochte
Marmelade” erinnert (Bonne Maman [2008]). Meist geschieht dies in Kombination mit Bildern von
unberihrter Natur und urspriinglicher Lebensweise (in historischer Kostiimierung z.B. bei Hanuta (2008)
inmitten landlicher Szenerien (mit Bauernhofen, Bergalmen, saftigen griinen Wiesen, Pferdegespannen,
urigen Holztischen, umringt von hungrigen Feldarbeitern, vgl. Milka (1996), Appenzeller Kase (2007), s.
in China auch Wahaha [2001f]) werden die ,,guten alten Zeiten” lebending gehalten.
*82 Wahaha (2001h).
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Herstellungsstadien, die diese durchlaufen. Als ndchstes kommt wieder eine Landschaft ins Bild:
ein klarer See, ein Wasserfall, im Hintergrund Berge und viel Griin. Zwei kleine Kinder spielen in
dem Auffangbecken des Wasserfalls und trinken das Wasser, um dessen Reinheit zu
demonstrieren. Nahaufnahmen von Wasser und Teebldttern in einem Glas weichen schliefSlich
dem Bild des fertigen Produktes aus diesen wertvollen Rohstoffen: Dem Teegetréink von
Wahaha. Wéhrend der Sprecher das Geheimnis des guten Geschmacks erkldrt, sieht man vor
einer Kulisse aus Bambusstauden eine in weifSes Leinen gekleidete Frau mit einer Teetasse in der
Hand. Die unberiihrte Schénheit und heile Welt, in der bliitenweifs gekleidete Teepfliickerinnen
gewissenhaft und voller Hingabe ihrer Arbeit nachgehen, indem sie geniefSerisch und mit
geschlossenen Augen an einzelnen Teebldttern riechen, unterstreichen einerseits die Qualitdt
und Reinheit des beworbenen Teegetrénks, aber auch den produktbedingten China-Bezug.
Letzterer wird vor allem durch die langen Kameraeinstellungen der an Berghdngen gepflanzten
Teeblische hergestellt, deren endlose Reihen sich in der dunstigen Ferne verlieren.

Abb. 31: Tee- oder Chinawerbung? (oben: 2001, unten: 2008)

Diese in den Werbespots Wahahas, aber auch in modernen Propagandasendungen, die fir
China werben, beinahe gemaldeartig inszenierten Landschaftsszenen stellten in gewisser Weise
eine Adaption bzw. Fortfliihrung der bereits unter Mao auf diese Weise praktizierten
Erziehungskampagnen dar, als Journalistenteams durch das Land geschickt wurden, um die
Schonheiten der Heimat, mit denen die Schiiler anschlieBend konfrontiert wurden, fotografisch
festzuhalten.® Bereits hier zeigt sich eine Parallele zwischen kommerziellen und politischen
Werbemethoden: Mit den gleichen Mitteln wie die Produktwerbung in den vorangegangenen
Beispielen wurde bei den zu Beginn der 1990er-Jahre an Schulen und Universitaten gestarteten

%83 Zhao (2004: 240ff).
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und 1993 durch die Staatliche Erziehungskommission sanktionierten ,patriotischen
Erziehungskampagnen® (% [ 3= L #{ &) vorgegangen, deren vorrangiges Ziel es war, die im
Zuge der Protestkundgebungen von 1989 aufgekommene ,,inoffizielle” Patriotismusbewegung,
die von vielen Studenten mit der Forderung nach Demokratie verkniipft war, wieder unter
offizielle Kontrolle zu bringen: *** Diese einer , alten Tradition“ folgenden Erziehungsmethoden
sollten junge Menschen in ihrer in Bezug auf Nation, Volk und Politik meinungsbildenden Phase
moralisch formen und anleiten.*® Die fortwihrend modifizierten Konzepte beriefen sich auf die
Uber Jahrhunderte relativ unveranderten didaktischen Schwerpunkte der traditionellen
chinesischen Erziehung, die sich auf pietatvolles Verhalten gegeniiber Eltern und Herrscher
sowie auf Leistung flr das Allgemeinwohl konzentriert hatten, wobei diese nun mit dem
sozialistischen System chinesischer Pragung in Einklang gebracht werden sollten.*®
Patriotismus, traditionelle Kultur und marktorientierte Reform bildeten schliel3lich den Fokus
der mittels patriotischer Filme, Essays und anderer Projekte an die Schiiler herangetragenen
Erziehungskampagnen. In gleicher Weise wie die mit chinesischer Symbolik angereicherte
Werbung und der von ihr propagierte, von der Beschaftigung mit ideologischen Ideen
ablenkende Konsumismus, zielten das tagliche Hissen der chinesischen Flagge und das Singen
der Nationalhymne in den Schulen auf die stabilisierende und integrierende Wirkung
nationalistischer Gefiihle ab.*®’” Aber nicht nur typische Landschaftsszenen oder einschligige
Symbolik, sondern auch Komik und Humor werden zuweilen durch Bilder einer rekonstruierten
Tradition dargestellt:

So ldsst Wahaha einen Ming-zeitlich gekleideten Clown mit Sonnenblumenkernen in der Pfanne
jonglieren und zugleich akrobatische Spriinge vollfiihren.”®® Dazu singt er: ,, Dieser Duft, diese
Knusprigkeit, Wahahas duftende Sonnenblumenkerne, neues Rezept, gut zum Hals, Kern fiir
Kern voller Geschmack, Wahahas Sonnenblumenkerne, knacken vor Knusprigkeit!” (7% 7, Wi

Wale, dEmsms Ny, By, ALK, BUBIMIR A RIE, ey, A /)

8 Zhao (2004: 214), Reilly (2004: 283).
8 Fang et al (2002: 386ff).
*8 Fang et al (2002: 425).
87 vgl. Gu und Kelly (1994: 219-233).
*® Wahaha (2003d).
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Abb. 32: Humor im traditionellen Stil. (2003)

Oder: Ein Wushu-Kampfer in historischer Tracht fliegt, sein Schwert schwingend, durch die Tir
eines Teehauses und verlangt von dem unterwiirfig herbeieilenden Wirt seinen Tee.*®
Besonders die Hybridformen aus Elementen der noch weiter in der Vergangenheit liegenden
chinesischen Klassik und aktueller Populdrkultur, wie etwa in Gestalt des Wushu-Kampfers in
obigem Beispiel, stellen eine beliebte Kombination im Bereich der Werbegestaltung dar. Auf
diese Weise werden sowohl Aktualitat als auchTradition gleichermalien bedient: Chinesische
Seifenopern und Historiendramen aus dem chinesischen Alltag, die schon lange Dallas und
Dynasty, die Hits der 1980er- und friihen 1990er-Jahre, abgeldst haben, bedienen sich haufig
der sehr popularen chinesischen Kampfkunstszenen, die sich seit den 1980er-Jahren nicht
zuletzt durch die Wuxia-Romane von Jin Yong, einem der ,three great masters of chivalric
tales”*%° grofSter Beliebtheit erfreuen, und die in Bezug auf die Bildung einer nationalen
Identitat eine nicht zu verachtende Rolle spielen. Immerhin handelt es sich um die Neuauflage
eines authentischen chinesischen Genres,** das, so Jin Yong, in seiner ganzen Tiefe zu
verstehen dem westlichen Leser groRe Schwierigkeiten bereite.**> Obwohl von vielen als
,seichte Literatur” verachtet, hat dieses literarische Genre bis heute nichts von seiner
Popularitat eingebiiflt. Im Gegenteil: Die nach den 1950er-Jahren in der VR China als
»ideologisch schadlich” eingestuften Ritterromane entwickelten sich auf eine ganz eigene
Weise weiter. Nachdem sie in China tabuisiert worden waren, gelangten sie von Hongkong aus

*89 \Wahaha (2004c).
90 Neben Liang Yusheng und Gu Long. S. Portmann (1994: 31ff).
1 Die ersten Rittergeschichten werden in der Zeit der Streitenden Reiche (403-221 v. Chr.) angesiedelt,
,Prinz Tan von Yen“ ein Werk aus dem 3. vorchristlichen Jahrhundert zihlt wahrscheinlich zu einer der
ersten Zusammenstellungen historischer Ereignisse in Geschichtenform. (Liu 1967: 1, 82), andere
Quellen beziehen sich hingegen auf Erwahnungen von Rittern, die bis ins 7. Jh. v. Chr. zurlckreichen.
(Portmann 1994: 13)
92 portmann (1994: 50).
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ins Ausland, wo sie vor allem in den USA in Form zahlloser Kampfkunstfilme Geschichte
machten — die Filme mit Jackie Chan zdhlen zu den bekanntesten. Seit den 1980ern sind die
chinesischen Ritterromane auch in der Volksrepublik wieder offiziell erlaubt, wo seitdem eine
betrachtliche Anzahl von Geschichten und Drehbiichern zu diesem Thema geschrieben, Filme
produziert und mit grofler Nachfrage begierig konsumiert wurden.*®® Seitdem wurden auch die
ersten Kampfkunstfilme nach China re-importiert, wobei die urspriingliche chinesische Version
mit japanischen, koreanischen und amerikanischen Elementen angereichert wurde. Diese
technisch wie auch kulturell (iberarbeitete Neuedition eines alten Genres, unter
Beriicksichtigung der standig fortschreitenden technologischen Maoglichkeiten, fand bald
Eingang in die Welt der Computerspiele.

Parallel zu dem Revival der alten Kampfkunsttradition wird im China der 1990er-Jahre die
Moglichkeit, in virtueller Gestalt magische Identitdten zu kreieren, zum Trend. Der chinesische
Ritterroman wird somit in modifizierter Form Teil einer international austauschbaren
Videospielkultur, die in China besonders extrem ausgepragt ist: Das Eintauchen in die
Fantasiewelt von Computerspielen wird neben ,Shopping” und Freunde treffen von jungen
Chinesen als beliebteste Freizeitbeschaftigung angegeben.** Fiir diese Tendenz, sich in einer
Parallelwelt Entspannung zu verschaffen, stehen in Form der Computerspiele also neue Anreize
zur Verfiigung, die nicht nur die konsumistischen Bediirfnisse der Zielgruppe bericksichtigen,
sondern gleichzeitig auch deren nationalistisch gepragtem Zeitgeist entsprechen.*® Mit etwa 5
Millionen Nutzern ist China z.B. der gréRte Abnehmer des mit 6,5 Millionen Abonnenten
weltweit erfolgreichsten Videospiels ,World of Warcraft” (}%%ﬁiﬁ).“% Der Reiz, sich mit einer
neuen Existenz versehen durch virtuelle Welten zu bewegen, kann exzessivim Rahmen eines
»,Second Life“-Daseins ausgelebt werden. Dass sich Jugendliche in Internet-Bars sogar mit dort
ebenfalls anwesenden Freunden lieber per E-Mail als von Angesicht zu Angesicht
unterhalten,*’ kénnte ebenfalls auf den Wunsch der besseren Steuer- und Kontrollierbarkeit
der Konversation zuriickzufiihren sein. Man kann sich ohne groRen Aufwand anders, besser
darstellen. Diesem Wunsch nach Perfektion und totaler Kontrolle tiber sich und sein Leben, der
nicht zuletzt auch ein Abtauchen in andere Welten, eine Art von Flucht vor dem eigenen Alltag
— bedingt durch die hohen Erwartungshaltungen, die von Eltern, Lehrern, Verwandten und
nicht zuletzt von den Schilern und Studenten selbst ausgehen — darstellt, kommt der Zugriff auf
virtuelle Welten sehr entgegen.

Die Verbindung moderner Computertechnik zu einem sehr alten und typisch chinesischen
Genre, wie es die Wuxia-Kampfkunst darstellt, erfillt zugleich den Zweck der Anbindung an die
neu entdeckte Tradition im Sinne der nationalistisch geprigten Ideologie.**® Ideologisch
korrekte Trends wie dieser werden u.a. auch von der Werbeindustrie schnell aufgegriffen.

93 Altenburger (2000: 304).

9 McCaughan (2005: 16).

%95 Croll (2006: 210).

% Wowchina.com (6.6.2009).

7 McCaughan (2005: 45).

98 Ruhlmann (1985: 152), Altenburger (2000: 303-348).
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Bereits ein Jahr vor der Einfihrung von ,World of Warcraft“ in China (am 26.4.2005)**°

entdeckten u.a. Wahaha und Nike bereits die Zugkraft chinesischer Kampfkunstszenen auf das
Publikum und integrierten sie in ihre Produktwerbung, wie z.B. in dem unten beschriebenem
Wahaha-Spot mit dem fliegenden Ménch®®, Nikes anstéRiger Werbung mit James Lebron®,
der Jackie-Chan-Werbung von Visa®* oder in einem Pepsi-Beitrag aus dem Jahr 2007, der die
Aufnahme eines Mdnchs in eine Shaolin-Schule zum Inhalt hat.>® Auch Coca-Cola wusste den
Trend geschickt flr sich zu nutzen: Eine weitere interessante Adaption des klassischen
chinesischen Wuxia-Genres an die moderne, kommerzialisierte und technologisierte
Jugendkultur, stellt die letzte Folge einer Coca-Cola-Werbeserie aus dem Jahr 2006 dar. Im Jahr
2004 kaufte der Konzern die Rechte der Computerspiele-Firma Blizzard Entertainment und
verlegte die Szene im chinesischen Kampfkunst-Stil aus der 5. Folge der 2005 entstandenen
Werbeserie in die virtuelle Parallelwelt der ,,World of Warcraft”. Diese computeranimierte
Fantasiewelt, die von Coca-Cola als Rahmen fiir die Folge ausgewahlt wurde, stellt zugleich die
populirste Form des Ritterroman-Genres dar: Jene Form, die das Ubernatiirliche betont und in
der die fliegenden Kampfer und Kampferinnen tiber magische Krafte verfugen.”®*

Wuxia (4%), so die chinesische Bezeichnung fiir die ritterlichen Kampfer, war urspriinglich
eine Bezeichnung fir Manner,”® die das Land durchstreiften und mitunter auch unter
Anwendung von Gewalt fiir das Gute kimpften.>® lhre heroische Mission bestand in der
Aufrechterhaltung bzw. Wiederherstellung von Ordnung und Werten®”” — selbst wenn die
Auffassung einer solchen Ordnung eine Besondere war: Falls ihre eigenen Gesetze, die sich an
einer ,hoheren Gerechtigkeit” orientierten, nicht mit den Gesetzen der Regierung
iibereinstimmten, wurden letztere schlichtweg tibergangen.>® Aufgrund dieses sehr eigenen
Wesenszuges stimmt der Moralkodex der chinesischen Ritter trotz einiger Abweichungen®® am
ehesten mit jenem Uberein, fiir den auch die Figur des Robin Hood steht. Im Vergleich mit den
grofRen Denkerschulen der chinesischen Antike kommt das Ideal des zwischenmenschlichen
Gebahrens, wie es von den Fahrenden Rittern vorgelebt und verteidigt wurde, dem
mohistischen Prinzip der allumfassenden Liebe am néchsten.’*® Dennoch bestehen auch

9 Wowchina.com (6.6.2009).
>% Wahaha (2004c).
%L Nike (2004).
>% visa (2008b).
39 pepsi (2007).
% Diese Geschichten wurden gegen Ende der Qing-Dynastie sehr popular (Liu 1967: 129).
% \Wihrend der Tang-Zeit entstanden Erzdhlungen tiber Kimpferinnen mit Gbernatirlichen Kraften Die
Geschichte ,,Das Madchen von Yueh” gilt als Prototyp. Liu (1967: 86)
% |iu (1967: xii).
%7 Zhou (1996: 148).
% |iu (1967), Portmann (1994).
% Anders als Robin Hood strebten manche der chinesischen Ritter, weniger selbstlos, persdnlichen
Ruhm und Anerkennung an.
>10 Es gibt sogar eine Theorie, nach der die Mohisten aus den fahrenden Rittern hervorgegangen sind,
auch wenn die permanente Bereitschaft letzterer, sich auf Kampfhandlungen einzulassen, keinesfalls
dem friedliebenden Ideal ersterer entsprach. S. dazu Liu (1967: 10)
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Parallelen zum Prinzip des Konfuzianismus. Trotz des Strebens nach individueller Freiheit und
einer gewissen Unangepasstheit vonseiten der Ritter, Haltungen, die einen starken Kontrast
zum konfuzianischen Ideal der kindlichen Pietdt darstellen, legen z.B. beide Konzepte grolien
Wert auf Ergebenheit und gegenseitige Loyalitat. >

Da auch die Coca-Cola-Protagonistinnen, abseits der vordergriindigen Aufforderung, Coca-Cola
zu konsumieren, mit einer gewissen gesellschaftskritischen Botschaft auftreten, die sie
letztendlich kampferisch verteidigen, kénnten sie durchaus in die Tradition der oben erwahnten
Ritter gestellt werden. Dadurch unterscheidet sich diese Folge auch von den vorangegangenen
Sequenzen, die alle im Stil einer Seifenoper aufgemacht sind und groRe Ahnlichkeit mit der sehr
populdren —wenn auch in China verbotenen — Hollywoodserie Friends aufweisen.

Ebenso wie die vorhergehenden Sequenzen®* knipft auch diese Folge® zunéchst nach
Fernsehserien-Art an das bisher gezeigte Geschehen an:

Wir sehen Ella und Selina, die sich eine Dose Cola aus einem Strafsenautomaten holen, wéhrend
sie auf Hebe, die dritte im Bunde, warten, die, wie Ella kommentiert, ,,immer zu spdt

kommt“ (ith4E{XIE 3]). Hebe erscheint schlieflich — auf dem Riicksitz von Shawn Yues Motorrad,
auf dem sie zum Schluss der letzten Folge, an den jungen Mann geklammert, aus dem Blickfeld
der Freunde verschwunden war. Shawn Yue und Hebe werfen einander einen letzten,
bedeutungsvollen Blick zu, dann verschwinden die drei Mddchen in einem Gebdude. Zuriick
bleibt Shawn Yue, der Hebe leidenschaftlich nachschaut. Das Publikum erfihrt, dass die drei
einen Termin mit ihrem Plattenproduzenten haben. Dieser entpuppt sich als widerlicher Macho.
Er triigt einen blitzblauen Anzug (iber einem weifsen Hemd, modische Sonnenbrillen, teure
Schuhe, eine akkurat gescheitelte Pomadenfrisur und ist reichlich mit Modeschmuck behdngt. So
sitzt er, als die Mddchen eintreten, selbstgefillig in seinem eleganten Shanghaier Biiro, die FiifSe
auf den polierten Tisch gelegt, und feilt seine Négel. Mit einem boshaften Grinsen auf seinem
feisten Gesicht kommt er gleich auf sein Anliegen zu sprechen: Um mehr (CDs) zu verkaufen, so
sein Vorschlag, sollten die Mddchen weniger bekleidet (provokativer) auftreten. (,,Hey, je
provokativer [ihr auftretet], desto besser [woértl. ,heifier”] der Verkauf, kapiert?“ %, F& )k
ML, B EN 2 ) Zur Veranschaulichung seines Arguments hélt er, wie nebenbei, ein Poster
einer spdrlich bekleideten Blondine in die Héhe, dabei priift er noch einmal sorgfiltig die
sduberlich gefeilten Fingerndgel der anderen Hand. Die drei Séngerinnen sitzen ihm an dem
langen Tisch gegenliber, trinken Cola und schauen auf den Bildschirm eines Laptops, der vor
ihnen steht — die Kamera zeigt, dass es sich um das Computerspiel ,, World of Warcraft” handelt,
in dem soeben ein griiner Orc sein Unwesen treibt. Auf den Vorschlag des Produzenten
antwortet Ella zundichst nur mit einem herausfordernden Blick. Dann stellt sie ihre Cola-Dose
dezidiert ab und entgegnet geradeheraus mit einem unmissverstdndlichen ,,Nein” (/%5:). Uber
so viel Frechheit empért, erhebt sich der Plattenboss, das Grinsen hat sich in eine zornige Fratze
verwandelt. Wiitend briillt er: ,Was heifst Nein?” (ANE41 4 75 18L) Noch bevor er die Frage
gestellt hat, ist er zu eben jenem hdsslichen griinen Monster mutiert, das gerade noch auf dem

> Liu (1967: 9).
*12 Coca-Cola (2005a-d).
>13 Coca-Cola (2006b).
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Bildschirm der Mddchen zu sehen war. Auch diese sind in der Zwischenzeit aufgestanden.
Anstatt aber die Flucht zu ergreifen, beharren sie, dem ritterlichen Kodex entsprechend, der
verlangt, dass man immer hinter dem stehen sollte, was man sagt, >14 auf ihrer Antwort: ,,Nein
heift Nein.” (AN E 5l & AN EE) Damit verwandeln sie sich, unter Einwirkung der magischen Kraft
Coca-Colas, in drei bewaffnete Kdmpferinnen, die den Figuren der CGI-Elfen aus ,, World of
Warcraft” nachempfunden sind. In geschlossener Formation geht die Mddchenband nun gegen
ihren zum keulenschwingenden griinen Ungeheuer (bzw. ,,Orc”) mutierten Chef vor. Die Art der
Waffen wurde zwar auf den neuesten Stand gebracht — anstelle von Eisenschwertern schwingen
sie neben Pfeil und Bogen auch Laserklingen —, die Kostiimierung jedoch hdlt die Verbindung zu
der per Historienfilm vermittelten Darstellung der liberlieferten Figuren aufrecht. Geschlagen
verschwindet das Monster schliefSlich in einem Lichtblitz. Nach vollbrachter Tat 6ffnen die drei
Heldinnen eine Schatztruhe, die bis an den Rand mit eisgekiihlten Coca-Cola-Dosen und -
flaschen, gefiillt ist. Am Rand einer Klippe, hoch liber einer mérchenhaft anmutenden
Landschaft, durch die sich ein glitzernder Fluss im Sonnenuntergang windet, trinkt jedes der
Maddchen eine Flasche Cola, wdhrend die passende Musik ihren Sieg untermalt. Noch bevor die
Flaschen ausgetrunken sind, befinden sie sich wieder — in ihrer urspriinglichen Gestalt — im
Shanghaier Biiro des Produzenten (durch das Fenster ist nun das Wahrzeichen Shanghais, die
,Perle des Ostens”, hinter den Mddchen erkennbar). Wihrend die drei ihre Flaschen abstellen,
kénnen sie ein Lachen nicht mehr unterdriicken. Als die Kamera ihrem Blick folgt, sieht man den
eben noch so liberheblichen Magnaten in genau jenem Outfit, das er fiir die Séingerinnen
vorgesehen hatte, um mehr Profit zu machen: Knappe griine Hotpants und ein winziges graues
Felljcickchen, das seinen dicken Bauch freiléisst, vor dem eine lange Goldkette baumelt. Die letzte
Einstellung zeigt das verlegene Gesicht des Produzenten, als ihm bewusst wird, was er da trdgt.

> 1ju (1967: 5).
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Abb. 33. Die Cola-Ritter im Kampf gegen den Verfall der Moral. (2006)

Indem sich Coca-Cola dieser ,alten Muster” bedient,”*> wird eine bestimmte Vertrautheit

erweckt, die wiederum ein Gefiihl kultureller Zugehorigkeit erzeugt. Bezeichnet man Literatur
oder in ihrer erweiterten Form auch Filme (die beide wiederum Einfluss auf popularkulturelle
Erscheinungen wie die Werbung haben), wie Lidia Kasarello als , kulturelles Gedachtnis“,*® so

sind in der Folge auch die Ritter als Verteidiger der Tradition und als die Hauptdarsteller dieser

> vgl. Portmann (1994: 50).
> vgl. Kasarello (2000: 349).
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Geschichten als ,,[...] symbols of value and, in one sense, cultural heroes [...]”°" anzusehen.

Aufgrund des kulturellen Hintergrundes unweigerlich mit dem Konzept chinesischen Rittertums
vertraut, assoziiert das Publikum auch eine moderne Version wie die der computeranimierten
Cola-Helden automatisch mit den entsprechenden Idealen der alten Ritter, die heute zum Teil
eine Neuentdeckung erfahren. Gerade in Hinblick auf diese lange Tradition ist Coca-Cola ein
geschickter Schachzug gelungen: Durch die Verbindung eines urchinesischen literarischen
Genres mit einem Produkt, das als Inbegriff der amerikanischen Kultur gilt, hat es das
Unternehmen auf relativ simple Weise geschafft, die ,fremde Substanz” zu ,,erden” bzw. zu
,lokalisieren”.

Magie, wie sie auch in diesem Spot mehrfach eingesetzt wird, spielt in der chinesischen
Werbung allgemein eine sehr grolRe Rolle.”*® Auch sie stellt eine sehr kulturspezifische
Verbindung zu Chinas Vergangenheit und Traditionen dar. Gerade die Inszenierung von
Produkten als moderne Marchen und ihre Verbindung zur Welt der Magie, deren Ursprung in
Chinas mystisch durchdrungener und von zahlreichen Geistern bevélkerten Marchen- und
Sagenwelt zu finden ist, stellt in der populdren Jugendkultur nicht zuletzt durch die starke
Assoziation zu den virtuellen Welten der Computerspiele eine besondere Faszination dar. Die
Entdeckung dieses beliebten und vielfdltig einsetzbaren Genres fiir die Werbung mag einerseits
an der Entdeckung des Nationalismus und der damit einhergehenden Anti-West-Bewegung
liegen, wie das gedullerte Bedauern Uber die Zerstérung traditioneller Kunst durch Hollywood-
Filme®'® vermuten ldsst: Wenn die Reflexion der in der Werbung als konsumierbare Tatsachen
dargestellten kulturspezifischen Traume und Sehnslichte dhnliche soziale Funktionen wie
Mythen libernimmt, dann lasst sich diese Komponente u.a. tatsachlich ideal zur kulturellen
Abgrenzung zum bzw. Identifizierung mit dem eigenen Hintergrund einsetzen.

Das Zaubertrank-Motiv zieht sich demnach auch durch beinahe jeden chinesischen Coca-Cola-
Spot: So wird Liu Xiang durch Coca-Cola auf magische Weise aus dem fernen Paris nach Hause
,gebeamt”. Auch die anderen Charaktere ziehen ihre zur Lésung eines Problems bendtigten
psychischen oder physischen Krafte immer wieder aus der offenbar ,,magischen” Wirkung der
braunen Limonade. Wahrend Coca-Cola in der zweiten Sequenz der 2006 gedrehten
Werbeserie mit dem — nach Angaben des verantwortlichen Kreativteams — ,,ersten Fernsehkuss
in der chinesischen Werbegeschichte“* romantische Vorstellungen zwar wesentlich
eindeutiger bedient als Wahaha, kommt die Magie jedoch nicht unbedingt in gefiihlvollen
Momenten zum Einsatz. Bei Coca-Cola steht vielmehr der SpaR- und Erlebnisfaktor im
Vordergrund. Im Gegensatz zu Wahahas Spots sind die Coca-Cola-Geschichten schneller und
aktionsgeladener. So auch in einem Werbespotm, in dem sich aus einem Plakat ein
Wasserschwall auf die von sommerlicher Hitze aufgeladene GroRstadtszenerie ergiefit, und
somit Coca-Colas Erfrischungsfaktor veranschaulicht wird:

> Zhou (1996: 148).
>8 |nterview Gregg (2005).
*19 english.people.com.cn (13.11.2005).
>%0 Coca-Cola (2005c¢).
>21 Coca-Cola (2000a).
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Abb. 34: Magische Erfrischung. (2000)

Zur Musik von Lin Xinru (#K:.02Ul1) hért man folgenden Text: ,,Geniefe alle Freuden [der
Menschheit], je mehr Warmherzigkeit, desto bunter [ist das Leben]. Génne dir soviel Geschmack
wie du willst, liebe Coca-Cola!“ (IR EX NAEFTA TR, iz, WEfisz, RFEE N
R, el HuliR ! )

Der Slogan ,Jederzeit>*? zu duBerstem SpaR bereit” (5% /X 1] 'K), der in seiner zweiten
Bedeutung auch mit ,Jederzeit duerst Cola” libersetzt werden kdnnte, unterstreicht die
hedonistischen Ambitionen der Cola-trinkenden Zielgruppe, die jedoch mithilfe der als ,,China-
spezifisch” identifizierten magischen Komponente®? im chinesischen Umfeld verankert wird.

In verschiedenen Kreationen wirbt auch Wahaha mit magischen Begebenheiten, die aber
weniger eine den Protagonisten helfende Zaubertrankwirkung des Produktes zum Inhalt haben.
Vielmehr sind die Produktnutzer selbst oft im Besitz Gbernatirlicher Krafte, die sie einsetzen,
um das betreffende Produkt durch ,,Zaubertricks” eindrucksvoll zur Geltung zu bringen.
So etwa der Shaolin-Ménch, *** der mit rauschendem Gewand in ein Teehaus geflogen kommt,
was den erschrockenen Wirt sofort dazu veranlasst, dem beeindruckenden Gast Tee servieren zu
lassen: ,Bringt Tee!” (_I"7%) Der Gast, der direkt im néichsten Sessel gelandet ist, berichtigt ihn:
,Bringt Longjing-Tee!” (_ L %3 4%) Mit effektvollen Tricks, bei denen er mithilfe seines Féchers
mit Wasserstrahlen (X1 7K ) jongliert, diese um sich tanzen und kreisen Idsst und schlieflich in
einer griinen Kugel einfdngt, die zu einer Flasche Wahaha-Longjingcha wird, demonstriert er,
was in dem Getrdiink steckt. Der Wirt, der das Getrdnk probiert, ist liberzeugt. Im selben Moment
wirft er seinen nun (berfliissig gewordenen Teekessel hinter sich — er wird ab sofort nichts
anderes mehr servieren. Der Abspann zeigt noch einmal den Mdénch mit seinem Féicher inmitten
von Teeplantagen, links im Bild sind zwei Teeflaschen eingeblendet.

>2 \Wortlich: jede Viertelstunde, in Anspielung auf die im Bild erscheinende Uhr unter dem Cola-Plakat

>% McCaughan (2005).
>* Wahaha (2004c).
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Abb. 35: Effektvolle Teewerbung. (2004)

In einem weiteren Werbebeispiel525 dienen die ebenfalls mit Wasserstrahlen vollfiihrten
Zaubertricks dem ,,Balzverhalten”. Mit ihrer Hilfe soll die Aufmerksamkeit des anfangs an dem
(Uber magische Krafte verfligenden) Protagonisten demonstrativ desinteressierten Madchens
erregt werden:

Als der junge Mann, dargestellt von Sénger Wang Lihong (.1 %), im Voriibergehen das
Wasser aus einem Goldfischglas, einem Gartenschlauch und einigen Wasserflaschen durch eine
kleine Handbewegung dazu bringt, ihm zu folgen, ist nicht nur das Mddchen (dargestellt von der
chinesischen Schauspielerin Liu Tao[X|#%]), das im Zentrum seines Interesses steht, beeindruckt,
sondern auch ihre Freundinnen. Der Text zu diesen Bilder vermittelt zunédchst den Eindruck, das
Mddchen werde damit angesprochen, die letzte Phrase stellt jedoch klar, dass die

>% Wahaha (2002h).
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Liebeserkldrung in Wahrheit dem beworbenen Produkt gilt: ,,Ich mache dich zu meiner Atemluft,
so sind wir unzertrennbar, laut sage ich, die, die ich liebe, bist du, im Land der gliicklichen Liebe,
bist du meine Einzige, die Einzige, die ich liebe, bist du, die, die ich wahrhaftig liebe, bist du, nur
du, nur du, die Einzige, die ich liebe, bist du. Was ich liebe, bist du. Wahaha-Mineralwasser. “(¥,
VR APEFRIN A, G TE R AN B, FROR A Ut B2 IRt A IR, 8 2 1R S A 6 E, ARt A2 Tt —,
TRME— 2 IR IR, FRECHZ ISR, Wi, 3B, SRR, SUErR, HE..., FME—SZ Kk
AR, BRI, Ak )

Abb. 36: Magie beeindruckt letztendlich doch noch. (2002)

In einem anderem Spot>?° verwandelt derselbe Darsteller einen, seinen aneinandergehaltenen
Zeigefingern entspringenden Wasserstrahl in eine Wahaha-Flasche. Kaum hdlt er sie in der Hand,
schiefdst auch schon eine Fontéine aus der Flasche. Diese Fontdne formiert sich zu Wasserkugeln,
die durch den futuristisch wirkenden, zellenartigen Raum schweben, an dessen W¢éinden Plakate
mit der chinesischen Schauspielerin Yuan Quan (3 %) angebracht sind.

>% \Wahaha (1999d).
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Abb. 37: Mit Wahaha in andere Welten. (1999)

Widhrend sich Wang noch mit ausgestreckten Armen unter den Wasserkugeln dreht, die
allmdhlich die Gestalt von Flaschen annehmen, entsteigt Yuan Quan plétzlich vor seinen nicht
wirklich erstaunt blickenden Augen einem der Plakate und verwandelt nun ihrerseits eine der
schwebenden Flaschen in Wasser und wieder zurtick.

Der gesungene Begleittext: ,Dich zu lieben, heilt, sich selbst zu lieben” (Z /Rt T % H L)
lasst den Zuschauer auch in diesem Fall schnell erahnen, dass diese Worte eindeutig dem
Produkt gelten. Diese Vermutung wird durch die parallel ablaufende, jedoch keinerlei
Uberschneidungen bildenden Handlungen der beiden Charaktere unterstrichen. Nur ein
einziges Mal — als Yuan Quan aus dem Plakat heraustritt — scheint Wang das Vorhandensein
einer anderen Person Uberhaupt wahrzunehmen, aber auch hier kommt es nicht einmal zum
Blickkontakt; ansonsten ist jeder der beiden ausschlieBlich mit sich selbst beschaftigt. Mit
diesem Spot stellt Wahaha eine modernisierte Version der eher priide gestalteten
konventionelleren chinesischen Werbefilme dar, in denen Blickkontakt zwischen Mannern und
Frauen ganz im Sinne des korrekten sittlichen Verhaltens prinzipiell vermieden wurde, da dies
vor allem den Frauen ein zu ,freches” Image verliehen hitte.””’ Bei aller Nicht-Beachtung wird
in Form des zweideutigen Liedtextes und des zeitgleichen Auftretens der beiden popularen
Darstellern in gewisser Weise dennoch den romantischen Erwartungen der jugendlichen
Zielgruppe entsprochen, wahrend die abstrakte Szenerie und die magischen
Produkteigenschaften oder Fahigkeiten der Protagonisten der Geschichte etwas Abgehobenes,
Futuristisches und AuRRerweltliches verleihen — und somit, einmal mehr, das Publikum in irreale
Parallelwelten entfiihren.

Magische Szenen, Marchenwelten und Sagenfiguren werden von der Werbung nicht zufallig
eingesetzt: Die meisten Menschen verbinden mit diesen Geschichten positive Erinnerungen.
Jedes Kind in China kennt den Affenkdnig Sun Wukong. Wahaha ldsst ihn in einer Future-Cola-
Werbung®®® auf einem Klangfisch, der in Kléstern als Glockenschlegel benutzt wird, vor einer
roten Wand mit goldenen, stilisierten Wolken hin- und herschaukeln und damit eine
liberlebensgrofie Glocke betdtigen. Dann kommen noch mehr Akrobaten ins Bild, sie tragen
ebenfalls Affenkostiimen, haben die typisch chinesische ,,Affengesicht-Bemalung” und schlagen

27 Interview Miao (2006).
>?% Wahaha (2003b).
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Salti. Nach weiteren Kunststiicken ist einer der Affen in Grofaufnahme zu sehen, angestrengt
blickt er auf seine geschlossene Faust. Als er sie éffnet, sieht man darin eine winzige Flasche
Wahaha-Future-Cola, die schnell gréfSer wird, was ein entziicktes Lédcheln auf das Affengesicht
zaubert. Die Flasche ist nun mittig im Bild, die Affen und der Kaiser im griinen, mit Drachen
bestickten Seidengewand und Krone auf dem Haupt stehen links und rechts davon Spalier. Jetzt
sieht man den lachenden Kaiser, der zu einer ganzen Reihe von Future-Cola-Flaschen aufblickt,
die am oberen Bildrand versammelt sind. Weitere, Kunststiicke vollfiihrende Affen, Future-Cola-
Trinker, Wiirdentrdger, Gétter und Sagenfiguren versammeln sich nun, um ihre Vorliebe fiir das
beworbene Getréink zu bezeugen. Zu den sehr schnell wechselnden Bildern wird in rhythmischem
Sprechgesang folgender Text rezitiert: ,,Der goldene Affe wiinscht guten Rutsch, [wir]
verschenken etwas Besonderes. Future-Cola Ferienzeit! Extra Préimien von allen Seiten, die allen
Familien Freude bereiten. Der goldene Affe wiinscht guten Rutsch. Wir verschenken etwas
Besonderes. Future-Cola.” (M WHT 4, EALEAER . AR AR S WHRRE S, W
IRFKHEM . e, EALEAER . JEWRIR )

Abb. 38: Sun Wukong wirbt fiir Future-Cola. (2003)

Bilder wie diese der Marchenwelt entnommenen Szenen machen das Leben bunter und
bereichern den oftmals grauen Alltag. Eine Honda—Werbung,529 in der flr die Autofahrerin
banale StraBenszenen in ihrer Vorstellung plotzlich zu aullergewdhnlichen Ereignissen werden,
setzt ebenfalls auf die Macht der Magie, die Zuschauer jeder Altersstufe in den Bann zieht:

Ein Honda fdhrt durch Straf8enschluchten und passiert einen jungen Mann und eine junge Frau,
ihrer Kleidung nach zu urteilen sind beide offenbar Geschdiftsleute. Sie stehen leicht voneinander
abgewandt und teilnahmslos an einer Bushaltestelle. Als der Honda in Zeitlupe voriiberféhrt,
zeigt die Kamera die beiden aus der Perspektive der Fahrerin: Die strenge schwarze
Biirobekleidung hat sich in einen weifsen Anzug und ein weifSes Kostiim verwandelt, der Mann
liberreicht der Idchelnden Frau einen riesigen StraufS aus weifsen und rosa Blumen. Die Fahrt
geht weiter und die beiden stehen wieder wie zuvor an der Haltestelle. Der Honda biegt um die
Ecke. Drei Radfahrer versuchen, links zu tiberholen, das Auto zieht jedoch davon. Ein Blick in den
Riickspiegel Idsst die drei als Zirkusartisten erscheinen, die mit Feuerbdillen jonglierend auf
Einrddern hinter dem Auto herfahren. Die Fahrt geht durch eine Unterfiihrung und anschliefSend

% Honda (2005).
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an einem Café vorbei. Ein Blick durch die Glasfront macht aus dem Kellner, der gerade die Tische
abwischt, einen DJ am Mischpult und aus den Gdisten eine zur Musik tanzende Menge. Der
Copytext im Abspann verspricht dem potentiellen Konsumenten durch diese ,ErschliefSung ganz
neuer Grenzen”, eine ,Verbesserung” bzw. einen , Aufstieq” gegeniiber ihrer aktuellen Situation.

(W& s — %5« BT LAY

Abb. 39: Die Fahrt mit einem Honda verandert den Blick auf den Alltag. (2005)
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Auch und gerade in der Kinder- und Jugendwerbung ist die Magie durch die eskapistischen
Moglichkeiten, die sie bietet, ein dullerst beliebtes Stilmittel. Die haufige Verwendung
magischer Momente in der Werbung, in denen Protagonisten durch einen Identitatswechsel in
virtuelle Welten entkommen kénnen, ist einerseits der intensiven Nutzung von elektronischen
Medien durch das jugendliche Publikum und den dadurch geformten Sehgewohnheiten
zuzuschreiben.”° Andererseits belegt diese Art der Freizeitbeschaftigung (wie auch die
Entdeckung neuer Sportarten wie Wandern oder Fitnesstraining531) eine verstarkte Suche nach
Entspannung und Auszeiten, sowie den Versuch, dem durch starkes Wettbewerbsdenken
vonseiten der Eltern und Lehrer im Schulalltag ausgetibten Druck®? fir eine Weile zu
entkommen.** Die Suche nach einer Ablenkung von den taglichen Pflichten®* erhéht die
Anfalligkeit fur Heilsversprechungen, wie sie z.B. durch die Werbung vermittelt werden.
Besonders die Vorstellung, im Besitz magischer Krafte zu sein, bzw. das Annehmen einer
Parallelidentitat kann Schiiler und Studenten ihren anstrengenden Alltag kurzfristig vergessen
lassen.®

Die standige Aufforderung zu Flei und guten Leistungen, die die Freizeit der Jugendlichen
massiv einschrankt, resultiert zum einen aus den starken Beschrankungen und dem dadurch
bedingten Wettbewerb am chinesischen Arbeitsmarkt. Zum anderen gibt es fiir die immense
Bedeutung, die einer guten Schulbildung beigemessen wird, eine moégliche weitere, weit in die
Vergangenheit zurlickreichende, ideelle Begriindung, die jenseits der rein materiell orientierten
Sorge um einen guten Arbeitsplatz liegt: Traditionell (mit Ausnahme des Zeitraums von 1966 bis
1976) wird Bildung in China hoch geschatzt, das belegt z.B. der groRe Wert, der schon den
Beamtenpriifungen beigemessen wurde. Heute wird die Anerkennung (individueller) Leistung
u.a. durch die Werbung demonstriert. Allerdings wird die Einzelleistung gerne als Mehrwert fir
eine Gruppe, die den jeweiligen Protagonisten umgibt, dargestellt: Ein Werbespot fir die
Computer-Software von Pentium Intel”*® bedient diesbeziiglich gleich eine ganze Reihe von
Klischees:

Die erste Szene zeigt eine Schulklasse. Die Lehrerin schreibt etwas an die Tafel. Es folgt eine
kurze Unterbrechung, wdhrend der folgende Erkldrung eingeblendet wird: , Intel macht das
Lernen noch spannender.” (N A 945 /R, %2 FHEE) Nun zoomt die Kamera so nahe an die
Tafel heran, dass das Geschriebene der Lehrerin lesbar wird. Hier steht: , Es geniigt nicht,
Hausaufgaben (einfach) abzugeben.” (1EMVANJEAL) Sinnierend blickt ein Schiiler aus dem
Fenster, an dem soeben ein Flugzeug vorbeizieht. In der néichsten Einstellung sieht man den
Schiiler mit seinem Vater zu Hause am Computer sitzen. Ein Blick auf den Bildschirm verrdt sein
Vorhaben: Er konstruiert einen Flieger. Mit der fachkundigen Unterstiitzung seines Vaters

>3 1im (2006).
>3 Croll (2006: 205). Vgl. dazu z.B. Wahaha (2001f), einen Werbespot fiir griinen Tee, in dem das
Wandern als Freizeitbeschéaftigung aufgegriffen wird.
*32 Doctoroff (2005: 101f).
>3 vgl. Doctoroff (2005: 56f).
>3 McCaughan (2005).
>% Campbell (2007: 24).
>3 pentium Intel (2003).
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berechnet er Fliigelspannweite und aerodynamische Bauweise. Auch der Konstruktionsprozess
wird durch eine Texteinblendung unterbrochen. Diesmal heifst es: ,Mit Intel werden die
Darstellungen noch exzellenter.” (N 9<% /R, FRPLEE Hi{4) Die Bestdtigung letzterer Aussage
folgt in der néchsten Szene: Wieder in der Klasse fiihrt der Schiiler sein Flugzeugmodell vor,
nachdem er den Mitschiilern seine Berechnungen kurz erldutert hat. Schiiler und Lehrer sind
iiber die anschauliche Umsetzung und Aufbereitung des gelernten Stoffes gleichermafSen
begeistert, alle applaudieren.

Abb. 40: Dank Pentium zum Musterschiiler. (2003)

Durch die Thematisierung der vorbildhaften Reaktion auf die Kritik der Lehrerin wird der
Schiler zum Mittelpunkt und gefeierten Helden des Tages. Andererseits aber stellt sein
Verhalten eine Anregung fiir die anderen Kinder dar, der Schiler wird somit nicht zum isolierten
Individualisten, sondern zum Zugpferd, das den Rest der Klasse mit seinem Lerneifer anstecken
und mitreiBen soll. Seine Motivation macht ihn nicht zum AuBenseiter, sondern zum Zentrum
der Gruppe. Aus dieser widerspriichlichen bzw. mehrseitigen Auffassung des
Individualisierungsbegriffs, die diverse Werbebeitrage widerspiegeln, wird deutlich, wie aktuell
die traditionellen Werte des Miteinanders noch sind und welche Diskrepanz sie zu den
neuesten Entwicklungen im sozialen Bereich darstellen.
Anhand des Moduls der Familie, das traditionell den kleinsten Baustein chinesischer
Gesellschaftskonstellationen darstellt und von Werbern haufig und in unterschiedlicher Form
als Hintergrundmotiv gewahlt wird, lasst sich die paradoxe Herangehensweise an die
zunehmende Individualisierung besonders deutlich erkennen. Dies soll nun am Beispiel diverser
Werbebeitrdge aufgezeigt werden.
Die parallel mit der Umsetzung der Ein-Kind-Politik verlaufende rasante Entwicklung der
chinesischen Marktwirtschaft, die ein solch individualisierendes Verhalten fordert, schwéchte
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die Verankerung im Mehr-Generationen-Verband, den Familien bis dahin dargestellt hatten,
zusatzlich und verlagerte den Schwerpunkt des Interesses auf Erfolg und Profilierung des
Einzelnen innerhalb der Gesellschaft allgemein.>*” Die chinesische Jugend orientiert sich
dadurch an neuen Lebenskonzepten, die auch eine Anderung der Orientierungen im Leben mit
sich bringt:sa8 Die urspriingliche Ausrichtung der Arbeit auf die reine Befriedigung von
Primarbedirfnissen wie Nahrung und Sicherheit, wich zunehmend dem Ziel, sekundare
Bediirfnisse zu stillen. Durch den Wunsch nach Wissen, Verstehen, Selbstverwirklichung, und
vor allem nach individuellem Profit, begann sich das Zentrum des Geschehens immer mehr auf
das eigene Ich zu verlagern.>®

Zunachst einmal fordert das Konkurrenzverhalten, bedingt durch den Kampf um gut bezahlte
Arbeitsplatze, die zunehmende Konzentration auf das eigene Ich. Diese Tatsache wurde z.B. auf
folgendem Plakat eingefangen:>*

Im Stil alter Propagandaplakate ist hier ein sogenannter ,white collar worker”, ein
Biiroangestellter in weifsem Hemd und Krawatte, zu sehen, der sich — seines Postens offenbar
allzu sicher — mit hinter dem Kopf verschrénkten Armen und geschlossenen Augen in seinem
Schreibtischstuhl zuriicklehnt. Der weifs-blaue Hintergrund erinnert an einen
Schénwetterhimmel mit Wolkenfetzen und verstdrkt den Eindruck von Miifsiggang. Im linken
unteren Bildrand kann der Betrachter des Plakats bereits sehen, was der entspannte
Biiroarbeiter noch nicht ahnt: Die dynamisch ins Bild strémende Menschenmenge — offenbar
alles arbeitswillige Aspiranten auf den (laut der in roten Zeichen angekiindigten Warnung) bald
zur Verfiigung stehenden Arbeitsplatz — stellt flir diese wie auch fiir alle anderen Arbeitskrdifte,
die keinen vollen Einsatz zeigen, eine unmittelbare Gefahrenquelle dar.

>3 Chen (4.3.2006).
>3 Rosen (1990: 283-305).
>3 Chen (4.3.2006).
> Huan (2004: 27).
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Abb. 41: ,Wenn du heute nicht fleiBig arbeitest, wirst du morgen fleiBig nach Arbeit suchen”. (2004)

Um solchen Szenarien vorzubeugen, gilt die groRte Sorge heute, im Zeitalter der Ein-Kind-Politik,
mehr denn je einer stark auf Bildung basierenden Erziehung. Vonseiten der Eltern (fiir die ein
guter Job der Kinder auch die eigene Pensionsabsicherung bedeutet) wird, wenn es um das
Bezwingen der Hindernisse auf dem Weg zum Ziel — dem Bestehen auf dem hart umkampften
Arbeitsmarkt — geht, innerhalb der ,most competitive society in the world“*** nichts dem Zufall
lberlassen. Bedingt durch die hohen Erwartungshaltungen der Eltern und der Gesellschaft, und
damit auch der eigenen, leiden die chinesischen Jugendlichen unter enormem Leistungsdruck.
Sie leben in dem Bewusstsein, als Einzelkinder in spateren Jahren allein fiir das Auskommen der
Eltern zustindig zu sein.>*? Bereits wihrend der Schulzeit wird daher alles verlangt, um gut
abzuschneiden. Die Tatsache, dass das Kind zum Mittelpunkt der Familie geworden ist und
deshalb auch maRgeblich®® das Konsumverhalten der Familie mitbestimmt,”** macht sich die
Werbung zunutze. Vor allem Wahaha hat sich in dieser Sparte ausgebreitet und Werbespots fiir
Kinderprodukte produziert, die Mitter und Kinder gleichermalen ansprechen:

Ein Werbespot®® zeigt z.B. Kinder unterschiedlicher Altersstufen bei diversen Aktivitdten wie

>*1 |nterview Doctoroff (2005).

> Croll (2006: 205).
> Teens aged 13-18 exerted, to a degree of 44%, influence on big family purchase decision
makings.’Related categories: beverages, pc, home entertaining facilities, where to dine, where to shop,
etc.”,(Wang, Lisa 2004).
> He (2002).
*** Wahaha (1999b).
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Laufen, Ball spielen, mit Freunden lachen etc. Dabei kommen immer wieder die kleinen
Fldschchen mit AD-Kalziummilch ins Bild, die fiir das Wachstum und die Gesundheit der Kinder
wichtige Néhrstoffe und Spurenelemente enthiilt, gleichzeitig aber auch gut schmeckt und
Freude und Gemeinschaftlichkeit betont: , Wahaha AD-Kalziummilch, siifs und sauer, enthdlt
Ndhrstoffe und schmeckt gut! Fiir die tégliche Kalziumzufuhr. Macht wirklich Spafs, Wahaha!
Lasst uns gemeinsam trinken: AD-Kalziummilch.” (LEWSHS, AD 8595 51T, RIEH, A& 5%
IRIE G ! RORAMS. B IR, ZERGIG FAT1—& M. AD 454))!)
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Abb. 42: Mit Wahahas Kalziummilch spielt es sich gleich besser! (1999)

Der Nutzen fiir die korperliche Gesundheit wird Eltern und Kindern auch auf intellektueller
Ebene anschaulich vermittelt. Ein Spot>*® zeigt einen Tafeltext, der die Funktionen der in AD-
gainai enthaltenen Vitamine A und D sowie Kalzium verdeutlicht:

In Form von drei Gleichungen steht an der Tafel: , Vitamin A = schiitzt die Sehkraft. Vitamin D =
férdert die Aufnahme von Kalzium. Kalzium = férdert das Knochenwachstum. “ (4425 A = {47
M7, 4 D = {23 IR, 5 = (R HEE K142 K) Diese drei Gleichungen stehen als
Summe untereinander, unter dem Strich ist ein dickes Fragezeichen gemalt. Die Lehrerin fragt
die Klasse, welche Summe sich aus den Vitaminen A, D und Kalzium ergibt. ([F)2¢411, 4E4- 2% A
BN D FEINASZET-H 4 WE ?) Die ganze Klasse meldet sich: ,ich weif es!” (¥4, FRHNIA......)
Ein Schiiler aber weifs es noch besser: Er springt von seinem Stuhl auf, in der ausgestreckten
Hand hdlt er eine Flasche AD-Kalziummilch. Strahlend verkiindet er das Ergebnis der
Rechenaufgabe: ,Es ist Wahahas AD-Kalziummilch!” (/&S W AD £5431) Die Klasse pflichtet
jubelnd bei. Nach einer kurzen Einblendung des Produktes in verschiedenen
Geschmacksrichtungen erkléiren die Schiiler dem Fernsehpublikum: ,,Wir alle lieben

Wahaha.“ (B4 1#8Z LEWS W5 1) Dabei halten sie alle ihre kleinen Milchflaschen in die Kamera.

>%¢ \Wahaha (2000b).
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Abb. 43: Uber gesunde Ernidhrung wissen alle Schiiler Bescheid. (2000)

Neben den rein gesundheitlichen Aspekten wie der Unterstiitzung der Sehkraft und des
Knochenwachstums wird aber vor allem der Aufbau geistiger Krafte in den Vordergrund gestellt:
In einem Fall*® erkldrt die Mutter eines etwa fiinfjdhrigen Sohnes anhand diverser Modelle die
Vorteile der zweiten Generation AD-Kalziummilch: ,In der zweiten Generation der AD-
Kalziummilch wurde der komplexe Doppeldivergenzfaktor zugefiigt sowie spezielle, fiir die
Gehirnentwicklung vorteilhafte Aminosduren, sie fordern das Wachstum und die [Entwicklung
der] Intelligenz. Doppelter Néhrgehalt! Wahaha.” (&M W AD B50558 AR, N T &6 X0
KI7, s TARIRI R B IR e R, R KR T, EUMERE. WEER! S
W& 1) Zur Bestétigung der positiven Wirkung sieht man das mit AD-Kalziummilch gestdrkte Kind
auf der Tastatur des Computers tippen, der auf seinem Kinderschreibtisch platziert ist, wéhrend
aus dem Kopf des Jungen gelbe Funken zu spriihen scheinen. Dann wirft der Kleine beide Arme
in Siegerpose in die Luft und strahlt in die von der Zimmerdecke filmende Kamera. Gleich darauf
bekommt er von seiner Mutter das ndchste Fldschchen stéirkender Kalziummilch verabreicht,
wdhrend sie ihren Arm fiirsorglich um die Schulter des Sohnes legt. Ein letzter Blick zeigt Mutter
und Sohn in einem Wohnzimmer, eingerichtet wie in einem Lifestyle-Magazin, mit weiflem Sofa,
dezent gemusterten Zierkissen, Designerregal, Marmorboden und farblich abgestimmtem
Blumenstrauf auf der spiegelnden Glasplatte des Wohnzimmertisches. Alles in diesem Umfeld
deutet auf Erfolg und Wohlstand hin — das Umfeld, in dem kiinftige Gewinner (zu denen
Wahahas kleine Kunden in jedem Fall zédhlen) grofs werden.

**" Wahaha (1999a).
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Abb. 44: Leistungsstdrke bei Kindern als Verkaufsargument. (1999)

Auch , Interviews” mit offensichtlich bewusst gesund konsumierenden Lifestyle-Mittern und
passend ausstaffierten Kindern in einem Supermarkt (und anschliefend auf einer Parkbank, wo
sie ihre Lebensweisheiten austauschen, wahrend sie ihre (dank Wahaha gesunden) Kinder beim
Spielen beobachten) fiihren neben dem gesundheitlichen Argument auch das der
Leistungssteigerung an:>*®

Interviewer (aus dem Off): ,,Warum trinkt ihr gerne Wahaha-AD-Kalziummilch?“ Kind 1: ,Weil
sie gut schmeckt”. Kind 2: ,,Weil sie mich noch kliiger macht!“ Kind 3: ,, Weil sie ganz viel
Néhrwert hat!” Mutter 1:,Ich gebe meinem Kind téglich AD-Kalziummilch zu trinken.” Andere
Miitter: ,,Ich auch!” Kind 4 (sitzt mit hellblau geténter Sonnenbrille im Einkaufswagen): ,,Ich mag
sie einfach!” (941 A SEXVEIEIG W AD 45442 Kind 1: N B 1MW . Kind 2: IR 4 B ik 3R S HE
B, Kind 3: BN EHIFZIF2E IR, Mutter LIREERHRL 7% T WWEEIG T AD 4545, Andere
Miitter: Fe B e, FRAEE.LEMSIE AD 545 Kind 4: SEXH & X0k /).

>*8 \Wahaha (2002a).
147



Abb. 45: Einstimmige Begeisterung fiir AD-Kalziummilch. (2002)

Selbst als Comic aufgemachte Spots,>* die in erster Linie die Kinder ansprechen sollen, zielen
auf Gesundheit und Intelligenz:

Bunte Comicfiguren, die mit kleinen, hiipfenden Milchflaschen durch eine Art Disney-Park tanzen,
animieren die auf diese Weise personifizierten Milchfléischchen zum Mitmachen, indem sie
rhythmisch rezitieren: ,,Wahaha, Wahaha, Eisen-, Zink- und Kalziummilch, kommt, macht mit,
kleine Freunde, heifst sie willkommen! AD-Kalziummilch wurde Eisen und Zink zugefiigt, die
Anreicherung des Blutes durch Kalzium [kann] so siif$ [sein], eine Flasche am Morgen und eine
am Abend machen mich gesund und noch schlauer! Wahaha!“ (LEWGVE, LRSI, BB 4k
M, ANITRATTRGAE Y AD S5 INEREE, AMIAMS B, R, W, kTR
FHRHT L ZERSHS /)

>*9 Wahaha (2001a).
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Abb. 46: Wahaha macht noch schlauer! (2001)

Wie aus diesen Beispielen hervorgeht, gilt es — nicht zuletzt aufgrund des enormen
Konkurrenzdrucks —, ein ,, bestes Kind“ zu produzieren, das in jeder Hinsicht wettbewerbsfahig
ist: FUr diese Wettbewerbsfahigkeit ist die psychische und physische Gesundheit des Kindes
wichtig, die es gliicklich, sozialisationsfahig, stark und gut erndhrt ins Leben starten lasst.
Abgesehen davon sollte ein Kind im Idealfall auch schén und ,,in“ sein (denn auch das
verbessert die Aussichten auf einen guten Job), d.h. auch auf das AuRere des Kindes wird
groRer Wert gelegt (wobei sich letzteres meist im Kauf von Markenkleidung niederschlagt).
Diesen Aspekt nimmt Wahaha in seiner Werbung auf, indem Produkte, die der geistigen und
korperlichen Fitness der Kinder zutraglich sind, in den Vordergrund gertickt werden.>! Damit
wird versucht, die Hoffnungen der Eltern zu starken und Bedenken zu zerstreuen. Selbst
Kleidung wird von Wahaha mit dem Attribut ,gesund” versehen, um die Elternschaft von der
Qualitat der Produkte zu liberzeugen:

Visuell wird der Text, der durch den Gebrauch von Wahaha-Kinderkleidung reine, gliickliche und
bunte Kinderjahre verspricht (,Reine Kindheit, Wahaha, gliickliche Kindheit, Wahaha, bunte
Kindheit, Wahaha!” 25 S0 BEAE, MG, PRORIEAR, ZEMSIS, LR, R, 1E.),
durch lachende, fréhlich spielende Kinder untermalt. Die bewegten Szenen sind durch
Einstellungen unterbrochen, in denen Fotos vor die Kamera gelegt werden. Sie zeigen Kinder in
diversen ,,gesunden” Outfits von Wahaha, die die kleinen Konsumenten wdhrend des
Aufwachsens begleiten sollen. (,Begleitet unser Aufwachsen, Wahahs gesunde

Kinderkleidung” 5 FERATTHC R, G na R T2 1)

550

>*% \Wang, Lisa (2004).
>>1 Wahaha (2002b).
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Abb. 47: Gesunde Kinderkleidung von Wahaha. (2002)

Indem die Besorgnis der Eltern um das Kind thematisiert wird, ist zwar auch in diesen Kind-
zentrierten Werbespots das Motiv der Familie im Hintergrund vorhanden, doch die zentrale
Aussage ist nicht das emotional geladene Miteinander, das Gut-Aufgehoben-Sein im
Familienverband. Vielmehr riickt das Wohlergehen des familiaren Hoffnungstragers in Gestalt
des ,Kleinen Kaisers” in den Fokus. Hygiene, Sauberkeit, ausgewogener Nahrstoffgehalt,
Leistung steigernde Substanzen, gesunde Kleidung und vor allem Spal bilden in diesen
Produktionen die visuellen wie auch akustischen Schliisselbegriffe. Mit Hilfe dieser nun
unterschiedlich kombinierbaren Module wird der Eindruck eines rundum perfekt versorgten
Kindes vermittelt.

In einer Kultur, in der dem Wert der Pietat, d.h. der Firsorge der jingeren fir die altere
Generation (s. z.B. Abb. 50), groRe Bedeutung zukommt, ist folgendes Beispiel,>>% in dem sich
dieses Verhaltnis umkehrt, sehr aufschlussreich:

Der Spot beginnt mit einem Leistungsriickblick: ,,Seit der Markteinfiihrung von Wahahas AD-
Kalziummilch vor acht Jahren wurden bereits 1.530.000 Flaschen verkauft.” (Wt )\ 52K, LEKG
Wy AD B5 1 E 45 Y 153 {2fi) Diese Zahl wird in grofien goldenen Ziffern eingeblendet. Es
folgt eine Szene, in der ein kleines Mddchen, das kaum (iber den Rand der Tischplatte reicht, mit
dem Strohhalm aus einer Flasche AD-Kalziummilch trinkt. Dazu erkldrt eine Stimme: ,,Indem
Wahaha das Wachstum férdert, hat es bei den Konsumenten einen Garantiewert etabliert.
Wenn das Kind gesund ist, haben wir Vertrauen! Wahaha!* ({£3F 4K & B & @ BUE T4
FWEMIRUE . Z R, FFBOL T ! RIS Zu diesen Worten werden Bilder spielender
und offensichtlich gliicklicher und gesunder Kinder gezeigt, die untereinander AD-Kalziummilch
verteilen. AufSerdem sieht man eine GrofSmutter, die der Enkelin eines der Milchfldschchen in
den Schulranzen steckt, bevor sie aus dem Haus geht, in der néichsten Szene serviert eine Mutter
ihrem etwa sechsjdhrigen Sohn die Milch an den Tisch.

Das Motiv des firsorglichen Kindes kehrt sich um: Nun sind es die Kinder, die von Erwachsenen
—auch von alten Menschen, denen diese Art der Aufmerksamkeit bisher zukam (Abb. 50) —
flirsorglich umhegt werden.

>*2 \Wahaha (2003a).
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Abb. 48: Die Gesundheit der ,Kleinen Kaisers* hat Vorrang! (2003)

Auch in einer Werbung fiir Orangengelee von Xizhilang (-2 ) werden die pietatvollen
Gedanken der jungen Frau an die Mutter (,Mama, du fehlst mir“ — @45 47 A24K) und der
Wunsch nach der Gesundheit des Vaters (,Eine gute Gesundheit, Vater” — £, 5 &1 FE) zur
Farce: >

Nach jedem Satz isst sie selbst eines der Geleestiickchen. SchliefSlich bekennt sie, dass sie liber
dem Genuss der Siifigkeiten sogar beinahe das Lernen vergessen hdtte (! 75— s T 2045).
Wdhrend hier die Gedanken des Mcddchens zwar um das Wohlergehen der Eltern kreisen, génnt
sie sich die Leckereien lieber selbst. Der Spruch im Abspann passt zu diesem paradoxen
Verhalten: ,,Mehr Fiirsorge, mehr Liebe.” (52 Bl - 2 — 102 — H92)

Auch daraus geht keineswegs deutlich hervor, ob unter der erwahnten Fiirsorge der bloRe
Gedanke an die Eltern oder vielmehr die parallel dazu erfolgende Belohnung der eigenen
Person zu verstehen ist.

Abb. 49: ...in Gedanken an die Eltern und deren Gesundheit. (2005)

>33 Xizhilang (2005).
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Abb. 50: Pietdt im herkémmlichen Sinn. Links: ,,Die Gesundheit der Eltern, Sorge der Kinder!“. Rechts:
Dialog zwischen GroBvater und Enkel: Enkel: ,GroBvater, trink eine Tasse Tee!“, GroB3vater: ,Soll dir
GroRvater eine Geschichte erzahlen?“, Enkel: , Ich wasche dir die FiiRe, GroBvater”. GroRvater:
»Dieses Kind ist wirklich pietatvoll!“ (undatiert)

Wie aus diesen Beispielen, die in starkem Kontrast zu oben gezeigter Abbildung stehen, sehr
deutlich hervorgeht, hat besonders fiir die jlingste Generation der Begriff der Familie eine
grundlegende und drastische Veranderung erfahren. Das Ausmal’ der Veranderung kann
anhand jener kritischen Stimmen erahnt werden, die diesen Verlust der Familienbeziehungen,
der ,,Basis des taglichen Lebens”, nicht nur als ,Bedrohung fiir die soziale Realitat”, sondern gar
als , Zerstorung des chinesischen Charakters” empfinden.”>* Aufgrund der seit 1979 giiltigen
Ein-Kind-Regelung ist das Konzept der ,,Familie”, die traditionell als Abbild der idealen
Gesellschaftsform eine klare hierarchische Struktur aufwies, vollig neu belegt. Einen markanten
Einschnitt stellt vor allem der radikale Riickgang der Anzahl von gemeinsam unter einem Dach
lebenden Personen dar, wie aus folgender Tabelle, die den demografischen Wandel in Chinas
Haushalten darstellt, hervorgeht:

>** Falbo et al (1996: 266).
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Ort/ VergleichsgroRe Jahr Personen pro Haushalt
China 1964 4,43

Shanghai 1952 4,6

China 2000 3,44

Shanghai 2002 2,8

China 2007 3,17

Shanghai 2007 2,65

Tab. 8: Der demografische Wandel am Beispiel China/Shanghai zwischen 1952 und 2002. (2004)

Zwar war, wie aus dieser Auflistung ersichtlich wird, die GroRRfamilie als Form des
Zusammenlebens auch in den 1950er-Jahren bereits seit einigen Jahrzehnten in Auflosung
begriffen, da immer mehr junge Menschen danach strebten, unabhangig von Eltern und
Schwiegereltern, ein eigenes Haus zu bewohnen.>> Die komplette Geschwisterlosigkeit jedoch
ist neu und verleiht den Einzelkindern®® einen nie gesehenen Sonderstatus. Das Zentrum der
Familie hat sich ohne Zweifel verlagert: Der Vater musste seinen Platz als Oberhaupt raumen.
Seitdem werden Chinas Familien von , Keinen Kaisern“ regiert. In den sogenannten ,4-2-1-
Familien” dreht sich die Aufmerksamkeit von zwei GrolRelternpaaren und beiden Eltern
ausschlieBlich um das eine Kind.>’ Die urspriingliche Bedeutung von Familie und den damit in
Verbindung gebrachten Werten der Pietat und Gemeinschaft sowie der darauf aufbauenden
hierarchischen Gesellschaftsordnung tritt hingegen in den Hintergrund.558 Auch die eingangs
beschriebene Milchwerbung®® mit der dreikdpfigen Wahaha-Modellfamilie am klinisch
sauberen Frihstlickstisch ist ein typisches Beispiel flr diese Entwicklung: Wie in den meisten
Spots, die mit Kleinfamilien werben, steht auch hier rationales Denken und direkter
Produktnutzen im Vordergrund. Ein moderner Lebensstil, gehobener Standard, Sorglosigkeit,
Kontrolle, Hygiene und Sicherheit sind die vorwiegenden Themen. Auch ist zu erkennen, dass
Eltern-Kind-Beziehungen eine Ebene der Gleichberechtigung anstreben. Respekt und
Unterordnung weichen einem ebenbiirtigen, freundschaftlichen Verhaltnis: Der Sohn trinkt
seinem Vater die Milch weg, worauf dieser, anstatt emport zu reagieren, mit dem Kleinen zu
tanzen beginnt. In Befragungen zum Thema Eltern-Kind-Beziehung wird dieser in der Werbung
festzustellende Wandel in Richtung einer ebenblrtigen Beziehung zwischen Vater und Sohn

> Yan (2003).
> 86% aller 1985 in Beijing und 91% der im selben Jahr in Shanghai geborenen Kinder waren
Einzelkinder. Vgl. Falbo, et al (1996: 266).
>’ \Wang, Lisa (2004).
>*% Gold (1991: 608); In Media Res (2009).
>*% Wahaha (2004b).
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bestitigt. Jugendliche geben an, sich vorrangig um sich selbst zu kimmern,”® an anderer Stelle
wird das Verhaltnis eines Mannes zu seinem Vater als hierarchisch empfunden, wobei das
Ansehen des Vaters in dieser Hierarchie hoch oben angesiedelt ist. Die Beziehung zu seinem
eigenen Sohn hingegen beschreibt derselbe Befragte als ebenblirtig, d.h. sein Sohn diirfe
jederzeit den Arm um seine Schultern legen, ihm den Kopf tatscheln oder ihn auch auf Fehler
hinweisen und kritisieren — Dinge, die er bei seinem eigenen Vater als unvorstellbar erachte.”®

Von der mit dieser Entwicklung mitschwingenden Angst vor dem Zerfall traditioneller,
Geborgenheit vermittelnder Gesellschaftsformen wie z.B. der Familie profitieren u.a. die
Versicherungen. Hier wird der Eindruck vermittelt, dass Kleinfamilien besonderen Schutz
bendtigen. Die Sorge um eine unabgesicherte Zukunft bietet Versicherungen ein weites
Betatigungsfeld.”®® In der Werbung wird daher die Sensibilitat der neuen Familienformen durch
das Herausnehmen aus dem grofRfamilidren Sicherheitsnetz zusatzlich betont. Damit wirken die
Einzelparteien natiirlich besonders anféllig fiir Gefahren. Fiir solchermaBen exponierte
Familienbruchstiicke erscheinen Versicherungen als die neue Schutzmacht, als Ersatz fir die
beschiitzende GroRfamilie. Darauf aufbauend zeigt nun z.B. ein chinesischer Werbespot der
kanadischen Versicherungsgesellschaft John Hancock®® eine in ihre Bestandteile zerlegte
Grol¥familie:

Man sieht (neben anderen reisenden Einzelpersonen) ein dlteres, westlich gekleidetes Ehepaar
sowie eine moderne Kleinfamilie unabhéngig voneinander in einem komfortabel und angenehm
warm wirkenden GrofSwagenabteil eines Zuges sitzen. Diese Innenansichten werden im
laufenden Wechsel zu den sehr kontrastreichen Aufsenansichten des Zuges gezeigt: Die Kamera
folgt dem Verlauf der Bahnstrecke durch unwirtliche Natur. Entlang der Gleise lauern Gefahren
der lbelsten Sorte: Krokodile, eisige Winde, Meteoriteneinschlége, geféhrliche Raubvégel ...

Die in diesem Beispiel — durch diverse Naturkatastrophen und andere Gefahren dargestellte —
gefdahrdete finanzielle Sicherheit, der mithilfe der werbenden Versicherungsgesellschaft
vorgebeugt werden soll, ist ein Thema, das viele alte Menschen in China beschiftigt. Die beiden
Vertreter dieser Zielgruppe sieht man hier einander ermutigend zunicken und die Hand des
anderen ergreifen: Dank John Hancock sind sie nicht auf die Unterstitzung ihrer Kinder
angewiesen, deren Hauptaugenmerk ja nicht mehr, wie es die Tradition vorschreibt, auf der
Versorgung der Eltern liegt, sondern sich vielmehr auf die Gestaltung des eigenen Lebens
konzentriert.

%9 Moore (2005: 373).
**1 Wang, Lisa (2004).
*2 |nterview Gregg (2005).
>3 John Hancock (2005).
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Abb. 51: Die Welt ist voller Gefahren — zum Gliick gibt es Versicherungen. (2005)

Mit ganz dhnlichen Bildern, die ebenfalls Sicherheit und Vertrauen vermitteln sollen, wirbt der
Autokonzern Chevrolet.”®* Auch hier kommt die Familie nur in Teilstlicken, nicht als
Gesamtkonzept vor:

*% Chevrolet (2005).
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In aufeinanderfolgenden Szenen sieht man einen Vater, der die ersten Schritte seiner kleinen
Tochter begleitet, einer dlteren Dame wird von ihrem fiirsorglichen Mann ein wédrmender Schal
um die Schultern gelegt und eine letzte Sequenz zeigt ein junges Ehepaar, das seiner etwa
sechsjdhrigen Tochter das Fahrradfahren beibringt. Diese anriihrenden Familienszenen sind von
Einstellungen unterbrochen, die die Fahrt eines Chevrolet — offenbar das passende Fahrzeug fiir
die wohlsituierte Kleinfamilie - durch die hochmodernen Strafienanlagen einer chinesischen
Metropole dokumentieren.

Abb. 52: Bruchstiicke einer GroRfamilie. (2005)

Wie aus den letzten Beispielen hervorgeht ist der Einzelne, obgleich zunehmend unabhangig in
Bezug auf Entscheidungen etc., in der modernen chinesischen Gesellschaft in vielfachen
Situationen auf sich selbst gestellt und kann sich nicht mehr in jedem Fall auf die Unterstiitzung
der Familie verlassen. Fir die jlingere Generation geriet dadurch die Konzeption, sich der
Meinung der Alteren bedingungslos anzupassen, ins Wanken.”® Insofern hat die durch die
Werbung kommunizierte sinnstiftende Ordnungsfunktion der starken Familienbande als Teil
des China-Mythos aus ganz aktuellem Anlass essentielle Bedeutung fiir die Aufrechterhaltung
gesellschaftlicher Stabilit4t:*® Sie vermitteln den Eindruck von Halt und Ordnung. Innerhalb
einer Familie hat jeder seinen Platz, hier gibt es feste, unverriickbare Strukturen — das, wonach
immer mehr Menschen im Zuge der Individualisierung suchen. Das u.a. durch die Werbung
propagierte Wiederaufleben der traditionellen Funktion der Familie kommt in Zeiten
zunehmender Individualisierung nicht von ungefahr: Der durch wirtschaftlichen Druck in
Richtung eines immer starker werdenden Individualismus veranderten ethischen Struktur,
werden traditionelle Werte wie Pflichtbewusstsein und Zusammenhalt, sowie eine
hierarchische Strukturgebung entgegengehalten. Als erste Institution der Sozialisation ist es
auch zunéchst die Familie, die eine herausragende Position als Determinante in Bezug auf die
Festlegung von Einstellungen und Verhaltensweisen, wie pietdtvolles Verhalten und
unhinterfragten Respekt gegentiber hierarchisch hoher gestellten Instanzen, einnimmt.
Bereits im konfuzianischen Gesellschaftsentwurf stellt die Familie nicht nur als kleinstes

567

> Chen (2006).
>% Hein (2006: 33).
*%7 Kwok und Fan (1996: 244), vgl. Bolz (2006).
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Element, sondern vor allem als Modell des gesamtgesellschaftlichen Systems einen
elementaren Bestandteil dar, und zwar im Hinblick auf die Einordnung des Einzelnen in das
hierarchische Geflige. Das oben erwdhnte Miteinbeziehen der Gruppe, die das Individuum in
der Werbung, aller Individualisierung zum Trotz, in den meisten Fallen umgibt, zeigt, dass das
Kollektiv in gewisser Weise (zumindest im Sinne des konfuzianischen Gesellschaftsmodells)
vielleicht sogar bis heute als erweiterte Form der Familie zu betrachten ist. Diese Betonung des
Miteinanders und Fiireinanders wird z.B. in dem oben beschriebenen Vorteil deutlich, den die
Gruppe durch die Leistung des hervorstechenden Protagonisten genief3t. Diese Annahme
basiert auf folgenden Tatsachen: Gesellschaftliche Stabilitat war, wie eingangs erwahnt, eine
Grundvoraussetzung fir die Legitimitat und damit fiir den weiteren Bestand des politischen
Systems. Insofern begann man nach 1989 in den vom System kontrollierten Institutionen wie
etwa den offentlichen Erziehungseinrichtungen mit einem am Kollektiv orientierten Programm
gegenzusteuern. Seit der offiziellen Sanktionierung jeglicher Studien zu Konfuzius ,”® drehen
sich die meisten Forschungsinhalte um das zentrale Thema der geistigen GroRRe des
chinesischen Staatsethikers, dessen standardisierte Sittenlehre zu verbreiten unter anderem
zur Aufgabe der KP sowie aller anderen, in den Bereich der moralischen Erziehung involvierten
Institutionen gemacht wurde,*® zu denen neben diversen Bildungsanstalten auch die fiir die
Kontrolle der Werbung zustiandige Administrationsabteilung fiir Industrie und Kommerz (L
ITBUEHE11770) zahiten.

Bereits nach der Griindung der Konfuzius-Stiftung im Jahr 1984 war die Konfuzius-Forschung
regelrecht aufgebliiht. Nach 1989 aber wurden die, seit Beginn der 1990er-Jahre nun offiziell
propagierten, konfuzianischen Werte der nach Identitat suchenden Jugend als
Orientierungshilfe angeboten und das ideologische Repertoire um die ,[...] Anerkennung der
Reichhaltigkeit und Tiefgriindigkeit der finftausendjdhrigen chinesischen Nationalkultur

[...]“ erweitert.>’* Respekt gegeniiber Alteren, kindliche Pietit und gute Manieren im
Allgemeinen wurden nun als Neuauflage des soziokulturellen China-Images unter neo-
konfuzianischem Deckmantel verkauft. Das in erster Linie an Kinder und Jugendliche gerichtete
patriotische Erziehungsprogramm war vor allem bestrebt, den mit der gesellschaftlichen
Transformation einhergehenden und als einer harmonischen Gesellschaft abtraglich
betrachteten Wertewandel aufzuhalten. (Zumal auch Studien zufolge eine Bewegung weg von
der Wertschatzung einer statusabhangigen Verpflichtung, d.h. pietatvollen Verhaltens, hin zu
einer Bevorzugung der Gleichberechtigung zwischen den Generationen beobachtet worden
war.”’?) Patriotismus, traditionelle Kultur (mit Konfuzius als zentraler Figur) und markt-
orientierte Reform bildeten den Rahmen der Erziehungskampagnen. Sogar die Standardpriifung
in marxistischem Denken, mit deren Hilfe die politische Korrektheit der Schiiler bisher getestet
worden war, wurde zugunsten der wiederentdeckten chinesischen Tradition abgeschafft.>”* An

*%8 Staiger (1991: 124).
*% Quirin (1991: 126).
"% \Wzae.gov.cn (27.10.1994).
>"1 Miiller-Hofstede (1995: 108).
"2 Wilson (1993: 113).
>3 Zhao (2004: 227).
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ihre Stelle traten im Zuge der patriotischen Erziehung die autoritdr gepragten und als
,konfuzianisch” vermittelten Ethikprinzipien.>’*

Fiir die Verantwortlichen der Werbesendungen galt mit dem Werbegesetz von 1994 das gleiche
Prinzip wie fiir Erziehungsberechtigte. Neben Autos, Schuhen und Getranken sollte vor allem
eines propagiert werden: Die mit alten Werten wie Sittlichkeit und Moral (14> [ i X %)
aufgeladene Ideologie des neuen China sollte der Jugend als Leitfaden dienen.>’® Die Auswahl|
des besten Beitrags im Rahmen eines Schulvideo-Wettbewerbs belegt diesen Trend, der selbst
die chinesische Bevolkerung aulRerhalb Chinas erfasst, wie in einem Beitrag der Anderson
Primary School in Singapur:>"’

In diesem Kurzfilm ist ein etwa zehnjdhriger Schiiler zu sehen, der von seiner GrofSmutter zur
Schule gebracht wird. Sie tréigt seinen Rucksack, den sie ihm am Schultor (ibergibt. Als er sich
noch einmal nach ihr umdreht, sieht er, wie sie sich im Gehen an den offensichtlich
schmerzenden Rlicken greift. Dieses Bild gibt dem Enkel zu denken. Er muss an einen
Massagestuhl denken, den er in einem Katalog gesehen hat, die hohen Anschaffungskosten
libersteigen jedoch bei Weitem sein Erspartes. Am Abend ergreift das Kind dann kurzerhand
selbst die Initiative, indem es der GrofSmutter eigenhdndig die Schulterpartie massiert. Dankbar
tdtschelt die GrofSmutter die Hand des eifrig knetenden Enkelsohnes. Im Abspann steht auf
Englisch: ,,There is no price tag to filial piety.”

Eine Propagandasendung aus dem Jahr 2008 hat ebenfalls Nachstenliebe, Mitmenschlichkeit
und Hilfsbereitschaft zum Inhalt: >’

Der als ,,Zukunftswerbung “inszenierte Kurzfilm (,Die Welt ist so grof3, wir miissen
zusammenhalten, 1 F B2 K I LFA 1 AE—i#2), der an Knigges Benimmregeln erinnert,
beginnt mit diversen Strafsenszenen, in denen immer wieder ein herzférmiger roter Luftballon
auftaucht. Diese Szenen betonen ein freundliches Miteinander der Protagonisten: Ein Mann
spielt mit Kindern in einer Gasse FufSball, einer Schwangeren wird ein Platz angeboten, einer auf
einer Bank sitzenden weinenden Frau ein Taschentuch. Weitere Herzluftballons werden auf der
StrafSe verteilt, eine freundliche Politesse erkldrt einem Passanten den Weg, ein
Skateboardfahrer hebt eine fallengelassene Zeitung auf und (ibergibt sie ihrem Besitzer. Kinder
fahren Karussell, wieder taucht der Ballonverteiler auf. Zuletzt bildet eine Menschenmenge, alle
mit den roten Ballons (iber ihren Képfen, eine aus der Vogelperspektive gefilmte Herzform. Der
Text zu diesen Bildern handelt von Liebe und Zusammenhalt: ,Suchen wir Wiirme, gleicht das
Gliick einem Kind, die Welt ist so grof3, [aber] solange unsere Herzen zusammenhalten, kann
Liebe schrittweise wachsen, Hoffnung fiillt diese wunderbare Welt, die Welt ist so grof3, [aber]
solange unsere Herzen zusammenhalten, kann die Liebe alle Winkel erleuchten. Kannst du deine
Zukunft héren?” (A WETH— Mz, REFEGE T8, HRIBAR, HERALL
ke, a2 I, AEAWNER, AR, HRERANLAE &, 2
RN TR RO RARSK, RWT L T g ?)

>’ Van Ess (2003: 9), Zhao (2004: 227).
> \Wzae.gov.cn (27.10.1994).
6 Barmé (1999: 9).
"7 SVA (2007).
>’8 Staatliche Werbung (2008b).
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Wie wichtig das Einhalten einer gewissen Etikette v.a. fir die AuRenwirkung Chinas ist, wird
besonders in folgendem Beispiel deutlich:>”

Hier werden zundichst Szenen aus einer Pekingoper gezeigt. In der Folge wechseln Einstellungen
unkostiimierter Darsteller mit kurzen Sequenzen aus dem chinesischen Wunsch-Alltag ab, wobei
die Darsteller jeweils einen Vergleich dieser ,,Szenen aus dem Leben” zum Biihnenleben der
Peking Oper ziehen: Allesamt sind vorbildhafte Mitbiirger zu sehen, die ihren chinesischen
Landsleuten vorleben, wie sie sich in idealer Weise zu verhalten haben. Dabei wird auch immer
wieder — in Anbetracht der bevorstehenden Olympischen Spiele - auf den Blick von
»Auflen”verwiesen: Ein Schauspieler sagt: ,Von einer Peking Oper kann man die glorreiche
Geschichte ableiten” (— & K|, ] LLIEZER R )1 5). Nun kommt ein Sportler ins Bild, der die
Olympische Flagge wehen ldsst. Dazu hért man: , Ein Olympischer Wettkampf Iéisst auf
Sportsgeist schlieffen” (— i iz <y, W LLAERAKE K1), Die néchste Szene zeigt einen
zuvorkommenden jungen Mann, der einem mit Biichern beladenen Mddchen den Vortritt durch
die Aufzugstiire ldsst, obwohl er an einem Wasserkanister selbst schwer zu tragen hat. Der
passende Text lautet dazu: , Elegante Manieren deuten auf Etikette und Stil” (— MEMEZS I,
A DA ALA Z FB XK ). Jetzt erklért eine Pekingoperndarstellerin: , Die Bewegungen der
Kampfkunst druecken die Ambitionen des Pekingopern-Darstellers aus” (— 4328, GEARIL IR
JHIIE R FFI3E SR ). Wéhrend sie weiterspricht (,,Ein zivilisiertes Benehmen reflektiert die
hochqualitative Kultiviertheit eines Volkes” (—/~CWIAT Jy, B e L BEH 2 & 35), sieht
man Kunden in einem Supermarkt, die an der Kasse eine ordentliche Warteschlange bilden. Ein
junger Mann, der sich vorgedrdngt hat, wird von den anderen Kunden freundlich auf seinen
Platz am Ende der Schlange verwiesen. Er verbeugt sich mehrmals sehr héflich, um sich fiir
seinen Fauxpas zu entschuldigen. Jetzt kommt eine andere Schauspielerin mit ihrem Vergleich
an die Reihe: ,Die schéne Figur [eines Darstellers] veranlasst den Theaterliebhaber zu
Begeisterungsstiirmen” (—/MEZE B B, GEil KT RN LT). Die ndchste Sequenz zeigt einen
Kellner, der einer blonden Touristin den vergessenen Fotoapparat nachtréigt. Diese bedankt sich
liberschwenglich. Der Text dazu erkldrt: ,Ein freundliches Ldcheln bewirkt, dass die ganze Welt
diese Stadt in héchsten Ténen lobt” (— N K EME, feib4t S SE X IR 1), Der letzte
Pekingoperndarsteller meint schliefilich: ,,Durch eine gut vorgetragene Arie bleibt der Darsteller
dem Theterliebhaber in Erinnerung, das vorbildliche Image eines Gastgebers sorgt dafiir, dass
sich die ganze Welt an dieses Land erinnert.” (— Bt HuIE B 15, GeilxekicAE— M b, —
MREEN RIFES, feibatt R AERK.)

Werbeinhalte wie diese — ob staatlich oder kommerziell - kdnnten als Neuauflage des Appells
an Hoflichkeit, gutes Benehmen, Menschlichkeit und Nachstenliebe gedeutet werden, wie er,
sehr anschaulich, bereits auf Propagandaplakaten der 1980er-Jahre umgesetzt worden war:

>’9 Staatliche Werbung (2008;).
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Abb. 54: Kampagne fiir mehr Hoéflichkeit. (1981)

e B A 2R

Abb. 55: Freude am Helfen. (1981)
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Moderne Werbespots betonen jedoch nicht nur die Notwendigkeit eines hoflichen,
mitmenschlichen Handelns. Auch diesbezliglich die Tradition der Public Service Ads
weiterfiihrend, wird immer wieder die Gemeinschaft — auch bildlich — in den Vordergrund
geriickt. Dies wird vor allem anhand von Werbebeispielen deutlich, bei denen zwischen einer
westlichen und einer chinesischen Version verglichen werden kann, wie etwa oben erwdhnter
Beitrag fir Lipton—Tea:580 Im Unterschied zu der franzdsischen Variante muss das Produkt fiir
das chinesische Publikum nicht nur dem einzelnen Produktnutzer, sondern auch anderen
Beteiligten in gleicher Weise zum Vorteil gereichen. Coca-Cola lasst die chinesischen
Protagonisten hingegen immer in mehrfacher Besetzung (und meist sogar mit synchronisierten
Bewegungen) auftreten — nicht einmal das romantische Rendezvous zwischen Will und Selina
findet ohne das Beisein der restlichen Clique statt.”®! Ein skurriles Gegenstiick zu der deutschen
,,Jever—Bier”—Werbung,582 in der ein Mann, allein mit seinem Jever, die raue Schonheit der
Nordseekiiste genielt, stellt eine chinesische Bierwerbung fir die Marke Kirin dar: Hier sieht
man anstelle des einsamen Biertrinkers eine Gruppe von vier Mannern, die, ihre Bierglaser
hebend, auf einem Sofa sitzen, das mitten auf einer groBen griinen Wiese steht.

ARAE—EET

Abb. 56: So wird Biertrinken zum Naturerlebnis. (2005)

Budweiser’® wirbt in China dagegen mit einer spannenden Dreieckskonstellation, die das
»Gruppenerlebnis” wiederum ad absurdum fuhrt: Zwei Médnner und eine Frau prosten einander
auf einer Party zu, wdhrend die Darsteller vielsagende Blicke wechseln, ohne dass die
Beziehungsverhdltnisse klar werden. Durch die ungleiche Geschlechterverteilung wird das
Geflhl von ,,Gemeinschaft” oder ,,Miteinander” viel eher als Konkurrenz, also als ein
»Gegeneinander” gedeutet. In den meisten Fallen steht in der chinesischen Werbung jedoch
der Zusammenhalt der Gruppe im Vordergrund, wahrend Alleingange kaum thematisiert

>80 |ipton Tea Frankreich (2004), Lipton Tea China (2005).
*8 Coca-Cola (2005c).
>%2 Jever (2008).
*8 Budweiser (2003).
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werden.

Phdnomene wie das z.B. durch gemeinsame Traditionen (oder vielmehr jenen als

,Traditionen” verkauften, von Werbern arrangierten ,,Collagen” aus traditionellen Elementen)
aktivierte Kollektivgedachtnis ist fiir die hier angenommene Form einer politisierten Erinnerung
besonders anfillig: Indem sie das Phanomen der Meinung (das via Werbesendungen
groRflachig beeinflussbar ist) als Quelle der Autoritdt durch scheinbare Tatsachen
beeinflussen,®®* kénnen auch kollektive Krafte moglichst effektiv mobilisiert werden: Sind
namlich die ideologisch korrekte Meinung und die dem ideologischen Konzept entsprechend
transportierten Werte einmal von kollektiver Vorstellungskraft getragen, dann sind auch die in
Folge in diesem Sinne ausgefiihrten Handlungsweisen kollektiv akzeptiert.585 In diesem Fall
steuert die Gesellschaft, die sich in Bezug auf die Werbemaschinerie auf Produzenten, Werber
und (tatsachliche oder potentielle) Konsumenten verteilt, selbst in die Richtung, in die sich die
kollektiven Krafte entwickeln. Beide Falle jedoch, sei es das direkt durch eine politische Instanz,
wie sie z.B. durch die Zensurbehorden verkorpert wiirde oder aber durch die (von der
politischen Instanz beeinflussten oder eingeschriankten) Meinung der Gesellschaft erzwungene
,Bindungsgedachtnis” bzw. die ,,,Zlichtung’ des Menschen zum Mitmenschen”, betrachtet
Nietzsche als zwanghaft und unfrei:**® Das Individuum, das dazugehéren will,*®” passt sich der
offentlichen Meinung an, es verzichtet zugunsten der allgemeinen Ansichten grétenteils auf
seine eigenen. Auch Durkheim spricht von der ,Macht der Gesellschaft Gber Individuen“,*®® die
seiner Ansicht nach ebenfalls in der moralischen Autoritat, die die Gesellschaft auf den
Einzelnen auslibt, begriindet liegt.

Der hohe Grad der Anpassung vonseiten der Schiiler, aber auch die Aufrechterhaltung des
Ideals der strengen Erziehung und der damit verbundenen Regeln von institutioneller Seite —
seien es Lehrer oder, im Falle der Werbeagenturen, die Werbestrategen — sind daher unter
Umstdnden nicht nur den schwierigen Bedingungen am Arbeitsmarkt, sondern auch den wieder
erstarkten und aktiv eingeforderten konfuzianischen Gesellschaftsprinzipien zuzurechnen, die
neben der Harmonie, Selbstdisziplinierung und dem Fokus auf kollektiver Entscheidungsfindung
vor allem die Pietdt und die damit einhergehende Betonung von Strenge, Hierarchie, Disziplin,
gebiihrlichem Benehmen und dem Respekt vor Tradition®® sehr stark in den Vordergrund
riicken.”®

Dem chinesischen Publikum wird in diesen augenscheinlich politisch korrekten
Werbesendungen vorbildhaftes Sozialverhalten prasentiert, das sich durch alle
Beziehungsebenen zieht, wobei sich die als exemplarisch herangezogenen Verhaltensregeln u.a.
am konfuzianischen Moralkodex orientieren: Zum Beispiel wird von jungen Menschen Respekt
und pietatvolles Verhalten gegeniiber Autoritatspersonen wie Eltern, Lehrern oder

> Durkheim (1984: 285).
> Durkheim (1984: 285).
*% Nietzsche nach Assmann (2000: 16).
*87'5. dazu Doob (1964).
> Durkheim (1984: 285).
> Rosenthal (1996: 290).
>% Chao (1996: 98).
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Vorgesetzten eingefordert, die umgekehrt wiederum eine zwar wohlwollende, vaterliche
Haltung an den Tag legen, an der hierarchischen Position jedoch keinen Zweifel aufkommen
lassen. Dass z.B. auch Wahaha in seinen Werbesendungen Aspekte aufgreift, die zeigen, dass
nicht nur Erziehung und Ellenbogen wichtig sind, sondern auch Respekt, lasst eine Mission oder
aber einen gewissen Erfolg des ideologischen Erziehungsprogramms vermuten.

In einem Spot fiir Wahaha-Kalziummilch®? springt eine junge Sekretdirin, als sie aufgrund ihrer
(auf das Produkt zuriickzufiihrenden) herausragenden Leistungen gelobt wird, auch prompt auf
und steht mit artig zusammengelegten Hdnden in strammer Haltung vor ihrem gut aussehenden,
nicht wesentlich dlteren — aber in der Hierarchie h6her stehenden — Chef. Dieser wiederum wirft
die durchgesehenen Papiere mit einer ldssigen Handbewegung auf ihren Schreibtisch, wéhrend
er mit einem nur leicht angedeuteten Lécheln knapp bemerkt: ,, Weiter so!“ (4k£:%% 77) Mit
einem freudestrahlenden ,Ja“ (+t:), begleitet von respektvollem Kopfnicken, nimmt sie unter den
neugierig-bewundernden Blicken der hinter ihren Trennwdnden die Képfe reckenden Mitarbeiter
die Anerkennung ,,von oben” entgegen.

Durch ihre disziplinierte Haltung verhilt sich die junge Frau aus chinesischer Sicht ganz und gar
ihrem Status entsprechend. lhre Gestik — vor allem aber der immer fast unmerklich geneigte
Kopf, driickt Untergebenheit und Respekt gegentliber ihrem Chef aus. Dieser hingegen
demonstriert durch nur wenige Worte und wohldosierte Bewegungen seine gehobene Position:
Die mit einer Hand hingeworfenen Papiere und der mehr an einen Befehl als an ein Lob
erinnernde Tonfall zeigen, wer das Sagen hat. Diese Situation ist flr einen chinesischen Betrieb
typisch: In vielen Unternehmen herrscht eine strenge Hierarchie, demokratische Strukturen
sind eher uniiblich®®? — so offenbar auch in dieser exemplarisch gezeigten Firma, obgleich deren
Fortschrittlichkeit durch das am amerikanischen Vorbild angelehnte Grofsraumbiiro betont wird.
(Viele amerikanische Werbeagenturen behalten dieses System auch in China bei, zur Férderung
des Gemeinschaftsgefiihls gibt es z.B. gemeinsame Essgelegenheiten, Tischtennistische o. A. In
chinesischen Biiros teilen sich meist mehrere Mitarbeiter ein Zimmer, Trennwéande sind hier
selten.)

> Wahaha (2006).
2 |nterview Gregg (2005).
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Abb. 57: Dank Wahaha ist der Chef mit den Leistungen seiner Sekretarin zufrieden. (2006)

Durch den Wert der Pietdt, jenem zentralen Aspekt des urspriinglichen konfuzianischen
Wertekanons, unterscheiden sich die hier behandelten , konfuzianischen” Gesellschaftsregeln
grundlegend von den auch im Westen durchaus giiltigen Moralvorstellungen (wie z.B.
Ehrlichkeit, FleiR}, gegenseitiger Respekt). Es ist daher fiir die umfassende Integration
konfuzianischer Gesellschaftsregeln in das Alltagsleben bezeichnend, dass sogar Coca-Cola
diesen zutiefst chinesischen Grundsatz des idealen Verhaltens gegeniiber den Eltern (vor allem
gegenilber dem Vater) sehr prominent in einem zu Neujahr gesendeten Werbespot eingebracht
hat.>® Besser als durch das auch in diesem Beispiel, zur Demonstration von Pietit eingesetzte
Motiv versammelter GroRfamilien kann die Betonung des Kollektivs und dessen positiver
Auswirkungen auf den Einzelnen — und somit auf die Gesellschaft — nicht verdeutlicht werden.
In Anbetracht der der doch sehr rasch voranschreitenden Entwicklung der chinesischen
Familiensituation hin zu Kleinstfamilien ist das von der Werbung relativ haufig bemihte Bild
glicklich vereinter GroRfamilienverbande, die nicht zuletzt auch die hierarchischen Verhiltnisse
anschaulich thematisieren, jedoch bemerkenswert. Besonders mit dem Herannahen des
chinesischen Neujahrs werden individualistische und freidenkerische Bestrebungen zunehmend
auller Kraft gesetzt: Tradition wird plotzlich groR geschrieben — und damit alle mit

*% Coca-Cola (2007a).
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konfuzianischem Gedankengut in Verbindung gebrachten Werte wie Pietdt, Autoritat,
Zusammenhalt und Verpflichtung schlagartig aktiviert. Sémtliche Gesetze der
Selbstverwirklichung und sozialer Ungebundenheit sind zugunsten des hochst emotional
aufgeladenen kollektiven Erlebens aufgehoben. Kleinfamilien oder gar Einzelpersonen verlieren
um diese Jahreszeit eindeutig an Attraktivitat. Erst die komplett versammelte GroRfamilie
macht das Neujahrsfest zum Fest.

Vor allem in diesen Zeiten zelebrierter Gemeinsamkeit steht selbst die Welt Coca-Colas, in der
sonst auf Unabhangigkeit und Eigenstandigkeit gesetzt wird, im Zeichen grofRfamiliarer
Vereinigung. Wahrend Coca-Cola in allen anderen Werbefolgen das Thema Familie tunlichst
ausklammert, um — vor allem im Hinblick auf das Thema Gleichberechtigung — keine
Assoziationen mit Unterordnung heraufzubeschwdéren,”® fillt der fur Februar 2007 produzierte
Spot aus dem Rahmen: Mit dem Heimatgefiihle weckenden Slogan ,, 77 $/H ZX“ reihte sich
Coca-Cola rechtzeitig zum chinesischen Jahreswechsel in die von der Werbung entdeckte
Glorifizierung der in der Realitat selten gewordenen GroRfamilie ein und schickte Nationalheld
Liu Xiang zur Familienfeier, wo ihn die Mutter libergliicklich in die Arme schlie8t, bevor alle mit
Coca-Cola — das rettende Element fir in der Fremde gestrandete Chinesen — auf das neue Jahr
anstoRen. ** Liu Xiangs Familienverbundenheit wird in einem weiteren, sehr emotionalen Coca-
Cola-Spot noch gesteigert:>*®

Liu Xiang sitzt auf der Riickbank eines Autos. Das Neujahrsfest ist in vollem Gange, auf der
Strafie explodiert ein Feuerwerk. Als ein Kasten mit klirrenden Cola-Flaschen vorbeigetragen
wird, werden bei Liu Xiang offenbar Erinnerungen wachgerufen — er wendet den Kopf. Gleich
darauf wird der Zuschauer in seine Gedanken eingeweiht. Auf dem nun schwarzen Bildschirm ist
zu lesen: ,Ich werde nie vergessen, was mein Vater zu mir gesagt hat.” (A5 10 S IR
PEHT) Es folgt ein Riickblick auf eine Szene, in der Liu Xiang — offenbar kurz vor einem
Wettkampf — angespannt in einer Umkleide sitzt. Ein Handtuch héngt um seinen Hals, der Blick
ist nach Innen gerichtet. Auch diesmal erfdhrt der Zuschauer, was er gerade denkt. Die
beruhigenden Worte seines Vaters gehen ihm durch den Kopf: ,, Weifst du, wie viele Hiirden du
schon ibersprungen hast?” (VRENEVRES T 2 /0F2042). Liu Xiangs ineinander verschrénkte
Finger sind nun in Grofsaufnahme zu sehen, seine innere Anspannung wird fiir den Zuschauer
deutlich. Nun setzt sich in diesem Riickblick sein Vater neben ihn auf die Bank und liefert selbst
die sehr konkrete Antwort auf seine Frage: ,,60006“ (75 )1 % 751). Liu Xiang nickt kaum
merklich, seine Kiefermuskeln bewegen sich. Wie um diese Zahl zu feiern, holt der Vater nun
zwei Flaschen Coca-Cola hervor und reicht eine davon seinem Sohn. Dabei sagt er: ,,Das ist nur
eine weitere Hiirde, das ist alles.” (IXANit 7& X —M211 ) Liv Xiang blickt seinen Vater lange
an, er versteht, was er ihm sagen mdchte. Die néchste Szene zeigt Liu Xiang, nun aus seinen
retrospektiven Betrachtungen gerissen, am Ziel seiner Fahrt: Der Wohnung seiner Familie, zu der
die Mutter freudig die Tiire éffnet, wéhrend sich der Rest der versammelten GrofSfamilie im
Inneren jubelnd erhebt, um ihn zu begriifien. Mit zwei Flaschen Cola in der Hand prostet er
diversen Familienmitgliedern zu, sein Blick sucht jedoch seinen Vater. Die zwei Flaschen kommen

% yan (2003: 226).
*% 5. Coca-Cola (2007a).
>% Coca-Cola (2009).
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als GrofSaufnahme ins Bild, dazu hért man Liu Xiangs Gedanken: ,,Die erste Flasche Coca-Cola im
neuen Jahr ...” (HiAE 55— n] 1] &R ) — die Flasche wird an der Vater iibergeben —,,... méchte
ich unbedingt mit meinem Vater teilen” (¥ — & SIS 57> ). Die beiden stofSen auf das neue
Jahr an, es folgt ein langer Blick zwischen Vater und Sohn, der schlieflich von einem Feuerwerk
vor dem Fenster unterbrochen wird. Im letzten Bild sind Liu Xiang und sein Vater, von aufSen
gefilmt, am Fenster zu sehen, wie sie eintrichtig — jeder eine Flasche Cola in der Hand — das
bunte Lichterspektakel betrachten.

Liu Xiang als ,Sohn der Nation” beweist mit seiner Familienverbundenheit und vor allem mit
seiner Liebe zum Vater Respekt vor der Tradition und tritt somit nicht nur als erfolgreicher
Jungstar auf, sondern gleichzeitig als ein Vorbild an Tugend und Pietdt. Auch Wahaha halt sich
an die traditionelle Kraft der Gruppendynamik. Neben Gruppenveranstaltungen von
Jugendlichen wird das Motiv der Familie viel haufiger benutzt als bei Coca-Cola, wobei der
Auftritt von GroRfamilien iberwiegt: Wahahas Familien, die sich zu Neujahr treffen, haben
weitaus mehr Angehorige als die GroRfamilien bei Coca-Cola: Die Bedeutung des Kollektivs in
China wird vor allem in Wahahas Spots fiir Future-Cola deutlich, wie etwa diesem: >97
Mindestens vier Vertreter jeder Generation versammeln sich hier zum Feiern. Im Gegensatz zu
den neueren Familiendarstellungen steht hier nicht das Kind im Zentrum, sondern ein
strahlendes, altehrwiirdiges GrofSelternpaar. Eine traditionelle Préferenz ménnlicher
Nachkommen, die dem Volksglauben zufolge Reichtum versprechen sollen, ist eindeutig
erkennbar.

%7 Wahaha (2001d).
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Abb. 58: Viel traditionelle Symbolik zum neuen Jahr. (2001)

Die von der Farbe Rot dominierten Spots sind mit Gliickssymbolen iiberladen: Spruchbdnder, die
Gliick verheifien; die vier traditionellen Gliickssymbole (1g K7 =) erscheinen in menschlicher
Form mit ausgerollten Gliicksspruch-Bannern; auch zwei Kinder, das Zeichen fiir Wohlstand,
fehlen nicht, ganz im Stil der traditionellen Neujahrsbilder. (Abb. 59)
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Abb. 59: Neujahrsplakate als Vorlage fiir Wahahas Werbespots. Links: (undatiert), rechts: (2009)

In sehr schneller Abfolge wechseln sich Bilder chinesischer Trommeln, die inmitten einer grofen,
feiernden Menschenmenge mit riesigen Schlegeln geschlagen werden, mit explodierenden
Feuerwerkskérpern ab, die zusammen mit fliegenden Feichang-Cola-Flaschen die Szenerie des
ndchtlichen Himmels beherrschen. Dann kommen tanzende Drachenkdpfe ins Blickfeld,
lachende Kinder im traditionellen chinesischen Gewand laufen in Richtung Kamera. Die ndchste
Einstellung zeigt vier feiernde Gétter, dieses Bild geht (iber in das Bild Cola-trinkende Kinder,
dann fliegen Future-Cola-Flaschendeckel, auf der Innenseite ist das Zeichen ,,Preis“ (*%) zu lesen,
das auf ein Preisausschreiben hinweist. Cola fliefst in Strémen. Passend dazu spielt ein
chinesisches Schlagorchester schnelle Rhythmen, die dem Sprechgesang den Takt vorgeben. Der
Text zu diesen Bildern lautet: ,,Was trinken wir in diesem Jahr zu Neujahr, Future-Cola! Du freust
dich, ich freu mich, alle freuen sich, Future-Cola. Offne den Deckel und gewinne! Lass das Jahr
des Pferdes zusdtzliche Freuden bringen. Bei freudigen Ereignissen, Future-Cola!” (451 5
o, AERAUR Y RORBIRRFOR, AEW AR Wi . kSR BINSs, AEE,
EHFR.)

Von Spots wie diesem hat Wahaha eine ganze Reihe verschiedener Variationen produziert. Alle
sind schwer mit traditioneller Symbolik tiberladen: Die Farbe Rot>*® dominiert, die Familie ist in

5% \/gl. Eberhard (1983:245f).
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traditionelle chinesische Gewander gekleidet, man trifft sich fast immer zum traditionellen
Jiaozi-Essen in einem alten Haus im chinesischen Stil, dessen Innenhof hinter der mit
Gliicksbannern flankierten klassischen roten Eingangstiir mit roten Laternen dekoriert ist. Die
Familienszenen stellen, inmitten des mit Feuerwerk, Trommeln, Lowen- und Drachenkostiimen

und roten Laternen ebenfalls durchstilisierten Neujahrstrubels, der auf den StralRen herrscht,
599

Ruheoasen beschaulicher Eintracht dar.

Abb. 60: Chinesisches Neujahr: Lowentanz, Feuerwerk, rote Kleidung und die versammelte
GroRBfamilie. (2001)

Flr das urbane Publikum gibt es von Wahaha eine spezielle Version, die jedoch mit demselben
Mechanismus funktioniert: °*

Auch hier stofSen zundichst die Familienmitglieder mit den Future-Cola-Dosen auf das neue Jahr
an. Dann kommt das obligatorische Kinderpdrchen in Grofsaufnahme ins Bild — auch jedes Kind
hdlt eine Dose Cola in der Hand. Als ndchstes ist die gesamte Familie am geéffneten Fenster zu
sehen, sie bewundert das Feuerwerk. Der Unterschied zu den meisten anderen Neujahrsspots

>9 vgl. auch Wahaha (2001c).
%9 Wahaha (2002e).
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von Wahaha besteht darin, dass in diesem Fall, um das urbane Setting zu betonen, die
Familienangehdrigen bis hin zum GrofSvater westlich gekleidet sind. Als die Kamera zuriickfdhrt,
wird das stddtische Umfeld erkennbar, wobei die Hochhduser die Form von Future-Cola-
Flaschen haben.

Abb. 61: Auch in der Stadt versammelt sich die Familie zum Neujahrsfest. (2002)

Dennoch wird, trotz der ,moderneren” Anmutung auch hier deutlich, dass zum Jahreswechsel
selbst in den urbanen Zentren und im Zeitalter der Ein-Kind-Politik das vollkommene Gliick in
der vollstandig versammelten Familie liegt. Obwohl sich die Schlagworter ,Frohlichkeit, Glick
und harmonische Zeit” aus dem Text der musikalischen Untermalung vor allem auf das
beworbene Getrank beziehen, so ist doch klar, dass sich das archetypische Bild der GroRfamilie
als ideale Ergéanzung zu folgenden Worten erweist: ,, Wir freuen uns, dass du mitgebracht
wurdest, ein Glick, dich 6ffnen zu diirfen, harmonische Momente, Future-Cola! Mit der Familie
zusammen sein — Future-Cola.” (WURAURAFR, SEMAIRITIF, KN Z), JEERIR!
GRBIE, TR

In einer weiteren Werbesequenz®? preist sich Wahaha auch abseits der Feierlichkeiten als der
passende Begleiter fir alle einschneidenden Erlebnisse an, die einem Menschen im Laufe des
Lebens widerfahren:

Man sieht ein neugeborenes Kind, ein roter Telefonhérer wird danebengehalten, damit die
Verwandtschaft am anderen Ende der Leitung sein Geschrei héren kann. Dazu erscheinen die
Zeichen ,,geboren!” ("f:Wi ! ) Das Bild schwenkt zu dem (mit viel Future-Cola) ausgelassen
feiernden jungen Vater und seinen Freunden. Die ndchste Feier gilt einem erfolgreichen
Schulabschluss, ein junger Mann wird von seinen (ibergliicklichen Eltern enthusiastisch

%91 \Wahaha (2000c).
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begliickwiinscht. Diesmal heifit es: ,Mittlere Reife!” (F1Wi!) Dann ist eine Frau in rotem
Festgewand zu sehen, Feuerwerkskérper vernebeln die Sicht, eine Hochzeit steht bevor, wie
auch der Text verrit: ,verheiratet!” ( Z5Mi ! ) Dann kommt die gesamte Grofsfamilie ins Bild,
alle freuen sich mit dem frisch vermdéhlten Paar, das im Gegenlicht aufgenommen gerade durch
die Tiir tritt. Ein neuerlicher Bildschnitt: Eine Gruppe von Mdnnern in weifsen Hemden, alle
haben eine Dose Future-Cola in der Hand, springt mit einem Mal von den Sitzen auf. Der Text
erkldrt: ,gestiegen”. (kM ! ) Nachdem eine Anzeigentafel ins Bild gekommen ist, auf der
Aktienkurse mit einer roten Aufwdrtskurve verzeichnet sind, wird die Freude der Mdnner
nachvollziehbar, mit hoch erhobenen Future-Cola-Dosen prosten sie einander zu. Die nédchste
Episode zeigt zwei Mdnner, einen ,,Westler” und einen Chinese, die einander am
Verhandlungstisch die Hénde schiitteln. Die Worte , erfolgreich abgeschlossen (%M ! ) lassen
auf einen zustandegekommenen Vertrag schliefSen. Zuletzt sieht man eine riesige Grof3Sfamilie
mit allen Mitgliedern, vom Urenkel bis zu den UrgrofSeltern, die sich wie fiir ein Familienfoto
aufgestellt haben. Dazu erscheinen die Zeichen ,, =i “ (vollkommen, ganz).
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Abb. 62: Wichtige Ereignisse begieRt man mit Wahaha. (2000)

Offenbar ist flir das chinesische Publikum perfekte Harmonie, Vollendung und Ganzheitlichkeit
immer noch am besten in Form einer GroRfamilie versinnbildlicht. Auch der Text des zu den
Bildern gesungenen Liedes greift die Zusammengehdorigkeit auf: ,,In glicklichen und fréhlichen
Momenten darf Future-Cola nicht fehlen, ungewd6hnlich, eine Welt, Future-Cola! Future-Cola,

und das Gliick kommt von alleine.” (5t —/NFIs I Z, PURPINZ)/DA T AER 0 iR, AELE
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S, 5K, AER AR AR RURIE, SRR HARKY)

Jene Beitrage, die das Bild der GrofRfamilie heranziehen, lassen sehr oft einen Vergleich mit dem
traditionellen China und damit einen Appell an die kollektive Gesinnung der Zuschauer
vermuten. Auch durch die dominierende Farbe Rot wirken die Sequenzen zuweilen eher wie
Propagandafilme fir Future-China als fiir Future-Cola. In beiden Féllen ist die traditionelle
Auffassung einer klaren hierarchischen Struktur Voraussetzung. Ordnet sich der Konzern
Wahaha mit solchen Werbekreationen der gemeinsamen Sache unter und appelliert zugunsten
der gesellschaftlichen Stabilitdt und Ordnung an die Restriktion des Individuums zugunsten des
Allgemeinwohls?

Betrachtet man die Darstellung von Familienverhaltnissen, die von emotional geladenen,
frohlichen GroRfamilien-Zusammenkiinften bis zur finanziell gut situierten Ein-Kind-Kernfamilie
reicht, im ideologischen Kontext, so erscheinen — je nach Botschaft — beide Versionen
brauchbar:

(RIBRFEOO0 06 I8 ALY PLARIDS T0 PRORIOTE mm-mmmw
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Abb. 63: Familienplanung. Links: ,Weniger und bessere Kinder bekommen und damit China
stirken” (1987), rechts: ,,Gute Familienplanung fordert die wirtschaftliche Entwicklung.” (1986)

Wahrend die luxurids ausgestatteten Werbe-Einzelkinder die modernisierte Version der
Propagandaplakate aus den 1980er- und 1990er-Jahren darstellen (Abb. 63) und relativ
eindeutig die politisch inspirierte Botschaft ,, Familien mit Einzelkindern geht es
besser” kommunizieren, ergeben auch die im Zeitalter der Ein-Kind-Politik relativ unrealistisch
erscheinenden Groftfamilienfeste durchaus einen Sinn, wenn man sie im Hinblick auf den
Parteiaufruf nach absoluter Harmonie betrachtet: Die Familie, die den kleinsten Baustein der
als Ideal betrachteten konfuzianischen Gesellschaftsordnung bildet, muss in Ordnung sein,
wenn der Staat in Ordnung sein soll. Auch kann die Familie als Brutstatte kollektiven
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Gedankenguts betrachtet werden: Hier wurde der Einzelne dazu erzogen, sich in ein streng
gegliedertes hierarchisches System einzufiigen, auf andere Riicksicht zu nehmen und seine
eigenen Bedirfnisse in den Hintergrund zu stellen.

Die unter dem generalisierten Uberbegriff des konfuzianischen Vorbildes propagierten
Hierarchien symbolisieren durch die Betonung pietatvollen Verhaltens oder die als emotionales
Erlebnis dargestellten grofRfamiliaren Zusammenkiinfte, Ordnung im traditionellen Sinn. Die
enthusiastische Wiederentdeckung des 2500 Jahre alten chinesischen Staatsethikers, nach dem
auch die zahlreichen, im Ausland gegriindeten Kulturinstitute benannt sind, macht den starken
Symbolgehalt dieser Figur deutlich. Nach konfuzianischer Auffassung ist das Prinzip strenger
Hierarchie sowie die Zuriickhaltung des Einzelnen das Erfolgsrezept einer stabilen Gesellschaft.
Dabei ist jedoch anzumerken, dass das nicht nur rehabilitierte, sondern geradezu idealisierte
Konzept konfuzianischer Erziehung (das pietdtvolle Sohne, Beamten oder Militars als Vorbilder
in den Vordergrund riickte)® im popularkulturellen Umfeld sehr selektiv, inflationar und in
»stark ausgeleierter Form“, d.h. gemaf seiner volkstiimlichen, nicht notwendigerweise in
Originaltexten verortbaren Bedeutung verwendet wird.®®® Vor allem die Werbung macht die
Zusammenfiuhrung der widersprichlichen Bereiche - der anti-konsumistisch orientierten
konfuzianischen Lehre, oder vielmehr des von Hu Jintao (#%4) in Anlehnung an diesen
Aspekt der konfuzianische Tradition initiierten sozial vorbildlichen Programms einer
harmonischen Gesellschaft (%Di%“?j:/f})em, und dem Wunsch nach uneingeschranktem Konsum
—deutlich. Wahrend der Fokus kommerzieller Werbung darauf liegt, die Wiinsche des
Einzelnen zu wecken, und nicht ihn dazu zu ermutigen, sie zugunsten der Allgemeinheit zu
unterdriicken, ist andererseits anzunehmen, dass die romantisch verklarte heile Welt der
GroRfamilien fur das in Zeiten der Individualisierung emotional vergleichsweise ausgehungerte
Publikum wiederum Bediirfnisse entstehen lasst, die rational nicht greifbar sind, weshalb sie als
Hintergrundkulisse fir Lifestyle-Werbung wie Coca-Cola oder Future-Cola in idealer Weise
geeignet ist.

Das Bild der Groffamilie vermittelt dem Einzelnen Sicherheit und Orientierung, indem ihm ein
vorherbestimmter Platz in der Gesellschaft zugewiesen wird. Das von Fortschritt und
Vorteilsmaximierung gepragte Zeitalter permanenten Wandels wird von Individuen nicht nur
als progressiv, sondern vielfach auch als verunsichernd erlebt.®® Von chinesischen Mannern,
deren traditionell verankerte Rolle als Familienernahrer und Hauptverdiener von inzwischen
gleichwertig ausgebildeten Frauen massiv infrage gestellt und unterminiert wird, diirfte dieser
Wandel als noch einschneidender empfunden werden als von Frauen. Der Mythos von Familie
als statisches, fortschrittsfeindliches Gebilde®®® mit all seinen unveranderten Rollenklischees
verleiht den beworbenen Produkten ein emotionales Zuhause, in dem sich das Halt suchende
junge Publikum miihelos zurechtfinden kann. Mithilfe von Familienbildern fligt die Werbung

%02 5chwartz (1985: 10).
%93 \yan Ess (2003: 9).
59% renminwang (2004)
%% schafers (2001: 98).
%% Bolz (2006: 50).
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,den Gegenstdnden eine gewisse Warme hinzu, ohne die sie bloB wéren, was sie sind“®%’. Der
nostalgisch heraufbeschworene ,,alte Zeitgeist” ist jedoch nichts anderes als ein weiterer, aus
alten Versatzstlicken neu gestalteter Mythos, abgestimmt auf die Wiinsche und Sehnsiichte der
Jugend — bzw. diesen Wiinschen direkt entsprungen. Allerdings sind auch diese Sehnsiichte
durchaus gesteuert; der Wunsch an sich ist keineswegs frei, im Sinne der Aufrechterhaltung der
gesellschaftlichen Ordnung wird vielmehr die , Velleitat des Wunsches [...] von der sozialen
Instanz festgehalten”6°8, deren Vorgaben in Hinblick auf ideale Beziehungsverhaltnisse jeglicher
Art wiederum an der kulturspezifischen mythischen Metaebene orientiert sind.

Inmitten von Globalisierung und sozialer Unsicherheit ist die Familie etwas Greifbares, etwas,
mit dem man die ,gute alte Zeit” festhalten kann, und dient somit in idealer Weise als
,besonderer” Anreiz, der unter Umstanden zum Konsum animieren kann. Insofern kann die
Darstellung einer harmonischen GroRfamilie im Kontext der chinesischen Geschichte auch jetzt
als Spiegelbild, wenn auch nicht der Realitat, so doch der gesellschaftlichen Idealvorstellungen
aufgefasst werden, selbst wenn die chinesische Familie in dieser Form im Aussterben begriffen
ist.

Wahrend das mediale Bild der modernen Kleinfamilie das ,,Gut-aufgehoben-Sein“ in
perfektionistischer Weise und weitaus rationaler zur Schau stellt, schwingt bei den
groRfamiliaren Vollversammlungen emotionale Verbundenheit, Warme und Herzlichkeit mit:
Nach wie vor gilt die Familie nicht nur als erstes Umfeld der Sozialisation, sondern bleibt als
Zentrum der Geborgenheit und Inbegriff von ,Zuhause” flr Jugendliche aller Kulturen Werte
pragend. Daher bekommt sie nun, in Zeiten zunehmender gesellschaftlicher Zerrissenheit und
Auflésungserscheinungen, einen ganz neuen Stellenwert: Sie bildet einen wichtigen Teil der
Tradition selbst. Die visualisierte Vorstellung intakter GrofRfamilien bildet damit den Mythos
einer ,geheiligten Wahrheit fir die Gemeinschaft der Glaubigen“®®, d.h. des chinesischen
Publikums. Im Kontrast zur Realitat der gegenwartigen Ein-Kind-Politik erklart er aus der
Perspektive jener Glaubigen, was in dem Ritus der Festlichkeiten gesehen wird:** namlich
Gemeinsamkeit, Bewahrung der Tradition und damit Stabilitat. Kontinuitat in der Symbolik
unterstitzt diese Gewichtung.

Das immer wiederkehrende Bild durchstilisierter harmonischer GroRfamilien-Treffen (wobei
Wahaha gleich fiir mehrere Spots immer wieder dieselben Darsteller als ,,Familienmitglieder
benutzt) kann jedoch auch noch in einem anderen Sinn als Mythos gedeutet werden: Als ein
Mythos, der aus utopischer Perspektive ideologisierend wirkt.** Die Mobilisierung der die
Gesellschaft verandernden Krafte kann oder soll dabei durchaus gegenwartsbezogen wirken:**?
All diese durchdachten, von Werbern gestalteten Idealgesellschaften und am

,Reillbrett” entworfenen pseudotraditionellen Szenerien, legen durch die Betonung von
Urspriinglichkeit und Originalitat einen klaren Fokus auf den Versuch, vergangene ,goldene

%97 Baudrillard (2007: 211).
598 Baudrillard (2007: 219).
%9 Flood (2003: 301).
810 Cassirer (2003: 43).
*11 Riisen (2004: 14).
*12 Bizeul (2006b: 7).
175



Zeiten” heraufzubeschwoéren, um den auch gegenwartig durchaus aktuellen Wert von
Harmonie und Miteinander zu betonen. Nostalgie, so Barmé, ,,is a condition of being lost to an
abode which is familiar. [...] A general, widespread social condition of nostalgia can be
symptomatic of a social interior dialogue regarding the past, and identification with that which
is perceived as having been lost. [...T]he shared past and joint public nostalgia acts as a force for
social coherence.”®*®

Nicht nur die zelebrierte Erinnerungskultur einer weit zurlickliegenden Vergangenheit kann der
Erzeugung eines Gemeinschaftsgefiihls dienen: Auch Symbolik der jingeren Geschichte erfiillt
diesen Zweck. Durch ihren flaichendeckenden Bekanntheitsgrad kénnen z.B. die Elemente
ehemaliger Propagandagestaltung, gerade weil sie die Realitat stark vereinfachen, selbst in
einem komplexen Gesellschaftssystem relativ unaufwendig ein , kollektives
Koordinatensystem”614erzeugen und zu einem gewissen Grad die Wirklichkeit strukturieren.
Seit Kreative — anders als Jahrzehnte davor Andy Warhol — den Einsatz Mao Zedongs als Pop-
Ikone fir Werbezwecke entdeckt haben, ist im chinesischen Werbeumfeld regelrecht ein
kulturrevolutionarer Nostalgietrend entstanden. Mag dieser ,Mao-Craze” nun daran liegen,
dass das hohere Einkommen der ehemaligen Revolutiondre zu dem Trend der durch zahlreiche
Produkte konsumierbar gemachten nostalgischen Erinnerung an ihre revolutionare Jugend
beitragt. Oder dass diese Entwicklung, die eine Sehnsucht nach einem einfachen, weniger
materialistischen und dafiir idealistischeren Leben verrat, eine Reaktion auf die exzessive
Konsumkultur darstellt, bzw. eine Suche nach Helden und positiven Vorbildern ausdriickt. Auch
die Faszination, die die keineswegs von allen Angehdérigen der dlteren Generationen positiv
erinnerte Zeit der Kulturrevolution auf einen Teil der jlingeren Generation ausiibt, leistet einen
Beitrag zu dem relativ umfassenden Phdnomen, die Geschichte ,nachempfinden zu wollen” (iX
FEAHR A T H3R 177 52)%*: Diesen Grund geben z.B. junge Leute an, die das neueste Angebot
findiger Hochzeitsausstatter, in der Uniform der Roten Garden zu heiraten, wahrnehmen (Abb.
64). In jedem Fall fand der Wunsch nach Vorbildern und die Nostalgie hinsichtlich
revolutiondrer Zeiten als Trend oder Modeerscheinung direkten Eingang in die
Konsumkultur.®*

613 Barmé, zit. nach Chen (1998: 148).
514 Bizeul (2006: 24).
®> News163.com (12.7.2009).
®16 Dujuncto (2002: 34).
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Abb. 64: Mit dem Segen Mao Zedongs: Hochzeit in der Uniform der Roten Garden. (2009)

Diesen Trend, nationalistische Symbolik der jingeren Geschichte kommerziell zu verwerten,®*’
griffen u.a. Sportartikelproduzent Li Ning, Getrankemulti Wahaha und der Computerhersteller
Linux auf: Wahaha bedient sich der gestalterischen Dramatik der revolutionaren Romantik,
indem Bildaufbau, Lichteffekte, Gestik, Mimik, Kleidung und Aufstellung der Akteure bei der
effektvollen Prasentation einer Milchflasche den Kompositionsmethoden von
Propagandaplakaten nachempfunden wird:®*®

Zundchst libermittelt eine vom , Prdsident des Kongresses, Dr. Singh” unterzeichnete
Faxnachricht die internationale Anerkennung des beworbenen Produktes: ,,Auf dem 6. globalen
medizinischen Erndhrungskongress, bestdtigten internationale Ernéhrungsexperten einstimmig,
dass es sich bei Wahaha mit den Vitaminen A und D in Hinblick auf die Aufrechterhaltung der
Gesundheit und [die notwendige] Ndhrstoffbalance, um empfehlenswerte Produkte

handelt.” (575 e T 5 RS 77 K B BE 75 58— SBUA AD dkbg g ) 4 4@ FRATE 771
i HESE = ). Anschliefend zeigt die Kamera aus der Vogelperspektive die Grofie Mauer, auf
der eine Kinderschar entlanglduft. Alle Kinder sind identisch gekleidet: Sie tragen kurze griine
Hosen, weifse Hemden, sowie ein an die jungen Pioniere erinnerndes rotes Halstuch. Im
ndchsten Bild senkt sich die Kamera, sodass die Kinder nun direkt auf die Kamera zulaufen. Nun
ist auch eine Gruppe von nicht-chinesischen Kindern in andersfarbiger Kleidung zu sehen, die
inmitten der chinesischen Kinderschar steht: Jeweils ein weifSes und ein schwarzes Mddchen in
gelben und griinen Kleidern greifen aufgeregt nach AD-gainai-Flaschen, die ein blonder Junge in
einem roten T-Shirt in seinen Hénden hdlt. Nachdem die kleinen Milchfléschchen im allgemeinen
Tumult aufgeregt verteilt worden sind, versammelt sich die dynamische Truppe hinter dem
kleinen Westler. Die Kamera schwenkt nach rechts, jetzt werden zur Betonung der
Interkulturalitét des Produktes noch kurz weitere auslédndische Kinder aller Hautfarben

®17 St.-Maurice und Wu (2006: 52ff).
®1% Wahaha (1997b).
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eingeblendet: Ein weifles Mddchen in dunkelrotem Hemd und ein schwarzer Junge in weifsem
Hemd werden hinter dem Riicken des AD-gainai-Flaschen austeilenden Kindes sichtbar. Sie
versuchen, ebenfalls Flaschen zu erwischen und greifen von hinten an dem Kind vorbei in
Richtung seiner Héiinde.

Auch zu solchen Bildern gliicklich vereinter Kinder aller Nationen finden sich Parallelen in der
Propagandakunst:

Abb. 65: Freunde aller Nationen teilen AD-Kalziummilch. (1997)

AR REEE

Abb. 66: Die Blume der Freundschaft bliiht iiberall (& iH1£ I X T). (1950)

Die néichste Einstellung zeigt die majestdtische Berglandschaft, durch die sich die Grofse Mauer
schldngelt, in rétlichem Braunton unter tiefblauem Himmel. Rechts im Bild weht waagrecht eine
gelbe Fahne mit dem Emblem Wahahas, als wiirde sie die Landschaft zudecken; (iber der Fahne
schwebt das eingangs gezeigte Fax. Wdhrend sich die Fahne (auch in der Propagandakunst sind
Flaggen und Fahnen ein beliebtes Motiv) von rechts nach links durch das Bild bewegt und dabei
noch einmal einen kurzen Blick auf die Grofse Mauer freigibt, zieht das Fax nach oben durch das
Bild. Inmitten der jubelnd springenden Kindermenge steht nun das blonde Kind im roten T-Shirt
und blickt gliicklich ldchelnd auf seine in Augenhdhe gehaltene Flasche AD-gainai, wéhrend ein
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chinesisches Mddchen links im Bild die Hand, mit der es auf die Flasche gezeigt hatte,
zuriickzieht. Das blonde Kind, das jetzt in Portréiteinstellung zu sehen ist, schaut, die Flasche in
der rechten Hand mit dem Etikett nach vorne haltend, direkt in die Kamera und bekennt: ,,Auch
ich liebe es, AD-Kalziummilch zu trinken!” (AD-45 i} FR . 5Z 1y 1).

Abb. 67: Die ganze Welt bestadtigt Wahahas vorziigliche Qualitdten. (1997)

Nach dieser Aussage steht die sich vom unteren mittleren Bildrand nach oben rechts ziehende
Kinderschar nun in pathetischer Pose — mit dem iiber dem Kopf angewinkelten rechten Arm —wie
erstarrt im Bild, der Blick ist in die Ferne gerichtet, ein leichter Wind ldsst die roten Halstiicher
wehen. Die Grof3e Mauer, jetzt menschenleer, schiéingelt sich vom unteren mittleren Bildrand
nach oben links. Vor dem stimmungsvollen gelb-orangen Abendhimmel (die roten
Wolkenbdnder erinnern an rote Féhnchen) erscheint, die , herrschaftsikonographische
Tradition®*® Mao Zedongs (&% 45) fortfiihrend, im Glanz eines Strahlenkranzes eine
liberdimensionale Flasche AD-gainai — das Objekt, dem die theatralische Pose offenbar gilt.
Fanfarenklang unterstreicht die Bedeutung des Moments.®*°

%19 Burke, zit. nach Miiller (2003: 69).
620 \Wahaha (1997b).
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Abb. 68:

Abb. 69: Die Strahlen der Gedanken Mao Zedongs erleuchten den Weg der Gro3en Proletarischen
Kulturrevolution. (1966)

RL

Abb. 70: Die Arbeiterklasse muss alles anfiihren. (1970)
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Linux dagegen setzt in der Werbung fiir seine Computersoftware in Kanton auf eine
Kombination aus revolutionarem Ballett und Modelloper, um die Sensibilisierung des Publikums
in Hinblick auf nostalgische Tendenzen fiir seine Zwecke zu nutzen:**

Die Darsteller einer Theatertruppe sprechen zundchst im Chor: , Die Revolution ist ohne Fehler,
Rebellion ist gerechtfertigt!“!” (f.n JoIE, it [« Pi1) Als die Musik einsetzt, singt die Gruppe
auf Kantonesisch: , Technologischer Fortschritt, Anstrengung im Bereich der Innovation,
kulturelle Kommunikation, Profit fiir die Massen!” (B} & &, 251608 SCfE(E, &K
#X) Zu diesen Worten wird im Stil revolutiondrer Ballettauffiihrungen in den Uniformen der
Roten Garden im Corps synchron getanzt, rote Flaggen werden geschwenkt. AnschliefSend
erkldrt eine ménnliche Stimme: , Die chinesische Linux-Office-Software kostet jetzt nur
139,90 ("1 3 Linux A= EAT, HAE 139,90).

Abb. 71: Die technologische Revolution. (2006)

21 |inux (2006).
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chineseposeters.net

Abb. 72: Li Ning, Konig der Turner. (undatiert)

Die Strategie des chinesischen Sportbekleidungs-Produzenten Li Ning (257%)%%% (Abb. 72) schligt
in die gleiche Kerbe: Im Bestreben, die grofiten Konkurrenten Adidas und Nike auszustechen,
wurde der Firma von einem Marketingexperten geraten, eine eigene, unverwechselbare
Identitat zu kreieren, die an das patriotische Konsumverhalten der chinesischen Jugend
appellieren sollte, anstatt den groRen Marken nachzueifern,®” wie anhand der dhnlich
geratenen Logos und Slogans vermutet werden kdnnte: Wahrend das Logo an Nikes beriihmten
,Swoosh” erinnert, ist der Slogan , Alles ist moglich” (—1/] ¥ 45 7] fig) unverkennbar an

Adidas’ , Impossible is nothing” angelehnt:

s 4

LI-NING

Abb. 73: Li Ning: Alles ist moglich? (2007)

822 Firmengriinder Li Ning war dreifacher Goldmedaillengewinner im Turnen bei den Olympischen

Spielen 1984.
623 Nytimes.com (12.4.2008).
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Das Ergebnis der kreativen Suche nach einem Produktmotiv, mit dem sich Li Ning eindeutig von
der Konkurrenz abheben wiirde, war das Modell 001, , Lei Feng absorbant” (Z=7* 001 5 & |
)%, ein armeegriiner Turnschuh, benannt nach dem vorbildhaften Modellsoldaten der
1950er-Jahre, dessen fellbemiitztes Konterfei auf der Seite des Schuhs abgebildet ist. Auf der
Innenseite einer aufklappbaren Fersenlasche steht der beriihmte Ausspruch Maos ,dem Volk
dienen” (4 N ECHIRSS), der allerdings auf der Seitenpartie des Schuhs in der leicht
abgewandelten Form ,im Dienste des Volkes stehen” (454 [&) zu sehen ist. Auf mehreren
Fotos der Internetseite der Zeitung Haibao wurde der teure Schuh werbewirksam mit einer
griinen Feldtasche und der roten Mao-Bibel als ,Erinnerungsband” (it. 55 4%) drapiert. Der Text
preist den Rickgriff auf einen authentischen nationalen Helden und beinhaltet zugleich die
Uberzeugung, dass dieser Schuh China nun in die Welt hinaustragen wird.**

Abb. 74: Turnschuhe, die dem Volk dienen? (2007)

Parallel zu der Entwicklung dieser Turnschuhkampagne wurde nach der angeblichen
Entdeckung seines (nun auch im Internet verdffentlichten) Tagebuches®®® im Jahr 2006 eine
neue Biografie Lei Fengs herausgegeben,®®’ voller bisher unveréffentlichter Fotografien, deren
Erkenntnisse den sozialistischen Modellhelden mit neuen, hochaktuellen und der an die
kapitalistische Realitdt angepassten Inhalten aufladen sollte. Nach wie vor zahlt zwar vor allem
sein vorbildhaftes Verhalten, demzufolge er dlteren Menschen und Kameraden hilfreich zur
Seite steht. Jedoch werden dem einstigen Bauernsoldaten in der Neuauflage durchaus Attribute
eines kapitalistischen Mittelklassekonsumenten zugesprochen, wie etwa der Besitz eines
Motorrades oder einer Armbanduhr. Um ihn der heutigen, konsumorientierten Jugend
schmackhaft zu machen, wird sein legendarer Traktor mit einem heutigen BMW verglichen, und
auch die Behauptung, dass er unter seiner Fellmiitze einen damals verbotenen, im Trend
liegenden Haarschnitt trug, soll den mustergiiltigen Soldaten in einem etwas rebellischen Licht

624 4148.net (2007).
825 haibao.cn (6.3.2008).
%% yingkou.net.cn (undatiert).
%27 ghi et al (2006).
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erscheinen lassen.®? Begleitet wurde die Lei-Feng-Neuauflage von einem von Shanda
Interactive Entertainment (%% K B 315 5K FR 23 ) entwickelten Videospiel mit dem Titel:
,Lernen von Lei Feng” (%% 55 %). Inhalt des Spiels ist es, in heutigen GroRstadtkulissen nach Lei
Fengs Vorbild gute Taten zu vollbringen, um Punkte zu sammeln. Als Belohnung winken Maos
gesammelte Werke oder aber ein virtuelles Treffen mit dem GroBen Vorsitzenden. Klares Ziel
der Auftraggeber ist die Sensibilisierung fir konfuzianische Wertvorstellungen wie z.B. dem
Gehorsam gegenliber Autoritatspersonen — und mittels China-spezifischer Symbolik — die
Verstarkung patriotischer Gefihle.®?

Die fiir den Kommerz reaktivierten lkonen der sozialistischen Ara, wie Mao Zedong (bzw. seine
Attribute), dessen Modellsoldat Lei Feng sowie einschldgige Symbolik, sorgen in der Werbung
wie auch in der Kunst in Form von Montagen und Collagen von traditionell inkompatiblem
Quellenmaterial fiir eine, der jungen Generation ganz eigene Form des Umgangs mit der
Erinnerung an die Kulturrevolution. Zu jung, um die Zeit selbst miterlebt zu haben, hat sich
diese Generation eine eigene Erinnerung zurechtgelegt, die mit historischen
Unstimmigkeiten®° pragmatisch verfihrt: So erhob ausgerechnet die stark kommerzorientierte
chinesische Jugend den Revolutionsfiihrer im Kampf gegen den Kapitalismus, in einem Zeitalter,
das von Korruption, Entfremdung und Selbst-Zweifeln gepragt ist, zum Symbol der
Selbstlosigkeit und Rechtschaffenheit.®*! Indem Symbole aus dem urspriinglichen Kontext
genommen und mit neuer, oft ideologisch gegensatzlicher bzw. stark modifizierter Funktion
und Bedeutung aufgeladen werden (z.B. Lei Feng, ein Muster an — auch konsumistischer —
Enthaltsamkeit, der zum Markenzeichen teurer Schuhe mutiert), entsteht durch diese
stilistische Vielfalt letztendlich eine ideologische Hybridkultur.

Das Werbegesetz von 1994, das den Gebrauch nationaler Flaggen und Embleme verbietet (s.0.)
wird durch den exzessiven Einsatz solcher Symbole zu einem gewissen Grad aufgeweicht, da
populdre Symbolik, und besonders solch einschldgig bekannte wie die sozialistischer
Propaganda, in gleicher Weise wie die chinesische Landesflagge nationalen Charakter
annehmen kann: Auch Lei Feng oder tanzende Revolutionare stehen so eindeutig fir China wie
die rote Fahne. Ist der Bezug jedoch allzu direkt, oder werden nationale Ikonen gar ins
Lacherliche gezogen, werden Schranken gesetzt: Ein gewitzter Besitzer eines Karaoke-Lokals im
chinesischen Bezirk Lugiao (471X in der Provinz Zhegiang (#7YL) hatte im Griinder der
Volksrepublik das geeignete Maskottchen gesehen, um am 50. Nationalfeiertag patriotische
Kunden anzulocken. In der Kritik dieses Plakats wird das chinesische Werbegesetz zitiert, das
streng verbietet, Namen, Bilder oder Zitate amtierender, nicht mehr amtierender oder bereits
verstorbener Politiker und Parteimitglieder fiir Werbezwecke zu benutzen: ,Es ist verboten,
dass auf Produkten und deren Verpackungen Bilder und Worte, die die Partei und Politiker
(inklusive solcher, die die Partei oder das Land bereits verlassen haben, oder bereits verstorben

528 Wsws.org (30.3.2003).
529 Crionline.cn (11.4.2006).
%3 The collapse of time horizon through the quotation, repetition, and outright appropriation of past
images and already existing passages results in a constant sense of temporal disorder.” Dujuncto (2002:
36).
®3! Watson (1992: 68).
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sind), benutzt und gezeigt werden [...].“ (2% 1575 RS i A HBL 26 Al A AT H B0 56 A K 400
A (B OB O TE KA N IES . 83, [...])%%% Das Plakat musste entfernt

werden.

*
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Abb. 75: Ein Lied zum Nationalfeiertag. (2009)

Anhand dieses Beispiels wird jedoch deutlich, in welchem Ausmaf} Symbole, die friiher fur klare
politische Aussagen (z.B. den Ausdruck von Rebellion) standen, durch die Vermischung mit der
Konsumkultur mittlerweile verschwimmen.®* (Auch Propagandamusik und -lieder, einst
Ausdruck des antikapitalistischen Klassenkampfs und der gesellschaftlichen Spaltung,
beschallen heute die einmitig kaufwilligen Konsumenten tber die Lautsprecher groRer
Warenhduser oder kénnen als Klingelton auf Mobiltelefone geladen werden.)

Dennoch ist (auch auf nicht-kommerzieller Ebene) klar, dass der nach Mao Zedongs
Modellsoldat benannte Schuh auch heute, in postrevolutionaren Zeiten, noch weitaus mehr
darstellt als eine bloRe Alternative zu westlichen Produkten: All diese, der chinesischen
Tradition entnommenen Erinnerungselemente wie die Kommunistische Revolution, der Wert
der Pietdt und der Familie oder das traditionell strenge Bildungssystem dienen ebenso wie
typische Landschaftsformationen, Heldencharaktere oder andere kulturelle
Erkennungsmerkmale als Identifikationsmuster kollektiver Erinnerung. Die Werbung, als eine
Welt immerwéahrender Freude und Schénheit, kommt den kollektiv empfundenen Emotionen

832 \Wenxuecity.com (2009).

%33 Dujuncto (2002: 29).
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nostalgischer Verklarung entgegen: Erinnerung jedweder Form ist positiv, Verwirrung kann
wegkonsumiert werden. Identitaten sind klar vorgegeben. Es gibt keine Unklarheiten oder
Fragen auf der Suche nach sich selbst. Die integrierende Funktion des Mythos bedient sich hier
einer dramatisiert in den Vordergrund geriickten gemeinsamen Sache, die die
unterschiedlichsten sozialen Gruppen mithilfe ihrer Erinnerung zu einer Einheit verbinden.

Bei den inszenierten Beschworungen einer langen, gemeinsamen Vergangenheit (wie z.B. der
des Ritterroman-Genres) fir neue nationale Geschichtsentwiirfe (wie der Auftritt der drei
Amazonen als Verteidigerinnen der chinesischen Moral),%** handelt es sich jedoch nurin den
seltensten Fallen um reine ,,Erfindungen” von Traditionen. Vielmehr sind es Produkte einer
,interkulturellen Bastelei, die nicht aus dem Nichts“®3® kommen, sondern durchaus reale bzw.
bestehende fiktive Aspekte beinhalten. Nach Thomas Meyer stellen solch symbolische
Inszenierungen ,die Suggestion eines Scheins von Wirklichkeit“ dar.®*® Die meisten Konstrukte
sind Umdeutungen und Collagen bestehender Erzahlungen, und somit , Teil vornationaler, d.h.
religios-sakraler, regionaler, imperialer oder dynastischer Diskurse tiber die Gemeinschaft.“®*’
Dabei fallt auf, dass selbst (wenn auch tberholte) politische Motivationen durchaus im Trend
liegen kénnen, oder aber — je nachdem, in welchem AusmaR sie bereits Konditionierung durch
erste KommunikationsmalBnahmen (Erziehungsprogramme, Presse, Kunst...) erfahren haben —
bereits Teil eines allgegenwartigen, Gbergeordneten Alltagsmythos geworden sind.

Indem bestehende traditionelle Elemente weiterverwendet werden, wenn auch bisweilen in
einem anderen Kontext oder mit anderen Inhalten aufgeladen, profitieren sie von ihrer festen
Verankerung im gesellschaftlichen System: Sie sind real und seit langem etabliert, weshalb kein
Grund besteht, sie infrage zu stellen. Da die einzelnen Sequenzen und die dafiir stehenden
Bilder, Riten, Helden und Symbole meist eindeutig belegt sind, lasst der Begriff der ,Tradition
keinen Raum fiir das Unbewusste“®*. Das macht Tradition relativ kontrollierbar. Nicht zuletzt
deshalb werden traditionelle Elemente (mitunter durch leichte Modifikation oder Ent- bzw.
Neukontexualisierung zweckentfremdet, und damit, ohne sie selbst zu verdndern, mit neuer
Deutung versehen) als kollektives Kohdsionsmittel von Ideologien fiir den Aufbau moderner
Gesellschaftskonzepte herangezogen.

Sowohl der nostalgisch inspirierte Revolutionskult, als auch die stolze Verklarung
imperialistischer Zeiten bieten somit, ihres urspriinglichen Sinns entleert, in unschuldiger Weise
als entpolitisiert erscheinender Mythos den zu vermarktenden Produkten ein mit aktueller
Thematik (kollektiver Erinnerung) aufgeladenes Bild. Die neuen Inhalte (z.B. eine in der Realitat
der Individualisierung weitestgehend abhandengekommene Gemeinschaftlichkeit oder das
Streben nach neuer Glorie), die diese ,ausgehdhlten Images”639 nun auffillen, belegen die
Suche nach einem verlorenen und im Riickblick immer goldenen Zeitalter. Mythische Auren und
Winsche nach alternativen gesellschaftlichen Realitaten scheinen durch die Werbung fiir kurze

634 Coca-Cola (2006 b).
53% Schenk (2004: 17).
53¢ Meyer (1992: 107).
%37 Schenk (2004: 17).
638 Assmann (2004: 37).
%39 Wang (2004: 187).
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Zeit greifbar zu werden.

Mythos Raum - Der grofichinesische Gedanke

Aufgrund der groRen Diversifizierung des chinesischen Marktes und damit auch der anvisierten
Zielgruppen, tragt neben einer gemeinsamen Erinnerungskultur auch eine geografische
Festlegung des Gebietes zu einer zusatzlichen Festigung des kollektiven Gedankens bei.
Wahrend erstere vor allem durch kulturell angesiedelte Gedachtnisorte aufgebaut wird, stellt
der Raum innerhalb dessen die Mythen generierenden WerbemaRnahmen stattfinden, eine
wichtige Einheit flir das durch diese angeregte ,,Wir-Erlebnis” dar: Indem die Vorstellung einer
gemeinsamen ldentitdt raumlich angesiedelt werden kann, wird sie greifbarer und realer. Auch
die Konstruktion einer ,,symbolischen Geographie“®* leistet hier ihre Dienste. So wird z.B. in
den unten vorgestellten Werbemalinahmen dem fraglichen Raum u.a. in Form von Vertretern
der in den jeweiligen Regionen angesiedelten ethnischen Gruppen Gestalt verliehen. Nicht
immer stimmen jedoch die von den Werbern gezogenen Grenzen mit den tatsachlichen,
politischen Grenzen lberein. Bei der Auswahl der entsprechenden Reprasentanten (oft aus
dem Bereich der Popularkultur) handelt es sich zumeist um pro-chinesische Vertreter von
ideologiepolitisch bedeutsamen bzw. problematischen Regionen. lhre landesweite Popularitat
soll vermutlich zur Integration der regionalen Bevolkerung bzw. Minderheit, der sie angehoren,
in den grofRchinesischen Kontext beitragen. Auch an die Taiwan betreffende Territorialpolitik
Chinas wird die kommerzielle Kommunikation der Werbung angeglichen:

So wird z.B. die seit 1949 von China beanspruchte Insel auf popularer Ebene kurzerhand
annektiert, indem etwa die Pop-lkone Wang Lihong (7] %) in einem Mineralwasserspot
musiziert,®** und zwar inmitten tanzender Angehériger der Dai (%), Zang (J8%) und Yi (3%
J%)-Minderheiten, die in den Grenzregionen der autonomen Provinz Xishuangbanna (/4 X{ iz 44
it H 16 M), des autonomen Gebiets Xizang (V45X H 77 [X) oder Tibet, und der daran
angrenzenden Provinz Sichuan(PU)1]) angesiedelt sind: Im Gegensatz zu den leuchtend bunten
Trachten der Béuerinnen, steht Wang im weifsen Anzug mit geschlossenen Augen und weit
ausgebreiteten Armen inmitten eines Kornfeldes mit reifen Ahren, wéhrend seine Stimme, von
Klaviermusik begleitet, erklingt. Dazu erscheint am Bildschirm der Liedtext: ,Du bist die Sonne
und der Mond in meinem Herzen.” (/% 2 3.L>H 11 H H ). Diese Zeile ist dem Titel von Wang
Lihongs 2004 erschienenem Album entnommen. Der Text des Liedes erziihlt von Liebe, die man
immer bei sich tragen sollte (, Trage die Liebe immer am Kérper” 54t 5% ££ & BE77). Dann ist zu
sehen, wie der Sdnger einer mit einem Korb beladenen Béiuerin der Dai-Minderheit in
farbenpréchtigem Gewand (iber eine kleine, etwas wackelig erscheinende Briicke hilft. Dabei
reicht er ihr die rechte Hand, anstelle seiner linken bietet er ihr zum Festhalten allerdings die
Flasche an, auf die die Frau wéhrend ihrer Uberquerung ihr ganzes Augenmerk legt. Damit
avanciert das simple Produkt Mineralwasser im wahrsten Sinn des Wortes zum
volkerverbindenden, das Festland liberspannenden Element zwischen dem Taiwaner und der

%9 Morley (1995: 22).
%1 Wahaha (2005a).
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Reprdsentantin der Dai, die Vorliebe fiir das gleiche Produkt wird zur ,,gemeinsamen Sache”.
Hierzu erscheint der Text: ,,Wohin ich auch gehe, du bist bei mir” (£ Z|WF H #4G 1K), auch diese
Aussage ldsst sich auf das Mineralwasser iibertragen. Im Anschluss an diese Geste der
Mitmenschlichkeit sieht man Angehdérige der drei Minderheitengruppen bunt gemischt im Kreis
tanzen, wéhrend Wang Lihong Geige spielend im Mittelpunkt steht. Das ldndliche Ambiente,
reife Kornfelder, volle Erntekérbe und fréhliche, ausgelassene Menschen unter tiefblauem
Himmel, vermitteln zundchst den Eindruck einer Erntedankfeier. Ebenso gut kénnten jedoch
sowohl das beworbene Produkt, das hier anstelle von Erntegut verkostet wird, als auch das
gliickliche, vélkeriibergreifende Zusammentreffen Anlass fiir diesen spontan erscheinenden
Ausdruck der Freude sein.

Ein Mann in griiner Uniform trinkt aus der Wasserflasche. Zu diesen Bildern tanzender und
Wasser trinkender Menschen werden der Reihe nach folgende Wérter eingeblendet:
,Verschiedene Minderheiten, verschiedene Sprachen, verschiedene Menschen trinken das
gleiche Wasser.” (ARG, AFERITES, ANFEF M FEERI7K). Dieser inmitten des
Trachtenreigens etwas unvermittelt eingeblendete Mann in Maokappe und -uniform ist —
vermutlich als Vertreter der Han-Gruppe — der Einzige, der neben Hauptdarsteller Wang Lihong
aus der Flasche trinkt. Handelt es sich hierbei um einen Kommentar zur Hierarchie? Es stellt sich
auch die Frage, ob der uniformierte Mann oder der westlich gekleidete Popstar und seine Violine
bei chinesischen Betrachtern den Eindruck von ,,Fremdkérpern”in dem folkloristisch
durchstilisierten Umfeld erwecken, oder ebenso pragmatisch wie die zweckmdfig genutzte
Folklore als unterschiedliche Erscheinungsformen der Vielféltigkeit der chinesischen Kultur
zugeschrieben werden?

Zuletzt sieht man noch einmal Wang, wie er, von unten gegen den blauen Himmel
aufgenommen, mit den Worten ,,Wenn es dich gibt, gibt es Liebe” (5 VR 5iH %) ebenfalls aus
der Flasche trinkt, und im Abspann heif3t es schlieflich: ,, Wahaha Mineralwasser* (£ W 4l 15+
7K) Wie in anderen Spots fiir Wahahas Mineralwasser®® bleibt auch hier offen, ob die
besungene Liebe nicht vielmehr dem beworbenen Produkt als einem menschlichen Wesen gilt,
zumal eine kérperliche Beriihrung, wie auch in einer weiteren Mineralwasserwerbung Wahahas
(Hochzeit), durch die Flasche verhindert wird.

Abb. 76: Wang Lihong und sein Wasser wirken vermittelnd. (2005)

®42 \Wahaha (1999d).
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Der in Amerika geborene taiwanesische Musiker Wang Lihong (F 1) %), ist seit 1989%* bei
Wahaha unter Vertrag. Der Sanger wurde vor allem fiir das von ihm kreierte Genre der
,,Chinked-out“-Musik bekannt, das er auf seinem Album ,,Unparalleled Hero“ vorstellt. Dieser
Musikstil vereint traditionelle chinesische Musik mit Hip-Hop-Elementen und stellt den Versuch
dar, internationale und zugleich eindeutig chinesische Kldange zu erzeugen. Gleichzeitig versucht
Wang mit dieser Wortkreation, dem negativ belegten englischen Ausdruck ,,chink” eine neue,
,,coole” Dimension zu verleihen und neues, chinesisches Selbstbewusstsein zu schaffen.®**
Damit identifiziert sich Wang Lihong in seiner Musik nach eigener Aussage vorrangig mit der
chinesischen Kultur, wobei er dabei nicht zwischen Festlandchina und Taiwan differenziert.®*
Somit stellt Wang flir die Kommunikation der Idee eines vereinten Chinas einen idealen, weil
ideologisch konformen Kandidaten dar. Im gegenteiligen Fall mag es vorkommen, dass
Werbeikonen die Grenzen des ideologisch Machbaren durchaus hart zu spiren bekommen. Das
belegt die Zensur von Werbekampagnen, die separatistische Ideen auch nur im Ansatz
thematisieren.

Die ausgerechnet einem taiwanesischen Popstar lGiberlassene Zusammenfihrung der diversen
Volksgruppen betont die Zusammengehdorigkeit der chinesischen Nationen trotz ihrer
sprachlichen und in dieser Werbung auch duBlerlich hervorgehobenen Unterschiedlichkeit. Das
verbindende Element stellt in diesem Fall Wahaha-Mineralwasser dar — das als chinesisches
Produkt die chinesischen Nationen zum Zusammenhalt animiert. Ersetzt man in diesem Spot
jedoch die Assoziation zum Wasser durch die zu China, dann kdnnte Wahaha-Mineralwasser
durchaus auch als Synonym fiir die grolRchinesische Nation an sich aufgefasst werden. In
diesem Fall sind starke Parallelen zu sozialistischen PropagandamaBnahmen erkennbar, in
denen die Liebe zu Mao ebenfalls stellvertretend fiir die Liebe zur chinesischen Nation
betrachtet wurde, nur dass nun das staatlich geférderte Unternehmen Wahaha seine Produkte
die Funktion Glbernehmen lasst, die ehemals Symbole wie das kleine rote Buch als
Erkennungsmerkmal patriotischer Genossen auslibte. Der Mann im Maoanzug, die exotischen
Trachten der Minderheiten sowie Wangs weiller Anzug bilden die gesamte Bandbreite von
Chinas integrativer Identitatspolitik ab.

Der olympische Fackellauf und andere Tatigkeiten im Vorfeld der Spiele in Peking, wie z.B. auch
WerbemaRnahmen, die ihre Produkte mit dem sportlichen GroRRereignis in Zusammenhang
brachten, stellten ein ideales Forum fiir propagandistische Tatigkeiten dar. Auch der
medienwirksame Einsatz des durch zahlreiche Kongfu-Filme auch im Westen beriihmt
gewordenen Schauspielers Jackie Chan als Fackeltrager und seine Rekrutierung zur
Identifikationsfigur fir viele Werbemalnahmen hatte vor allem politische Hintergrinde:
,Appeals to the greater Chinese community and claims of its support form part of another
theme of Chinese nationalism [...].“®*® Als einer der beriihmtesten Vertreter der chinesischen
Diaspora wurde Jackie Chan demnach gleich mehrfach von diversen Unternehmen unter
Vertrag genommen, um seine pro-chinesische Haltung zu demonstrieren: Auf humorvolle

%3 Hangzhou.com.cn (30.1.2007).
%44 Japundit.com (17.12.2005).
*> ucla.edu (13.4.20086).
* Hillman (2004: 72).
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Weise lisst Visa in einem Spot von 2008%* Jackie Chan gegen verschiedene SportsgroRen

antreten, mit dem Ziel, sich als Mitglied des chinesischen Teams fiir die Sommerspiele zu
qualifizieren. Dabei muss er erkennen, dass mit seinem Kampfstil Disziplinen wie Tischtennis etc.
nicht gewonnen werden kdnnen. Mit seiner Visa-Card im Shuttlebus zum Olympiastadion
sitzend, akzeptiert er schliellich, dass fiir ihn der einzige Weg dorthin nicht Gber seine
sportlichen Leistungen, sondern (iber den Besitz der richtigen Kreditkarte fihrt.

Taiwan wird in der chinesischen Werbung neben Wang Lihong auch durch die populare
Mddchenband S.H.E. reprasentiert. Die drei Sangerinnen Selina Ren, Hebe Tian und Ella Chen
bilden den weiblichen Gegenpart zu dem in Amerika aufgewachsenen Popstar , Will“, Pan
Weibo (%), dem Hongkonger Schauspieler Yu Wenle und dem Nationalhelden Liu Xiang,
Hirdenldaufer und Goldmedaillengewinner bei den Olympischen Spielen in Athen 2004. Die
grolSe Beliebtheit der Madchenband auf dem chinesischen Festland und die durch die Werbung
inszenierte Anbindung an aktuelle Ereignisse aus dem Bereich der Jugendkultur (indem z.B. die
Leitfigur Ella den Stil der soeben zum Supergirl des Jahres gewahlten Li Yuchun (25 535)
aufgreift, oder indem Ella mit Superheld Liu Xiang flirtet) verortet die Gruppe im lokalen
populdrkulturellen Kontext. Um die Figur Liu Xiangs, die das zentrale Element der aus sechs
Sequenzen bestehenden Werbeserie bildet, gruppiert Coca-Cola in einer Werbeserie aus dem
Jahr 2005°* die anderen Charaktere, die im Gesamtbild Chinas territoriale Anspriche
widerspiegeln.

Abb. 77: Liu Xiang als zentrale Figur. (2005)

Diese Werbeserie politisch erganzend, wurde mittels des von Coca-Cola im Jahr 2006

gesponsorten ,,Go My Hero“-Wettbewerbes (, Il ! #F-5 JL“), den der junge Tibeter Purba
Rgyal oder Puba Jia (3 I F') gewann, Chinas Selbstdarstellung um einen weiteren kritischen
Faktor erweitert: Der international umstrittene bzw. oft kritisierte Herrschaftsanspruch tber

%7 Visa (2008b).
848 Coca-Cola (2005a-d).
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Tibet wurde hierbei durch Werbekampagnen auch auf auf populdrer Ebene bekraftigt. Dies
geschah allerdings auf politisch korrekte, unverfangliche Weise, indem die tibetische
Jugendkultur in eine mehr oder weniger nichtssagende, vom globalen Mainstream gepréagte
chinesische Popkultur integriert wurde: Aufgrund der von ihm vermittelten ,traditionellen
Werte eines Mannes: tapfer, optimistisch, aufrichtig und unverfalscht (brave, pure, and
optimistic)"649, erschien Purba Rgyal den Veranstaltern offenbar als die vertretbarere Variante
eines Jugendvorbildes als der untalentierte und unkontrollierte eigentliche Stimmensieger Song
Xiaobo (AXME%). Die meisten SMS-Stimmen des Publikums bekam letzterer, der jedoch
aufgrund seiner verweichlichten, unmannlichen Ausstrahlung von offizieller Seite als
unakzeptables Vorbild fir die Jugend eingestuft wurde: Auf der Blihne war er, von Emotionen
Uberwaltigt, mehrmals in Tranen ausgebrochen, und auch die Gerlichte, denen zufolge er
homosexuell sei, trugen zu der abrupten Beendigung seiner noch nicht begonnenen Karriere bei.
Innerhalb weniger Stunden wurde er von dem Veranstalter Shanghai Media Group durch Puba
Jia ersetzt.®*° Der junge tibetische Popstar Purba Rgyal oder Puba Jia, der seit einigen Jahren
bereits eifrig an seiner Gesangskarriere arbeitete und sogar schon eine Platte eingespielt hatte,
wurde fiir den Vorbild-Posten als passend befunden. Interviews, in denen er riihrende
Geschichten lber seine Kindheit in Tibet preisgibt, wurden sogar in den Abendnachrichten
gesendet.®®" Im Jahr der Olympischen Spiele in Peking wurde er zum Fackeltrager erkoren,®
wahrend der Rest der Welt gegen Chinas Vorgehen gegen die Tibeter protestierte. Auch stellt
sich die Frage, ob die Wahl eines Tibeters zum chinesischen Superhelden des Jahres nur durch
Zufall in dasselbe Jahr fiel, in dem auch die Transtibet-Bahnstrecke in Betrieb genommen wurde.
Wahrend sich die chinesische Jugend ihres gewahlten Vorbildes beraubt sah und auf den
offiziellen Vorschlag mit relativem Desinteresse reagierte,®* hatte die Regierung durch
populdrkulturelle MaRnahmen ein politisches Statement abgegeben.

Diesbeziiglich nahm Purba Rgyal die gleiche Funktion ein wie die Coca-Cola-Kandidaten: Auch
hier wurde die grofRchinesische Idee auf scheinbar unpolitische Weise durch die recht
unaufwendige Integration eines populdren Protagonisten in die chinesische Jugendkultur
propagiert. Ob die Coca-Cola-Charaktere (fir klassische Werbezwecke wie auch fir
Sponsoringaktionen) nun vorsatzlich nach ihrer Herkunft ausgewahlt worden waren oder nicht,
sei dahingestellt. Tatsache ist, dass Trendverlaufe in China schon allein aufgrund der drohenden
Zensurmalnahmen immer eine politische Komponente beinhalten, die nicht auBer Acht
gelassen werden darf, auch wenn die jeweiligen Modeerscheinungen scheinbar rein
wirtschaftliche Zwecke verfolgen. So diente Purba Rgyal z.B. als popularer Vertreter Tibets
wahrend der vor den Spielen stattfindenden westlichen Protestaktionen gegen Chinas
Menschenrechtsverletzungen auch fiir die tibetische Jugend als Identifikationsfigur.

Auch Werbespots von Nokia oder McDonald’s werben mit tibetischen Rockbands wie , Tibet

%9 Interview Pan (2006a).

5% Interview Pan (2006), He (2006).
%1 Dragon News (2006).
%2 Staatliche Werbung (2008f), S. Abb. 84.
%3 |nterview Pan (2005).
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Dynasty” (£ T4/ ) (Nokia 2007)%* oder loben im Rap-Stil die ,,Coolness” tibetischer Musik.

Abb. 78: Tibets coole Rapper sind ein Teil der chinesischen Jugendkultur. (2007)

Die Fast-Food-Kette McDonald’s®> bleibt eher gegenwartsorientiert, wenn sie eine

multinationale Gruppe junger Rapper um den Rockstar Wang Lihong in einem dreimindtigen

Werbebeitrag u.a. erklaren lasst:
»[---] Ich glaube an Musik, ich mache keinen Unterschied zwischen
ethnischen Gruppen, tibetische Klassik hat die trendigsten Klange.
Unser Lachen hatte immer schon gelbe Haut, ich lade dich ein, dich in
unsere * -out Nationeinzugemeinden.®*® Wer sieht die Nachkommen
des Drachen, die schwarzen Augen voller Staunen, wenig Worte, ein
bisschen ernst, dennoch haben alle wahre Begabungen, von Natur aus
kénnen sie schwierige Bedingungen ertragen, noch nie haben sie
aufgegeben, der nachste Schritt der Welt bringt uns nach vorne [macht
uns zu den Herren], kommt und tanzt, [...], meine kleine Trommel ist
etwas ganz Spezielles, sie 133t es dir gut gehen, du kannst nicht anders,
als mit dem Hintern zu wackeln, daher will ich meine Herkunft nicht in
Zweifel ziehen.“®> ([...], TAMIME T 55, BN 2R, 7556 1%k 1,
BB AT IS AT, BATT RS S, 1 2 ) B B, WA —ik2 I,
I *-out [E FE, HEF WAL N, FBOMIRERE AR, 15 A2 A 1™
I, ENEAH I I, KA AT LA, K Ao\, ST — 2,

%4 Nokia (2007).
%% McDonald’s (2005).
8% \/ermutlich handelt es sich hierbei um einen Platzhalter fiir das Wort ,,Chinked-out®, einer von Wang
Lihong entwickelten Musikrichtung, s.S. 189.
7 McDonald’s (2005).
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Zu diesen Worten zieht die Gruppe singend und tanzend durch die StraBen Shanghais, die
Szenen sind von animierten Breakdance-Sequenzen unterbrochen. Indem auch Nokia seinen
Pop-Protagonisten einen Lobgesang auf ,gelbe Haut ...“ in den Mund legt, werden aktuelle
politische, kulturelle und wirtschaftliche Konflikte ausgeblendet: Man besinnt sich auf die weit
zuriickliegenden gemeinsamen Wurzeln in der mythischen Person des Gelben Kaisers, von dem
alle gelbhautigen Menschen abstammen; die gemeinsame Tradition wirkt vereinend.

Gerade fur die jugendliche Bevolkerung besteht im Zuge des generellen
Selbstfindungsprozesses ein groRes Interesse an der Suche nach den Wurzeln und damit nach
Identitat, wie die plotzlich gehdufte Verwendung von ,,Orientalist self images” in den Werken
der flinften Generation von Filmemachern, die diesen Trend aufgreifen, belegt: Kinoepen wie
Chen Kaiges Gelbe Erde (3% 1), Zhang Yimous (7K Z:1i) Rotes Kornfeld (£1.151%%), Die rote
Laterne (KZLXT %€ 1 51 £E) oder House of Flying Daggers (- [ ##4R) sind alle in einer Weise
dem Genre Heimatfilm zuzurechnen. Indem sie die chinesische Identitat lokalisieren und
bekraftigen, berlihren sie nicht nur das nationalistisch sensibilisierte chinesische Publikum,
sondern tragen das Bild einer stereotypen, alten, pra-sozialistischen chinesischen Kultur und
stilisierter Volksbrauche als hochst profitable kulturelle Exporte nach auBen.®*® Die
wirtschaftliche Offnung zum Westen, die auch zu einem vermehrten Kulturaustausch fiihrt,
tragt zusatzlich zu einer verstarken Identifikation mit der eigenen Tradition — und dadurch unter
Umstdnden auch zur Unterstiitzung der ideologischen Linie bei, die genau auf den Erhalt der
kulturellen Traditionen abhebt. Ebenso wenig wie die oben erwdhnten Filme reine
Kulturprodukte sind, kommt der von Nokia in dem oben erwdhnten Werbespot aufgegriffene,
Regionen verbindende Gedanke nur der Telefongesellschaft zugute: Auch im politischen Sinne
ist eine solche Rhetorik durchaus erwiinscht.

Ideologische MalRnahmen, die diverse soziale Gruppen zu einer Einheit zu verbinden suchen,
sind Muster, die auch die Parteipropaganda wahrend der Kulturrevolution in Form des
Massenkults um die Person Mao Zedongs einsetzte. Gewisse Ankldnge der oben beschriebenen
Werbespots an Propagandabilder aus revolutionaren Zeiten, die ebenfalls harmonisch vereinte
Minderheiten zeigen und die Starkung des Zusammenhalts zwischen den chinesischen Volkern
zum Inhalt hatten, sind nicht von der Hand zu weisen:

%8 \/g|. auch Dujuncto (2002: 30).
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Abb. 80: ,Der Vorsitzende Mao ist die rote Sonne in unseren Herzen”. (1975)

Abb. 81: Der GroBe Vorsitzende umringt von Frauen in Tracht. (1957)
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In Zeiten, in denen diese extreme ldeologisierung groRtenteils erodiert ist, bewirken die
Massenmedien (und damit auch die Werbung), — ob bewusst oder nicht — seit Beginn der
1990er-Jahre wieder ihre Tradition aus vorrevolutionarer Zeit als ,,Sprachrohr der Partei“®>®
aufgreifend, Integrationsarbeit an allen Fronten:

In einer Werbung fiir Future-Cola Idsst Wahaha®® in einer kurzen Szene Uiguren, die anhand
ihrer festlichen Tracht unschwer zu erkennen sind, das neue Jahr durch einen traditionellen Tanz
begehen. Diese Szene wird véllig zusammenhanglos in eine Bilderabfolge eingereiht, die Cola-
Dosen in GrofSaufnahme zeigt, einen Vater, der sich inmitten auffliegender weifser Tauben mit
seiner kleinen Tochter im Arm auf einem grofSen Platz im Kreis dreht, einem Liebespdrchen, das
mit Strohhalmen gemeinsam aus einer Dose trinkt, einer Grofmutter, die mit ihrer Enkelin aus
einem Fenster schaut, Cola-trinkende Mdnner in schwarzen Anziigen und schliefSlich die fiir

Wahahas Neujahrswerbung typische GrofSfamilie.
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Abb. 82: Uigurische Tanze gehéren ebenso zum chinesischen Alltag wie ein Besuch im Fastfood-Lokal.
(2001)

Durch diese Einreihung in Alltagsszenen wird die Randgruppe mitten ins chinesische Geschehen
gezogen und kurzerhand zu einem Bestandteil des kulturellen und sozialen Lebens und damit

89 Shirk (2007: 81).
%9 \Wahaha (2001g).
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der chinesischen Einheit bzw. der groRen chinesischen ,Familie” (,, Wir sind alle eine Familie” %k,
TR 52— 2% N)®® gemacht, wie die auf der Homepage der Regierung angekiindigte, von der
Stadt Urumgi veranstaltete Bilderausstellung Gber Minderheiten betitelt ist. Die Tatsache, dass
,Sseparatistische” Tendenzen ethnischer Minderheiten, insbesondere der Tibeter und Uiguren,
bis heute eine zentrale Herausforderung fiir die Identitdt und Legitimitat des kommunistischen
Vielvolkerstaates darstellt, verleiht auch dieser scheinbar unbedeutenden Szene am Rande in
gewisser Weise eine politische Aussage. Dass Pop-lkonen wie der taiwanesische Sanger Jay
Chow (JE754f7),%%% Tibets Superstar Purba Rgyal °®® oder das 22-kopfige tibetische
Bergsteigerteam®® bei den olympischen Feierlichkeiten medienwirksam in den Vordergrund
gerlickt wurden, zeigt, wie Randgruppen fiir einen ,guten Zweck” in das nationale Geschehen
eingebunden werden: Wihrend Jay Chow (/57 fir) den Auftrag bekam, mit seinem Lied
,Tausend Berge, zehntausend Wasser” (111 J17K) am Eréffnungskonzert mitzuwirken, waren
die Tibeter an diversen Streckenabschnitten (die u.a. den Gipfel des Mount Everest mit
einbezogen) fir die olympische Fackel verantwortlich.

Abb. 83: Taiwans Beitrag zur Er6ffnungsfeier der Olympischen Spiele. (2008)

%1 Gov.cn (2.8.2009).
%2 sohu.com (2008).
%83 Staatliche Werbung (2008f).
%4 Staatliche Werbung (2008h).
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Abb. 84: Tibetische Spiele? Beide: (2008)

Der gleiche Mechanismus wurde bereits 1999 angewandt, als die Tageszeitung Renmin Ribao
(AN HHR) Angehorige ethnischer Minderheiten in dekorativer Tracht sehr plakativ beim
zentral organisierten Protest gegen Amerika, anlasslich der Bombardierung der chinesischen
Botschaft in Belgrad, abbildete.®®

Abb. 85: Uiguren protestieren heftig gegen Amerikas Vormachtstellung. (1999)

Auch hierbei wurde die ideologische Einheit und der geistige und seelische Zusammenhalt der
aufgrund der unterschiedlichen geografischen Bedingungen so schwer zu vereinheitlichenden
Regionen um eine gemeinsame, spirituelle Mitte klar versinnbildlicht.

Das chinesische Marchen ,Acht Séhne brechen Stiabchen” (J\™ 5 T4 7-)°% veranschaulicht
das Thema ,Zusammenhalt macht stark” (4145 it i& 71 )% —und zwar anhand eines Biindels
von Essstabchen, dessen Stabilitat der eines einzelnen Stabchens weit Uberlegen ist. Dieses Bild
wurde als Propagandamaterial verwertet: Damit sollte der Grundgedanke veranschaulicht

%85 vgl. Shirk (2007: 66).
% zww.cn (21.1.2007)
667 7.B. Baidu.com (14.10.2008).
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werden, dass durch man ein gemeinschaftliches, (iberregionales Auftreten starker wird. (Abb.
86).
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Abb. 86: Zusammenhalt macht stark: Die Vereinigung der 56 Minderheiten bilden ein unzerbrechliches
chinesisches Ganzes. (undatiert)

Im Jahr 2001 greift Wahaha in einer Werbung fiir kalziumhaltige Kindermilch das Bild ebenfalls
auf, um Stabilitit und Festigkeit — diesmal in Bezug auf starke Knochen — zu demonstrieren: ®%®
Man sieht ein rotes Essstidbchen aus Plastik, das stellvertretend fiir Knochen steht, die ,,nur
Zink” (B¥) zugefiihrt bekommen. Das Stibchen wird miihelos in zwei Teile zerbrochen. Dazu wird
der Vergleich mit der Kraft eines einzelnen Menschen gebracht. (—/> NI J1#&...) Ebenso
verhdlt es sich mit Knochen, die neben Zink lediglich noch Kalizium (5%5) bekommen — respektive
mit der Kraft zweier Menschen (P~ \.[f] J] &). Die beiden Inhaltsstoffe werden hier durch zwei
Stdbchen dargestellt, die ebenfalls brechen. Erst mit einem Aufbaucocktail von Zink, Kalzium
und Eisen (#£) (jetzt sind drei Stibchen zu sehen, die in der Summe Stabilitit und Festigkeit
bildhaft darstellen: ,Vereinigung bedeutet Kraft” (4455l /& /1 &), werden Knochen
unzerstorbar.

%8 \Wahaha (2001e).
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Abb. 87: Stark durch Zusammenhalt. (2001)

Der durch dieses Bild urspriinglich versinnbildlichte Grundgedanke des Zusammenhalts ist
heute vor allem in Bezug auf die vielen und sehr unterschiedlichen Regionen des Landes,
wieder ein groBes Thema in China. Auch junge Menschen beschaftigen sich in zahlreichen Blogs
und Interneteintragen damit. Unter anderem wird hier ein gemeinschaftliches Auftreten nicht
nur als Starke, sondern auch als ,Fortschritt” und ,Erfolg” empfunden. (1455t & &, 145
e, A4 )% Mit dieser Wendung verliert die urspriingliche Version von
»gemeinsam sind wird stark” ihre vor allem als Schutz oder Abwehrhaltung interpretierbare
Bedeutung und macht die Idee des Zusammenhaltens zu einer fiir alle Beteiligten

%9 Baidu.com (5.10.2006).
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erstrebenwerten Sache. Durch die Verbindung zu individuellen und gesamtwirtschaftlich
relevanten Interessen wird auch gleichzeitig die unbedingte Notwendigkeit betont, dem
zunachst etwas unzeitgemal, weil revolutionar-propagandistisch erscheinenden Aufruf auch
weiterhin ernsthaft zu verfolgen.

Indem chinesische Solidaritat nun in erster Linie fir das groRe Ziel eingefordert wird, Chinas
Erfolg auf wirtschaftlicher Ebene voranzutreiben, haben Werbestrategen die Nutzung des
Images beriihmter Auslandschinesen fiir chinesische Werbe- und Propagandazwecke entdeckt.
Die Eingrenzung der als emotionales Bindemittel fungierenden imaginierten Raume beschrankt
sich damit nicht mehr nur auf die von chinesischen Gesellschaften besiedelten Territorien,
sondern bezieht auch die chinesische Diaspora mit ein. Vor den Olympischen Spielen bekam
dann der groRchinesische Gedanke doch noch einmal den alten Beigeschmack einer
Abwehrhaltung gegen den undefinierten ,Feind”, den Westen: Dass das Land den Zuschlag fur
die Olympischen Spiele erst beim zweiten Versuch und auch dann nicht ohne kritische
Gegenstimmen erhielt, machte China die teilweise stark ablehnende Haltung des Westens
bewusst. Prominente Unterstiitzung von Chinesen in aller Welt konnte China daher nicht nur
auf sportlicher Ebene gut gebrauchen: Durch die vorbildhaft pro-chinesische Haltung von
Ikonen einer globalen Popularkultur (z.B. Jackie Chan)®’® wurde ein Gegengewicht geschaffen,
indem diese Auslandschinesen China und seiner Regierung zusicherten: ,,Auch wenn wir im
Westen leben, sind wir immer noch Chinesen, und im Falle eines Falles stehen wir zu China.”

» snmvn cITy

Abb. 88: China-Botschafter Jackie Chan. (2008)

Um dem gesamten ,Vielvolkerdasein” in der chinesischen Werbe- und Propagandalandschaft
eine definierte, d.h. auch geografisch verortbare Mitte zu geben, wird Festlandchina immer
wieder in Form kultureller Attribute mit hohem Wiedererkennungswert in den Vordergrund
geriickt. Neben den oben erwdhnten ,,Erinnerungsorten” diverser Art stellen folgender
Ausfuhrung zufolge vor allem nationale Helden — in Hinblick auf ihre volkerverbindende, weil
identifikationsstarke Funktion — ein universal einsetzbares Stilmittel dar:

%70 Staatliche Werbung (2008i).
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,Woher kommt der Zusammenhalt von Volksgruppen? Eine verbreitete Methode
vieler Lander stellt [jedoch] die Verwendung von Heldennamen dar, um
offentliche Platze zu benennen, oder Heldenstatuen werden auf 6ffentlichen
Platzen aufgestellt. In der Erinnerung der Menschen wird das Image jener
herausragenden Menschen erhalten, die die Gabe besitzen, den nationalen Geist
heraufzubeschworen, und die Generation um Generation an ihrer Kraft teilhaben
lassen, sie inspirieren, und die das Selbstbewusstsein und den Stolz einer Nation
starken.” (BOGRBESE MR EL R ? [.]o (HVFZ EK NS PEm s, 2 H %
T 44 745 A T3 Pl 44 BUAE A 3837 P @& 4%, AR A0 H iR ST S B i
IR AN B AIRIES, ik — AR — A1 S EREO =, 3k
HEE, WRR IR B A5 R H Z2K)°

Es fallt auf, dass die chinesische Jugend in der Werbung weitaus starker mit prominenten
Vorbildern konfrontiert ist als ihr westliches Pendant der jungen stidtischen Zielgruppe®’?,
Vorbildern, die zwar alle den patriotischen, aber immer auch den (finanziell) erfolgreichen,
spaBorientierten Typ verkorpern und somit das von der Elterngeneration mit geformte
Interesse an einem hohen Status und diesen betonenden Symbolen dramatisieren. Anstelle des
sozialistischen Kampf-, Produktions- oder Arbeiterhelden finden sich in erster Linie ganz und gar
unsozialistische Vorbilder wie national bekannte, auch offiziell geférderte RegionalgrofRen aus
dem Bereich Pop- und Sportstars, Schauspieler oder Kabarettisten, die gerne in Verbindung mit
,coolen” Marken“®”3 gebracht werden. Dennoch weisen auch diese Stilikonen des
personifizierten ,,Chinese Dream” gleichzeitig durchweg typische Charaktereigenschaften
klassischer Heldenfiguren auf: Gerne werden drmliche, jedoch intakte Familienverhaltnisse
betont.®” Typisch ist auch das Aufwachsen fern der Familie — ein Schema, das dem der
Grundfigur des Waisenkindes in der 6stlichen wie auch der westlicher Kinderliteratur dhnelt.
Unter der Obhut seiner Ausbildner (respektive der Partei, die auf eine umfassende Ausbildung
achtet®”®) avanciert der fragliche Kandidat schlielich zum potentiellen Helden (potentiell, da
die groRe Tat noch bevorsteht). Das Gewicht, das der Partei dabei zukommt, klart die Rangfolge
von Elternhaus und Vaterland eindeutig: Die Nation ist die eigentliche Familie.®”’

675

®71 Xinhuanet.com (13.9.2004).

®72 Stanat (2006: 174ff).

573 Croll (2006: 212).

674 vgl. Liu 1967: 2 und Belgum (2001: 15-35).

%75 Bolz (2006: S. 48).

%76 Liu Xiang wurde vom Staat ein Studienplatz fir Jura an der Shanghai Normal University zur Verfiigung
gestellt, was jedoch auch kritisiert wurde, da Bediirftigeren dadurch ein Stipendium weggenommen
wurde. Interview Chui (2006).

677 Vgl. hierzu Lei Feng: Die Partei wird von ihm zuweilen als ,Mutter” bezeichnet: ,Ich vergleiche die
Partei mit einer Mutter; wahrend eine Mutter [jedoch] nur meinen Kérper gebaren kann, erhellt die

Partei mein Herz.” (RIBHRLELBE ; BEREERET , RHINXERIE D). Utopia (2010).
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Als typischer Vertreter eines solchen ,nationalen Helden” wurde Hiirdenlaufer Liu Xiang nach
seinem Goldmedaillengewinn 2004 zur beliebten Werbeikone, unter anderem fiir Coca-Cola.

Abb. 89: Liu Xiang mit Lorbeerkranz. (2005)

In der Coca-Cola Werbeserie von 2005 bildet er inmitten der Vertreter der chinesischen
Peripherie, die in seiner Gegenwart zu Nebendarstellern degradiert werden, unmissverstandlich
die zentrale Figur. Dies wird schon am GrolRenverhaltnis der Bilder, die die Darsteller im ersten
Spot vorstellen, deutlich. Die Figur Liu Xiangs steht immer in der Mitte und ist im Vergleich zu
den anderen Protagonisten stark vergréRert. Nicht zufallig sind Sportler haufig die populadrsten
Helden. Durch einen Sieg auf sportlicher Ebene®”® werden sie zu glorifizierten Symboltragern fir
Land und Gesellschaftssystem.679 Diese eindeutige Prioritat tritt in zahlreichen Werbespots
zutage: Die Loyalitdat dem Vaterland gegentiber ist dabei unlibersehbar, ein offen zur Schau
getragener Nationalismus ist das oberste Gebot eines Helden. Wahrend Maos Vorbildfiguren
jedoch von der Asexualitat des sozialistischen Realismus gepragt waren, greift die heutige
Werbung das Thema der zwischengeschlechtlichen Beziehung (wenn auch verhalten) durchaus
auf, wobei der mannliche Part zuweilen entschieden in seine Schranken gewiesen wird. Nicht so
Liu Xiang: In Fall der oben erwdahnten Werbesequenz ist es Ella, die offenbar — allerdings
vergeblich — auf ein Zeichen Liu Xiangs wartet, wie aus einem kurzen Dialog im Abspann
zwischen ihr und Selina hervorgeht. Selina: ,Was macht Liu Xiang?“ — Ella: ,,Der denkt den
ganzen Tag nur ans Hiirdenlaufen — hopp, hopp, hopp!“ (I, XI5 AL 2 b4 R 5k s i
EsAth A, B5 P55 ) Auffallig ist, dass die Heldenfigur Liu Xiang als Vertreter Festlandchinas der
Einzige ist, der am Ende der Serie nicht vergeben ist. Andere Bindungen als die zur Nation
werden auch von klassischen Helden fast nie eingegangen — und Liu Xiang macht hier, auch fir
die Werbung, keine Ausnahme: Wahrend alle anderen Coca-Cola-Charaktere im Verlauf der
Geschichte, die sich durch die diversen Serien entwickelt, zu Paaren zusammenfinden, bleibt

678 vgl. hierzu auch das ,,Wunder von Bern*, der Sieg der dt. FuRballmannschaft 1954: Wichtiger Beitrag

zum wiedererwachenden Selbstbewusstsein der Deutschen.
879 Zwicker (2006: 262).
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der Sportstar in der Tradition nationaler Helden solo.?®° Diese Erhabenheit Giber solch banale

Dinge wie Liebesaffiren und Beziehungsgeschichten verleiht ihm etwas Ubermenschliches.
Ganzlich der ,,GroBen Sache” verpflichtet, tritt er als ,Kdmpfer fir die Nation” auf, der er, wie
sonst nur noch seinen Eltern, pietatvoll ergeben ist.?®* Im Anklang an

,konfuzianische” Erziehungsmethoden682, die u.a. pietatvolle S6hne vorbildhaft in den
Vordergrund riickten,® sieht man auch Liu Xiang als einzige Figur der Serie im familiaren
Kontext, in dem er sein pietatvolles Verhalten zur Schau stellt.%®

Auch in puncto Mannlichkeit hebt sich Liu Xiang von den anderen Darstellern ab: Pan Weibo
und Yu Wenle wirken im Vergleich zu dem wortkargen, meist nur verhalten lachelnden Liu
Xiang, der die anderen beiden auch korperlich liberragt, kindischer, geschwatziger, optisch
femininer und auch eher geneigt, ihren Launen auch einmal spontan nachzugeben. Um seine
Mannlichkeit noch deutlicher zu unterstreichen oder auch nur, um seiner vorbildhaften Rolle
gerecht zu werden, tritt Liu Xiang auch in der Coca-Cola-Serie als einziger als Held in einer
dramatischen Rettungsaktion hervor.®®

Dieses heldenhafte Element wiederholt sich in einem weiteren Werbespot mit Liu Xiang: Seine
Modell-Funktion als hilfsbereiter, durchweg ,,guter Charakter” entspricht genau den
Vorstellungen, die an die Vorbildwirkung der Nationalhelden gestellt werden. So fiihlt sich Liu
Xiang nicht nur seiner Familie verpflichtet. Sein hilfsbereiter, ritterlicher Charakter lasst ihn
jederzeit Frauen und Kindern selbstlos Hilfestellung leisten, selbst eigene Ausgaben werden
nicht gescheut, wenn es gilt, Kindertranen zu vermeiden:

In einem Werbespot fiir Visa®® betritt Liu Xiang zu den Kldngen eines Didgeridoos einen Zoo in
Australien, das Tor wird von einer gigantischen steinernen Echse bewacht. Im Zoo sieht man ein
kleines Mddchen, das ein Pliischkdnguru im Arm hdlt. Ein echtes Kénguru néhert sich langsam.
Plétzlich schreit das Mdéddchen auf: Das Kdnguru hat ihr Stofftier entwendet. Liu Xiang, der
gerade eine Riesenschlange bewundert, die sich ein Mann um den Hals geschlungen hat, dreht
sich um. Binnen einer Sekunde hat er die Situation erfasst und handelt blitzschnell: Hinter dem
davoneilenden Kdnguru herjagend, iiberspringt er eine Riesenschildkréte, ein Absperrgitter und
einen schmalen Graben. Nun hat er das Kénguru eingeholt und setzt zum Uberholmanéver an.
Widhrend er an ihm vorbeisprintet, entreifst er ihm das vermeintliche Junge und rennt weiter.
Doch weit kommt er nicht — ein Abgrund tut sich vor ihm auf. Als er sich umdreht, sieht er sich
einem weiteren Kdnguru gegeniiber, dieses ist jedoch doppelt so grof8 wie das erste. Resigniert
ldsst Liu Xiang das Stofftier fallen, das Kdnguruweibchen steckt es zuriick in seinen Beutel. In
dieser ausweglosen Situation wird der Bildschirm schwarz und vier Zeichen fragen: ,Hilfe
nétig?” (ZH5 T ") Welcher Art diese Hilfe ist, erfihrt man sogleich: Liu Xiang steht im
Souvenirladen des Zoos und kauft mit seiner goldenen Visa-Card ein neues Stoffkédnguruh.

580 Belgum (2001: 15), Zwicker (2006: 195).
%81 Sheridan (1968: 52.)
%82 y/gl. van Ess (2003: 9).
%83 Schwartz (1985: 10)
584 Coca-Cola (2007a).
58> Coca-Cola (2007b).
®% Visa (2008a).
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Wieder im Freien, (ibergibt er es dem kleinen Mddchen, das es gliicklich an sich driickt. Eine
goldene Visa-Card wird grof$ eingeblendet, der Spot scheint zu Ende zu sein. Doch da ertént
erneut ein Schrei, das Mddchen deutet nach vorne. Die Kamera folgt ihrem Zeigefinger. Nun hat
sich ein Krokodil ihres Stofftieres bemdchtigt und sucht damit das Weite. Die letzte Einstellung
zeigt Liu Xiang mit unglédubig-ratlosem Blick.

Abb. 90: Kinderfreundlicher Held Liu Xiang. (2008)

Zwar tritt Liu Xiang, anders als die Helden der Revolutionszeit wie etwa Lei Feng, bei seinen
Heldentaten nicht mehr als selbstloser Martyrer auf, sondern wurde, wie auch Lei Fengs
erneuerte Version,®® an die individualistischer und hedonistischer geprigten Bedirfnisse der
heutigen Jugend angepasst. Immer wieder tritt dabei — wie auch in dem oben beschriebenen
Spot — die humorvolle Seite zutage. So auch im spielerischen Wettbewerb mit ebenbdrtigen
Partnern in einer Coca-Cola Werbung, in der Liu Xiang und Will um eine Flasche Cola rangeln:®
Will éffnet einen Kiihlschrank und entdeckt neben einem Apfel und ein paar Bananen eine
Flasche Cola. Gliicklich iiber seinen Fund greift er danach. Doch noch eine weitere Hand legt sich
um den Flaschenhals. Als Will sich umsieht, steht Liu Xiang grinsend neben ihm und beansprucht
die Flasche fiir sich. Empért méchte Will sie an sich ziehen, doch Liu Xiang Iésst nicht los.
Nachdem Will auch nach einigem Hin und Her nicht bereit ist, aufzugeben, setzten sie sich an
den Esstisch, auf dem zwei Schalen mit Nudeln bereitstehen. Ohne die Flasche loszulassen,
machen sie sich liber das Essen her. Im Stadion geht das Krdftemessen weiter: Wéhrend Liu
Xiang seine Trainingsrunden absolviert, stolpert Will unbeholfen nebenher, die Flasche Iéisst er
jedoch nicht los. Dann sieht man die beiden an einem Mischpult stehen. Will ist in seinem
Element und tanzt zur Musik (eine Hand immer an der Flasche), Liu Xiang steht gelangweilt
daneben und hdlt ebenfalls die Cola-Flasche fest. AnschliefSend sind die beiden auf der StrafSe

%87 Shi und Liu (2006).
%88 Coca-Cola (2008b).
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unterwegs. Ein Bus féhrt vorbei — Liu Xiang wittert eine Chance, Will loszuwerden und die
Flasche Cola fiir sich zu behalten: Ohne Vorwarnung sprintet er los und springt in den bereits
anfahrenden Bus. Nun bleibt Will nichts anderes (ibrig, er muss loslassen; die Tiire schlief3t sich
hinter Liu Xiang, der nun endlich, ganz allein, aus der Flasche trinken kann. Will ist verdrgert,
doch als er sich umdreht, hellt sich seine Miene sofort auf: An der Bushaltestelle sitzt ein
Médchen (Angela Zhang 5&H1H) in weiem Minirock, auf ihrem Knie schaukelt eine Flasche
Cola. Léchelnd blickt Will dem Bus hinterher — nun ist das Gliick auf seiner Seite. Das letzte Bild
zeigt Will und das Mddchen von hinten, sie gehen die StrafSe entlang. Statt Hidndchen zu halten,
halten sie beide die Colaflasche in ihrer Mitte fest. Mit einem Ruck versucht Will abermals, sie an
sich zu reifsen, auch diesmal erfolglos.

Indem auch ein Superstar wie Liu Xiang einmal den Kirzeren zieht (letztendlich bleibt ihm nur
die Cola, wahrend Will Cola und Madchen bekommt), wird die menschliche Seite des Helden
offenbar. Das Thematisieren kleiner ,,Schwachen” wie der hier gezeigte kindliche Wunsch,
einen Wettstreit gegen einen Freund gewinnen zu wollen, gereicht einem geradezu ins
Ubermenschliche erhobenen Volkshelden wie Liu Xiang nur zum Vorteil. Es |dsst ihn bescheiden
und natdrlich wirken. AuBerdem demonstriert Menschlichkeit Volksverbundenheit. Nicht
zuletzt deshalb versuchen Werber und Unternehmer, etwa indem der Star Produkte benutzt,
die auch fir die relevante Zielgruppe bzw. fiir den von ihr angestrebten Lebensstil attraktiv sind
oder durch 6ffentliche Auftritte wie z.B. in Konzerten, Nahe und eine gemeinsame Basis
zwischen Held und Konsument aufzubauen: Man muss ein Produkt nur kaufen, um sich den
Charaktereigenschaften des dargestellten Helden anzundhern. Jeder kann so auf einfache
Weise ein Held werden. Durch die Gemeinsamkeit der Nutzung eines bestimmten Produkts
geht der Held eine Beziehung zum Konsumenten ein, die Werbung schaltende Unternehmen in
Form offentlicher Auftritte (Abb.91) etc. geschickt forcieren, indem sie das aus potentiellen
Helden bestehende Publikum in die Nahe ihrer ,,Fleisch gewordenen” Identifikationsfigur
kommen lasst.%®°

Abb. 91: Hiirdenlaufer Liu Xiang — Shanghais King of Rock’n’Roll? (2004)

%89 Satjukow und Gries (2002: 21).
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Aktionen wie etwa ein Popkonzert in Shanghai, bei dem Liu Xiang live auftrat, steigern nicht nur
das Vertrauen des Publikums. Die Nahe bewirkt einen groRBeren Grad der Identifikation der Fans
mit dem Idol. Volksverbundenheit ist daher ein wichtiges Attribut von Modellfiguren. Aus dem
Volk zieht der Volksheld Kraft und Motivation fiir seine Taten, die wiederum einzig und allein
dem Wohl des Volkes dienen sollen.®® Diesen Kreislauf, der auch den besonderen Status des
von den Massen getragenen Helden deutlich macht, hat Adidas in einer Printwerbeserie® von
2008, bei der diverse Helden — auch farblich unterstiitzt — aus der buchstablichen grauen Masse

hervorgehoben und in den Mittelpunkt gerlickt werden, sehr anschaulich umgesetzt:

Abb. 92: Von den Massen getragen. Links: Hu Jia (#11%), Goldmedaillengewinner im 10-Meter-Sprung
bei den Olympischen Spielen 2004, mitte: Sui Feifei (F§3EJE), Basketballspielerin der ,,Sacramento
Monarchs“, Zheng Zhi (¥8%}), Kapitin der chinesischen FuBballmannschaft. Alle: (2008)

In diesen Bildern wird der Wunsch vieler Jugendlicher nach einem ,Herausragen-und-doch-
Dazugehoren”, der sich in der regen Teilnahme an Superstar-Wettbewerben widerspiegelt, sehr
konkret. Demnach pragt ein solcher kollektiv getragener Subjektivismus die heutige
Geisteshaltung weitaus starker als die Idee, ein ,,namenloser Held"®®? zu sein: Die Helden haben
sich dem Trend der Zeit angepasst. Nichtsdestotrotz besteht ihre vorrangige Aufgabe nach wie
vor darin, die Massen hinter sich als Reprasentanten der Nation zu vereinen.

Die Zensur von negativen Heldenbeispielen, die die Grenzen des ideologisch Machbaren bzw.
Grenzlberschreitungen markiert, macht den engen Zusammenhang zwischen der Heldenfigur
und der von ihr reprasentierten Ideologie deutlich. Haufig decken sich die ideologischen
Grenzen in geografischer Hinsicht mit Territorialanspriichen, etwa wenn durch Stellungnahmen
diverser Protagonisten Unabhangigkeitsbestrebungen (vor allem in Randgebieten) thematisiert
werden. Sobald Werbecharaktere ideologisch bedenkliche Ideen kommunizieren, stellen sich
die chinesischen Zensurbehérden quer: So stieR die taiwanesische Sangerin Zhang Huimei (5K 2
k), auch unter dem Namen A-Mei (1 4%) bekannt, vonseiten der chinesischen Behérden auf
massiven Widerstand: Nachdem das ,Gesicht von Sprite“®®®> wihrend der
Inaugurationsfeierlichkeiten Chen Shuibians ([% 7K Jiit) im Mai des Jahres 2000 die taiwanesische

890 Zwicker (2006: 263).
1 Tamcao.com (21.7.2008).
%92 sheridan (1968: 53).
%93 vgl. Abb. 13.
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Nationalhymne angestimmt hatte, wurde sie Gegenstand heftiger politischer Kontroversen.®*

Abb. 93: Chinas Sprite-Model singt fiir Taiwan. (2000)

Danach musste sie samtliche Werbevertrage mit Coca-Cola stornieren und wurde mit einer
dreijahrigen Auftrittssperre in China belegt.®® 2006 produzierte Zhang ein neues, sehr pro-
chinesisch eingestelltes Album. Auch dafiir handelte sie sich Kritik ein, diesmal jedoch von
Seiten taiwanesischer Fans: Sie prangerten den Text ihres Liedes ,,Chinese Girl“ in dem Album
Jlch will Gluck” (F& 2R 5R) als ,, Anbiederung an das Festland“ an. Der Text beziehe sich — so die
mitgelieferte Erklarung des Produzenten Warner Music, auf ,,Madchen chinesischer
Abstammung” (#2 N\ Z#%) und hebe, ebenso wie Nokia oder McDonald’s das spezifische
Merkmal der ,gelben Haut“ hervor:**® ,Chinese Girl“ von Zhang Huimei:

,Gelbe Haut ist dein Strahlen/schwarze Augen lassen dich den Kopf heben, und

zum Schneesturm emporschauen/du bist aus einem Streifen Himmel

herausgelaufen/du musst dich nicht wieder von jemandem aussuchen lassen/du

brauchst niemanden, der fir dich zwischen Schwarz, WeiR und Grau

differenziert/du bist fur dich selbst verantwortlich/das Leben hélt zu viele

Schwierigkeiten bereit/gib der Welt einen Schubs nach vorne/wenn du nicht

atmen kannst/helfe ich Dir, mit Kraft Luft zu holen/gogogo du musst niemandes

Gebieterin sein/du bist ein chinesisches Madchen, das sich selbst

respektiert/gogogo spring tiber die Kreuzungen der Unentschlossenheit/mach

9 Guy (2002).
%9 Chinaview.cn. (2.12.2003), Guy (2002).
%% ycla.edu (13.4.2006).
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einen groRen Schritt nach vorne/du musst niemandes Gebieterin sein/du bist ein
wunderschones und zugleich klassisches chinese girl/

legst du keinen Wert auf die grazile Silhouette/ich hére, wie du wieder
antreibst.“®”” (S Hh: chinese girl , I T+: FREGE LM BRI , R
PRIICHE [ RIS LEARANAD L R AR B T — v R /AN TT B P40 o Bl e /AN
Tt B YE A VRS B R K JARERE R ) — D1/ A= i FH K 22 R /A4 T 5T wir s/
ettty AL S/ BBE AR S WI /gogogo AN 4 HE M SR MR A e B CL
chinese girl/gogogo 5 Bk T3 KM LI % T /A A UER S5 /R i /R
JERE R A L chinese girl /HANEE G RIB RS 542 /2T WARTE 3t
Ji.)

Der Text appelliert an das Selbstbewusstsein aller chinesischstammigen Menschen, gleichzeitig
wird eine gewisse Abwehrhaltung gegeniiber irgendwelchen, wie auch immer gearteten
dominanten, besitzergreifenden Kraften (dem Westen?) heraufbeschworen, dem das
besungene Madchen trotzen soll. In ihren Eingangszeilen vereint A-Mei unter der Kategorie
»gelbhautiger und schwarzaugiger” Menschen Chinesen aller Volksgruppen und nahert sich
damit — aus offizieller Sicht — der Wunschvorstellung an, alle chinesischen Vélker (unter einer
Regierung) vereint zu sehen. Diese Wunschvorstellung teilen jedoch nicht alle
Bevolkerungsgruppen. Separatistische Tendenzen diverser ethnischer Gruppen stellen die
chinesischer Regierung daher nach wie vor vor gro3e Probleme, wie die haufigen Unruhen
unter den uigurischen und tibetischen Minderheiten zeigen.698 Aufgrund der dadurch bedingten
starken Sensibilisierung der Regierung auf das Thema Tibet musste sich z.B. der italienische
Autohersteller Fiat fiir eine Werbung aus dem Jahr 2008 entschuldigen, °*° in der der zum
Buddhismus konvertierte prominente Dalai-Lama-Freund Richard Gere mitspielt: "%

Am Hollywood Boulevard in Los Angeles steigt Richard Gere in einen bereitstehenden Fiat Lancia
Delta. Man sieht seine Fiif3e liber seine eigenen, in Beton gedriickten und signierten
Handabdriicke laufen. Die Reise fiihrt ihn in die schneebedeckten Héhen des Himalajas. Bevor
Richard Gere aus dem Auto steigt, spiegelt sich ein Ménch in dem schwarzen Lack, der den
prominenten Freund offensichtlich erwartet. Eine Schar kleiner Klosterschiiler kommt in roten
Kutten angelaufen und bildet einen Kreis um den Hollywoodstar. Mit einem der Kleinen hockt
sich Richard Gere nieder und driickt seine Hédnde in den Schnee. Anders als in Los Angeles ist
neben dem Abdruck seiner grofsen Hénde nun auch noch ein Paar kleine Hénde zu sehen. Der
kleine, zahnliickige Mdnch ldchelt Gere fréhlich zu. Der Abspann sagt: ,, The new Lancia Delta.
The Power to be different.”

Auch wenn damit keinerlei direktes politisches Statement abgegeben wird — die offensichtliche
Sympathiebekundung des Hollywoodstars, der sich auch an anderer Stelle fir Tibets
Unabhingigkeit aussprach,’®® mit der regimekritischen chinesischen Minderheit war fir die

%97 Baidu.com (12.5.2006).
598 vgl. Hillman (2004: 70).
599 News163.com (24.6.2008).
7% Fiat (2008).
%L AP (2008).
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chinesische Regierung Anlass genug, um Beschwerde einzulegen.

Abb. 94: Richard Gere per Fiat unterwegs zu seinen tibetischen Freunden. (2008)

Anstatt die bestehende Problematik zu thematisieren, wie es Fiat in Gestalt des
regimekritischen Richard Gere tut, bemiht sich die chinesische Regierung bei jeder Gelegenheit,
das harmonische Miteinander aller chinesischen Voélker, vor allem der Minderheiten, zu
betonen, sei es auf politischer Ebene durch die Damonisierung gemeinsamer , Feinde”, die eine
von auBBen kommende Bedrohung fiir alle darstellen, oder aber auf kommerziellem Niveau, wo
Werbekampagnen immer wieder das friedliche, gliickliche Miteinander der unterschiedlichsten
Volksgruppen anschaulich vor Augen fihren und in Form nostalgischer Bilder, wie etwa vom
chinesischen Landleben, realistisch erfahrbar erscheinen lassen.
Anhand dieser Beispiele lasst sich erkennen, dass Werbung, mit Hilfe des simplen Einsatzes
einer politisch addaquaten ldentifikationsfigur, durchaus dazu dienen kann, integratives
Gedankengut im Sinne einer grofRchinesischen Idee zu verbreiten. Umgekehrt werden selbst
rein kommerzielle Auftritte nationaler wie auch internationaler Stars als politische Aussagen
gewertet, bzw. spielt auch das Privatleben jener 6ffentlichen Persénlichkeiten fir deren Einsatz
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in der Werbung eine von offizieller Seite kritisch (ilberwachte Rolle. Dies wiederum bedeutet,
dass die Auswahl der Vorbilder, die fir die positive Entwicklung der chinesischen Gesellschaft
relevant sind oder nicht, keineswegs ausschlieRlich im Ermessen der Werbemacher liegt.
Gleichzeitig ist aber, in Bezug auf die Anpassung des modernen Heldenbildes (so es nach wie
vor seine Uberregional integrative, pro-patriotische Funktion erfiillen soll), die Mithilfe der
jungen, mit den neuesten Entwicklungen der Popularkultur bestens vertrauten Kreativteams
von groRter Wichtigkeit: Vor dem Hintergrund adaptierten westlichen Gedankenguts, das auch
das neue soziale Setting maligeblich pragt, sind nicht oder nur oberflachlich angepasste
,,Ged‘cichtnisorte”702 (wie ihn etwa Lei Fengs Neuauflage darstellte) die, wie Helden auch, in
erster Linie dem Zweck der Vergemeinschaftung dienen sollen, sehr schnell zum Scheitern
verurteilt.

Insofern ist bei modernen Modellmenschen die Darstellung ihrer (wenn auch die ideologischen
Rahmenbedingungen nie zu sehr strapazierenden) individualistischen Lebenskonzepte und die
Akzeptanz von MalBnahmen der Selbstverwirklichung inzwischen von gleichrangiger Bedeutung
wie ihre Funktion als Gberregional wirkende Identifikationsfiguren. Der neue, national
konnotierte Heldentyp muss demnach beide Dimensionen in sich vereinen: Externe,
transkulturelle Einfliisse missen kulturspezifisch adaptiert werden, wahrend die typischen
Charakterzlge historischer Heldenfiguren behutsam an das spezifische Wertesystem der
innerhalb der,sozialistischen Marktwirtschaft” groRgewordenen ,,Post-80er-Generation” (/\ 2
J5i) angepasst werden miissen, um ihren weiteren Bestand als Kommunikationsmedium zu
garantieren. Damit werden moderne Helden zum Synonym fiir die paradoxen Welten der
chinesischen Jugend: Ihre Charaktere vereinen, was unvereinbar erschien, sie verkdrpern
Rebellion und Anpassung an das Establishment, patriotischen Kollektivgeist und individuelle
Bestrebungen in gleichem MaRe.”® Ihr moralisch vorbildhaftes Verhalten wie Hilfsbereitschaft
(gegeniiber Kindern Liu Xiang in Visa und Yao Ming in Reebok), Respekt gegeniiber Alteren (Liu
Xiang in Coca-Cola) und zuvorkommendes Verhalten gegenliber den Mitbirgern, wie es all
diese Protagonisten kommerzieller Werbung an den Tag legen, flgt sich perfekt in das
patriotische Erziehungskonzept, das seit Beginn der 1990er-Jahre ein harmonisches
Miteinander immer wieder oberste Prioritdt einraumt. Indem die von ihnen gelebten Werte an
jene, die in den Schulen propagiert werden, anknipfen, erscheinen die Lebensstile der
Protagonisten vertraut und damit einleuchtend und ,richtig”. Auch damit, dass sie ihr Verhalten
an die in den national lancierten Erziehungsprogrammen positiv verstarkten moralischen
Vorgaben anpassen, ziehen prominente Werbecharaktere Jugendliche aller Regionen im Geiste
zusammen.

Selbst wenn der, vor allem durch die Konsumorientiertheit der Werbung (wenn auch
vornehmlich auf AuRerlichkeiten beschrinkte) stark betonte Individualismus solcher Figuren
den Idealen des Gruppenzusammenhalts und der Unterordnung unter das System
entgegenzuwirken scheint, so kann ihr Auftreten und Handeln mit der Begriindung entschuldigt
werden, dass solch herausragende Figuren, die zunachst vielmehr als ,,ich“ denn als

,Wir“ erscheinen, im Sinne einer grofReren Sache agieren, die letztendlich wiederum dem Wohl

792 5chenk (2004), Nora (1989).
"3 vgl. Linglei(¥32%), S. 94.
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des ganzen Volkes dient.”® Zur Verdeutlichung dieser patriotischen Aufgabe wird z.B. in

zahlreichen Werbe- und Propagandaauftritten der betreffenden Helden mithilfe plakativ
inszenierter Orientierungspunkte, die den Zuschauer im Augenblick an den Ort den Geschehens
holen, daran erinnert, dass die Leistungen, durch die sie zum Helden wurden, im Namen der
Nation erbracht wurden: Yao Ming wird mit der GroRen Mauer ins Bild gebracht,705 Jackie Chan
und Puba Jia laufen mit olympischen Fackeln,”® Springer Tian Liang707 steht auf einem
Sprungturm hoch tiber der GroRen Mauer.”%®

Indem sie auf diese Weise selbst bei den banalen Zugestandnissen, die sie in den diversen
Werbespots machen, wie etwa jenes, gerne Coca-Cola zu trinken, ein Wir-Gefuhl durch
nationale Identifikation mit ihren Leistungen evozieren, dienen auch jene ins Ubermenschliche
Uberzeichneten Einzelkdmpfer dem totalitaren System zur Legitimierung.709 Durch den mittels
medialer Kommunikation aufgebauten Glauben an die eigenen Méglichkeiten, verstarkt durch
die symbolische Betonung und Festigung der immensen territorialen Ausdehnung, wurde die
Basis fiir ein wiedererwachtes Selbstverstandnis und ein neues Selbstbild geschaffen.

Der Mythos der Anderen - Ein moderner Ost-West Konflikt

Im Jahr 1993 hatte ein Poster in einem U-Bahnzug in Peking die typische Skyline Manhattans
mit folgendem Text gezeigt: ,Beijing 1L X 2000“. Diese offene Bewunderung fiir Amerika zeigt
sich bereits in Sun Yatsens 1925 gedullertem Vorhaben, die chinesische Regierung nach
amerikanischem Vorbild zu strukturieren.”* Im Jahr 2005 hingegen ruft ein Werbespot des
amerianischen Sportartikelherstellers Nike alles andere als Bewunderung hervor: "™

In der unter dem Druck der chinesischen Offentlichkeit schlieflich zensierten Kreation ,,Kammer
des Schreckens” (R 122} %5), fiir die sich der Konzern 6ffentlich entschuldigte, begegnet der

L, Erwdhlte” (2 HkT) (damit kann sowohl Star-Basketballer Lebron James wie auch der
beworbene Sportschuh gemeint sein) in einem fiinfstéckigen Gebdude, dessen Dach er erreichen
soll, einer Reihe von Gefahren und schwieriger Tests, die bestanden werden miissen. Teilweise
auf realer, teilweise auf virtueller Ebene schldgt der Athlet unter anderem einen Respekt
einfléffenden grauhaarigen und -bértigen chinesischen Kampfkunstmeister (' [E 23 ) trotz
dessen magischen Zauberstrahlen vernichtend. Ebenso besiegt er mit Leichtigkeit Geister
ausspeiende glutédugige Drachen (' [E J¥) und widersteht den Verlockungen der ,,Sirenen” bzw.
fliegenden Géttinnen ( ¥ KJE%:), deren Gesichter eindeutig asiatische Ziige aufweisen.

7% Sheridan (1968: 57f).
7% visa (2008a).
7% Staatliche Werbung (2008f), (2008i).
7 Tian Liang musste 2004 aufgrund von Streitigkeiten wegen iiberhandnehmender Werbetatigkeiten
das Nationalteam verlassen.
%8 Amway (2004).
799 Zwicker (2006: 245).
719 Gries (2005: 33).
" Nike (2004).
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Abb. 95: Ob Kampfkunstmeister, fliegende Gottinnen oder Drachen: Mit Nike an den FiiBen schlagt
James Lebron sie alle. (2004)

Auf eine rein symbolische Aussage reduziert ergibt die Analyse dieses Spots das platte Ergebnis:
Amerika triumphiert Gber China. Die Emporung des Publikums (,, Warum sehen alle Gegner wie
Chinesen aus?“ Jj A2 o e 4 T R 55 v AR AH4%2)"*2 tiber den Nike-Werbebeitrag,
die schlieBlich zu dessen Verbot fihrte, ist die Folge einer ,,Ver<'jstlichungs-Bewegung”,713 die
China 1999 erfasst hatte: Nach der in chinesischen Propagandapublikationen polemisch als
bose Absicht betrachteten Bombardierung der Belgrader Botschaft am 7. Mai 1999, dnderte
sich Chinas Einstellung gegeniiber dem Westen massiv, weshalb dieses Ereignis oft als turning
point bezeichnet wird.”*

Auch von offizieller Seite konzentrierten sich die patriotischen Erziehungskampagnen verstarkt
auf die Ablehnung des westlichen Kapitalismus und westlicher Werte, und auch die von
hochster Stelle geduldeten und landesweit organisierten Anti-West-Demonstrationen auf
populirer Ebene erfilllten diesen Zweck.”*® Die bis dahin vorwiegend positive Einstellung
gegeniber Amerika und dessen Werten wurde zunehmend kritisch hinterfragt. So wurden im

12 Southen.com (26.11.2004).
13 Zhao (2004: 145f).
14 vgl. RMRB (10.5.1999).
> Gries (2004: 17).
7% Zhao (2004: 215).
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Zuge dieses Wandels u.a. Amerikas Verteidigung der Menschenrechte als ,heuchlerisch” ({£14
1) bezeichnet.”"” Die einstige Bewunderung verkehrte sich ins Gegenteil: Der ,Lehrer Amerika“,
gegen den nun mit offizieller Genehmigung revoltiert werden durfte, wurde unter
Heranziehung des Kulturvergleichs (5000 Jahre Zivilisation gegentiber 200 Jahren) zum unreifen
Kind degradiert, das zum weisen alten Mann China aufschauen muss. Peter Gries formuliert es
so: , Time has come, that the West learns from the East“.”*® Diese extreme Trendwende in der
Einstellung gegenliber dem Westen und dessen Aushangeschild Amerika war der Konstruktion
einer nationalen Identitat nur zutraglich: Zu einer Zeit, als die chinesische Regierung immer
noch stark mit ihrer Legitimitat zu kdmpfen hatte, unterstitzte die Schaffung eines
gemeinsamen , Feindbildes” bzw. auch lediglich die nun deutlich herausgearbeitete
Gegenliberstellung von ,,Wir”“ und ,,Die” die Forderung des internen Zusammenhalts enorm:
Bereits der 1994 abgelehnte Antrag auf die Ausrichtung der Olympischen Spiele im Jahr 2000,
fiir die Sydney den Zuschlag bekam, |6ste bei vielen Menschen starke Emotionen aufgrund des
verletzten Nationalstolzes aus, die Wahl wurde als ,,unfair” bezeichnet. (In vielen Dingen war
die Vorgehensweise bei der Bewerbung, vor allem die Vermischung politischer Angelegenheiten

mit dem Thema der Olympischen Spiele, nicht fair. ([...]7E H /p i #2 BT & A PP AR A, 0
FEBUA A T ARG 7538 3 I S5 AN A 1E4).) ™ Vor Ort fiirchtete man sogar, dass
Trauer und Emporung derart iberhandnehmen kdnnten, dass um die Sicherheit auslandischer
Studenten geflirchtet wurde. Kurzerhand bekamen diese ein zweitdgiges Ausgehverbot.) In
gleicher Weise kanalisierte der Zusammenstol eines amerikanischen und eines chinesischen
Aufklirungsflugzeuges am 1. April 2001 tiber China’?°, der fiir den chinesischen Piloten Wang
Wei tddlich endete,”?! anti-westliche Unmutsbezeugungen, die gleichzeitig das
Solidaritatsempfinden und das Zugehorigkeitsgefiihl innerhalb der eigenen Nation starkten.
Dieses seit den 1990-er Jahren von Neuem konstruierte nationalistisch ausgerichtete Selbstbild,
wie es u.a. auch Eingang in diverse WerbemaRnahmen gefunden hat, schien ein
Gesamtkonzept darzustellen, das einerseits von den Zensurbehdérden als politisch korrekt
eingestuft wird, gleichzeitig aber auch einen gut funktionierenden Anreiz auf das
konsumierende Publikum ausibt. Es ist demnach schwierig, zwischen ideologisch und popular
gepragten Auslosern von ,,Wir-Emotionen” in der Werbung zu differenzieren, da diese haufig
identisch sind.

In der folgenden Kategorie werden Werbebeispiele behandelt, in denen das chinesische
Selbstbild den ,,externen Kraften” der restlichen Welt — meist in Form des

,westlichen” Anderen — gegeniibergestellt wird. Die kommerzielle Fernsehwerbung bildet dabei
fiir das Vergleichen und Kraftemessen, die im Verlauf der Geschichte Chinas ein bereits stark
beanspruchtes Thema darstellen, eine bisher ungenutzte Plattform, um ideologische
Botschaften dieser Art zu kommunizieren. Bei der Untersuchung der in dieser Kategorie
zusammengefassten Beispiele soll folgenden Fragen nachgegangen werden: Wie sieht das

17 Autorengemeinschaft (1999: 135).

18 Gries (2004: 33ff).
71 RMRB (25.9.1993).
20 antimilitarismus-information.de (2005).
21 Gries (2004: 1).
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chinesische Imagekonzept, das nach auBen getragen werden soll, aus? Welche Identitat legte
und legt sich China bei seinen Auftritten gegeniber der restlichen Welt zu? Wie manifestiert
sich dieses nach auflen zu vertretende Image in der internen, vor allem auf der medialen Basis
gefihrten Kommunikation, z.B. in der Werbung? Und wie werden die jeweils

»Anderen” dargestellt? Wenn auch nicht immer und unbedingt bewusst, so wird doch selbst in
den Miniaturgeschichten, wie sie die Werber erzahlen, eine gewisse Stellungnahme gegeniiber
den beiden Polen ,Ost” und , West” deutlich. Da dabei das spannungsgeladene historische
Verhaltnis zwischen den beiden ,,Gegenspielern” ebenso thematisiert wird wie aktuelle
wirtschaftliche Beziehungen, spielen ,westliche” und in Anlehnung daran auch japanische
Elemente daher in der chinesischen Werbung eine duBerst ambivalente Rolle: Auf der einen
Seite werden z.B. europdische oder amerikanische Bildelemente gerne hervorgehoben, um in
Verbindung mit dem Produkt insbesondere Assoziationen von Qualitdt und hochwertiger
Technologie zu wecken. Im Falle chinesischer Produktwerbung, die mit solchen Mallnahmen
versucht, fir den Konsumenten (vor allem im Lebensmittelbereich722) eine gewisse Qualitat und
Sicherheit zu gewahrleisten, kann der standige Kampf chinesischer Produzenten gegen den
schlechten Ruf chinesischer Produkte als Hintergrund fiir den gezielten Einsatz westlicher
Elemente vermutet werden. So erwdhnt Wahaha in einem Mineralwasserspot’* die im
Produktionsprozess eingesetzten amerikanischen und italienischen Technologien, die offenbar
maRgeblich zu der hohen Qualitat des Produktes beitragen. Auch in einer Wahaha-Werbung fir
reine Milch* (ZE4-475)"** wird die neuseelandische Herkunft der Kiihe und auch in diesem Fall
der amerikanische Verarbeitungsstandard als Zeichen hochwertiger Qualitat hervorgehoben.
Aber nicht nur bei Produktionsprozessen, Rohstoffen und Technologien, sondern auch bei den
Protagonisten wird die jeweilige Herkunft zur Aussage: Wahrend sowohl chinesische als auch
auslandische Agenturen fir die in China ausgestrahlte kommerzielle Werbung fast
ausschlieBlich chinesische Identifikationsfiguren engagieren, findet man dennoch zahlreiche
westliche Darsteller. Diese erscheinen jedoch in einem vollig neuen Kontext als etwa die
westlichen Celebrities der chinesischen Werbung in den 1990er-Jahre. Nicht nur die Hersteller
chinesischer Produkte verzichten zugunsten lokaler Stars zunehmend auf internationale
Berlihmtheiten, um sich zu profilieren. Dagegen wird immer 6fter auf unbekannte westliche
Darsteller zurlickgegriffen, die in ,,Nebenrollen” chinesische oder auch westliche Produkte und
den damit verbundenen chinesischen Lifestyle in gewisser Weise aufwerten sollen.

So macht eine Budweiser-Werbekreation fiir den chinesischen Markt zunachst die westliche
Herkunft des Produktes deutlich:’*

Am Anfang wird die Reinheit und Schénheit der Natur betont, aus der die Rohstoffe gewonnen
werden. Ein (westlicher) Brauereiarbeiter mit Schiirze, Kappe und Schaufel verstdrkt den
Eindruck von handwerklicher Qualitdt. Nach diesen Bildern, die Urspriinglichkeit und Ndhe zur
Natur vermitteln, erscheint die (beim chinesischen Publikum sehr beliebte) Technologie-

2274 Wahahas Giftskandal im Juni 1996 s. Zhao (2000: 186).
2 \Wahaha (2002g).
724 Wahaha (2002c).
% Budweiser (2004).
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Komponente”® in Form des sorgfiltig beobachteten Gérungsprozesses in grofien Edelstahltanks,
der von (westlichen) Fachleuten am Computer verfolgt wird, als starker Kontrast. Das
eingeblendete rote Backsteingebdude (die Firmenzentrale?) mit einem grofsen amerikanischen
Adler aus Stein im Vordergrund und der Probekoster westlicher Herkunft, der die Darstellung des
Herstellungsprozesses abrundet, ergdnzen das Bild eines hochwertigen Qualitétsproduktes mit
Tradition, dessen gesamter Produktionsprozess auf jeder einzelnen Stufe perfektioniert wurde.
Wiihrend alle westlichen Darsteller ausschliefSlich fiir die erstklassige Herstellung zusténdig sind,
wird das eigentliche Zielpublikum, in dessen Dienst diese westlichen Arbeiter letztendlich stehen,
durch die zum Ende des Spots eingeblendete Gruppe fréhlicher, junger Chinesen verkérpert, die
tanzend mit Budweiser-Flaschen anstofSen.

% |nterview Pan (2005).
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Abb. 96: Chinesische Verbraucher freuen sich liber ein sorgfiltig gebrautes Bier. (2004)

Die gleiche Technik wird in einer Autowerbung von 2005 verwendet:’?’

Hier sieht man einen westlichen Ingenieur, der mit zwei chinesischen Kollegen das Design eines
neuen Modells von Chevrolet gestaltet. Wdhrend der westliche Darsteller viel erklirt, nickt der
chinesische Teamchef seine Erlduterungen fachmdnnisch ab. In der Endphase legt er jedoch
noch einmal selbst Hand an eine Skizze, bevor das Team jubelnd das erfolgreich abgeschlossene
Projekt feiert. Mit dem fertigen Produkt sieht man zuletzt einen offenbar gut situierten, sehr
zufrieden wirkenden chinesischen Kunden durch die stockwerkartig libereinandergebauten
StrafSen einer chinesischen Metropole fahren.

27 Chevrolet (2005).
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Abb. 97: Chef, Designer und Kunde. (2005)

Ein ganz dhnliches Bild findet man in einer (ebenfalls flir den chinesischen Markt konzipierten)
Imagekampagne fiir Volkswagen aus dem Jahr 2008:’%

Auch hier sieht man zwischen zahlreichen beeindruckenden technischen Details immer wieder
einen westlichen Designer (zu Beginn mit zwei chinesischen Kollegen im Bild), der letzte Hand an
die Fertigstellung des allerneuesten Modells legt. Auch diesmal gestaltet sich die West-Ost-
Verteilung wie in der oben beschriebenen Chevrolet-Werbung: Wéhrend der westliche Darsteller
und die westliche Marke hier fiir den gehobenen chinesischen Lifestyle und ein qualitativ
hochwertiges Produkt stehen, wird zum Schluss des Spots deutlich gemacht, dass der
chinesische Kunde, der das Auto schliefSlich féhrt, in der sozialen Hierarchie héher steht. Der
Westler hingegen wird als ,,Handlanger” dargestellt, der im Dienst des Endkunden in Gestalt
eines chinesischen Vertreters der ,white” bzw. ,,gold collar workers” steht.

Abb. 98: Flottes Design fiir zufriedene Kunden. (2008)

Zuweilen sind die westlichen Darsteller auch auf privater Ebene génzlich in den chinesischen
Alltag integriert und geniellen den chinesischen Lebensstil, z.B. In einem Spot fiir Wahahas

728 \\W (2008).
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Future-Cola aus dem Jahr 2003:"%°

Inmitten von aneinandergereihten , gliicklicher Szenen” (Cola-Dosen werden gedffnet, ein Baby
lacht in die Kamera, ein Mann horcht am Bauch seiner schwangeren Frau, ein junger Mann
steckt einem Mddchen einen Cola-Dosen-Ring an den Finger, ein Kind bléist Kerzen auf seiner
Geburtstagstorte aus, ein dlteres Ehepaar trinkt auf dem Sofa Future-Cola, ein Mddchen wirft
jubelnd seinen Doktorhut in die Luft), taucht eine blonde Frau in chinesischen Kleid (Jif#1) in der
Hochzeitsfarbe Rot auf. Vor ihr steht ein chinesischer Mann (offenbar ihr Bréutigam) in
chinesischer Jacke, sie ldchelt ihm gliicklich zu. Der rhythmisch rezitierte Text zu der
Bilderabfolge lautet: , - 5XHUT, B4 R%, ¥i3vrT, Hli84h, EAE%E, & LEH,
AR, EAREE, HER-u. fAEH, YR ERRIIRY” (Verriickt vor Freude,
gliickliche Verbindung, gliickliches Kind, gliickliche Uberraschung, sich vor Freude nicht halten
kénnen, vor Freude strahlen, Jubel und Gliick kommen unter einem Dach zusammen, [wo]
freudige Ereignisse sind — nattirlich Future-Cola!)

29 \Wahaha (2003c).
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Abb. 99: Wahahas gliicklicher Alltag. (2003)

In anderen Fallen wird die Bewunderung oder gar Abhangigkeit des Westens von China so
dargestellt, als hatten westliche Akteure ihre Energie und ihren Erfolg ausschliefSlich einem
chinesischen Produkt wie z.B. Future-Cola zu verdanken:

Zu dem Bild eines westlichen Babys erscheinen z.B. in einer Kreation Wahahas aus dem Jahr
1998 die Worte ,,Sie (i.e. Babys) haben viel Energie” ({4l AR 5 R /<), wéhrend die Szene des
Abschlags eines dunkelhdutigen, der Erscheinung Tiger Woods nachempfundenen Golfers mit
den Worten ,Er hat viel Gliick” (fli{R 4712 /<,) untertitelt wird. Im Abspann wiinscht Future-Cola
seinem Publikum Erfolg (7%3)]). Dazu erscheint die Feststellung: ,Sollen die Geschdifte erfolgreich
laufen, benétigt man Fiihrungsgeist, Gliick und Kindlichkeit. Future-Cola wiinscht Ihnen
Glick!” (SN D5 L2400 187 M AR TR, B Th)

Aufgrund der Wahl der Protagonisten, so kbnnte man den Spot interpretieren, liegt auch das
westliche Gliick und Gelingen in Chinas Handen.

30 Wahaha (1998d).
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Abb. 100: Wahaha bringt auch jenseits von Chinas Grenzen Gliick und Energie. (1998)

Auch in der oben beschriebenen Werbesendung von Wahaha fiir das kalziumhaltige
Milchgetrank mit den Vitaminen A und D,”*! das laut Homepage des Unternehmens das
Knochenwachstum unterstiitzt,”* tritt ein blonder, blaudugiger Grundschiler auf, der mit
rotem T-Shirt inmitten einer griin-weiR-uniformierten chinesischen Schulklasse die GroRe
Mauer entlangstiirmt und seine Vorliebe fir AD-Kalziummilch kundtut. Die

yInternationalitat” der Firma Wahaha war liberdies zu Beginn dieses Spots durch ein von dem
Jinternationalen Erndhrungsexperten” (& B57& £ FH FH % 5) Herrn Singh unterschriebenes und
gestempeltes Zertifikat hervorgehoben worden, in dem die der Gesundheit férderlichen und
den Nihrstoffgehalt ausgleichenden (4E4 il FE'E 7% *1-17) Eigenschaften des Produktes sogar
Uber die Landesgrenzen hinweg bestatigt wird.

Den Interpretationen dieser Werbeinhalte zufolge suchen und bevorzugen Angehdrige des
westlichen Kulturkreises den dulRerst erstrebenswert erscheinenden chinesischen Lifestyle und
sind bemiiht — wenn auch nicht auf gleicher Augenhthe wie der jeweilige chinesische
Gegenpart (entweder als Angestellter eines chinesischen Chefs, als Frau eines chinesischen
Ehemanns oder im letzten Beispiel als einzelnes, blondes Kind inmitten einer uniformen Menge
chinesischer Kinder) — ein Teil des sozialen Gefliges zu werden.

Aber auch auf sachlicher Ebene verdeutlichen chinesische Hersteller die Rangordnung zwischen
,Ost”“ und ,,West“. Indem etwa eigene Produkte bei einer Gegenliberstellung mit (wenn auch
nur angedeuteten) Konkurrenzprodukten westlicher Herkunft klar Gberlegen sind, geht es auch
in diesem Fall vermutlich um mehr als um die oberflachlich behandelte wirtschaftliche Starke:
In den emotional aufgeladenen Lifestyle-Werbespots fiir Future-Cola werden Téne
angeschlagen, die relativ unmissverstandlich Seitenhiebe auf die amerikanische Konkurrenz
darstellen. Obwohl das deklarierte Ziel des chinesischen Getrankegiganten Wahaha das
Ubertrumpfen von Coca-Colas Marktanteilen darstellt,”* ist eine so offene Kriegserklarung wie
in folgendem Future-Cola-Spot aus dem Jahr 1999 dennoch bemerkenswert; selten wird die

31 \Wahaha (1997b).

732 \Wahaha.com (2003a).

73 Shang und Chen (2005), vgl auch Wu und Hu (2002: Vorwort).
220



oben beschriebene Emotionsgeladenheit hinsichtlich des von chinesischer Seite sehr deutlich
wahrgenommene Wettbewerbsdenken so deutlich reflektiert: Rhetorik und Bilder dieses
Beitrags thematisieren hierbei ungewohnlich offen Chinas zwiespaltige Einstellung gegeniber
den USA als Hauptvertreter des sogenannten , Westens“: ">

In einem wie ein Kriegsfilm aufgemachten (dramaturgisch eindrucksvoll fast ausschlieflich in
Schwarz-Weif3-Rot gehaltenen) Spot jagt ein Kampfflugzeug unter akustischen und optischen
Alarmsignalen, die von einer grofsen Radaranlage ausgehen, iiber die Startbahn. Der teils von
unten, teils von oben gefilmte Flug geht durch Wolken, {iber das Meer und schliefilich iiber ein
Tal, wobei eine mdnnliche Stimme eindringlich erkldrt: ,,Wir bieten starken Feinden die Stirn.
Schwdédrmt aus und stérkt das Land! Future-Cola, die Cola der Chinesen! Future-Cola, die Cola der
Zukunft!” (AT, ARELR! JERAUR, PEANBCHAIRD R AR, ARRIFT]

'K 1). Eine aus dem eben iiberflogenen Ozean aufgetauchte, riesige Future-Cola-Dose, die den
einzigen farbigen Beitrag in dieser Sequenz darstellt, erscheint jetzt direkt in der Flugbahn des
gerade hochalpine Schneefldchen liberquerenden Jagdbombers. Mit den begleitenden Worten:
,Die Cola der Chinesen. Die Cola der Zukunft“ rast das Flugzeug direkt in die Dose hinein, worauf
diese in einem Lichterkranz erstrahlt, Lichtwellen breiten sich in konzentrischen Kreisen von dem
Punkt des Aufpralls aus.

3% Wahaha (1999e).
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Abb. 101: Wahaha: “Keine Angst vor starken Feinden“. (1999)

Das auf eine physische Ebene verlegte Ringen um die Vormachtstellung, die in diesem Fall von
einer Uberdimensionalen Dose Future-Cola beansprucht wird, entscheidet sich also gegen den
westlichen (hier: amerikanischen) ,,Feind“, der, in Gestalt eines Bomber-Jets, von der
Riesendose restlos geschluckt wird. Auch wenn die Vermutung naheliegt, dass hier in erster
Linie die Konkurrenz um Marktanteile thematisiert wird, so schwingt im Kampf der
Getrankegiganten dennoch eine politische Komponente mit, die relativ unverhohlen
militdrische Starke demonstriert. Da der Spot zum ersten Mal am 4. Juni 1999 ausgesendet
wurde, ist diese Interpretation wahrscheinlich nicht unbegriindet. Sollte Wahahas patriotischer
Beitrag (der auch als Reaktion auf die Bombardierung der chinesischen Botschaft in Belgrad am
7. Mai 1999 durch das amerikanische Militar gedeutet werden kénnte) vom 10. Jahrestag des
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Tian’anmen-Massakers ablenken?

Nach diesem rein physisch dargestellten Kraftemessen, das deutlich zugunsten Future-Colas
(respektive Chinas) ausging, erteilte auch Coca-Cola dem Westen (bzw. unerwiinschten
westlichen Einflissen) eine deutliche Absage, diesmal auf moralischer Ebene: In oben
beschriebenem Werbebeispiel735 verteidigen die drei Sangerinnen Ella, Hebe und Selina ihre
moralischen Werte gegeniber ihrem schmierigen Plattenboss, der sie nach dem Vorbild eines
westlichen Pin-up-Girls kleiden will, sogar mit Waffengewalt. Interessant ist dabei die von Coca-
Cola ins Bild gerlickte Auseinandersetzung mit der eindeutig negativ besetzten Freizligigkeit
westlichen Ursprungs (in Gestalt des blonden Pin-up-Girls), die von drei sehr populédren lkonen
der chinesischen Jugendszene bekdampft wird. In der Werbung tritt die (durch Taiwan
erweiterte) chinesische Einheit der des Westens gegeniiber, wobei die verkommene westliche
Moral in dem Fall lediglich einen willkommenen Aufhdnger zu bieten scheint. Betrachtet man
die restliche Konstellation der Coca-Cola-Charaktere aus einem politischen Aspekt, kann das
,Nein“ der drei Madchen als Referenz an die um die Mitte der 1990-er Jahre einsetzende
Trendwende gedeutet werden: Die drei Vertreterinnen Chinas erteilen dem Westen, vertreten
durch das Pin-up-Poster, eine Absage: Auch hier kann China ,,Nein“ sagen. Im anschliefenden
Kampf besiegelt die chinesische Kampftechnik anschaulich die asiatische Uberlegenheit
gegenliber widerwartigen Monstern (dem ,,Westen” im Allgemeinen oder

,westlichen” Unsitten im Speziellen, bleibt dahingestellt).

Diese Ubersteigerten Moralvorstellungen und die neue ldentifikation mit der (konfuzianischen)
Tradition beinhalten jedoch mehr als den Wunsch, die guten alten Sitten wieder herzustellen:
Als national verbindendes Element dient die vorgeschiitzte Moral unter anderem dem
Abstecken der ideologischen Grenzen, denn: ,,Confucianism allows for the reinforcement of
cultural boundaries when barbarians do not accept Chinese values.””*®

Wahrend Coca-Cola gegen den Sittenverfall, bedingt durch den Einfluss des Westens, ins Feld
zieht, wirken die Spots fiir Future-Cola (ganz anders als die Wahaha-Werbespots fiir
Kalziummilch und Mineralwasser) wie anachronistische Beitrage zur Selbststarkungsbewegung
zu Beginn des letzten Jahrhunderts, so etwa folgendes Beispiel eines Future-Cola Werbespots,
das auch untenstehenden Propagandabeitrag (Abb. 102) aufzugreifen scheint:

735 Coca-Cola (2006b), S. 174.
3¢ Gries (2004: 8).
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Abb. 102: Yunnan ribao: ,Vor einem Jahrhundert waren die alten Lander der 6stlichen Kultur nicht in
der Lage, solch einfache Artikel zu produzieren, daher nannte man sie ,auslindische Nagel* (74]).
Heute streben wir permanent nach Verbesserung und fragen nach der Modernisierung von Morgen”.
(undatiert)

In dem Werbespot werden zu den Texten, die eher den Eindruck politischer Parolen als den von
Werbeslogans fur ein Cola-Getrank vermitteln, emotional dufRerst eindrickliche Bilder
gezeigt:"*’ Zu den grof eingeblendeten Worten , Selbstrestpekt” ([ %), , Selbstdndigkeit” (14 37.),
,Selbstvertrauen” (El15) und , selbstbewusste Chinesen” ( E 5 ¥ H &\ ) erscheinen
nacheinander Bilder einer Schiffstaufe eines mit wehenden Bdndern und roten Lampions
dekorierten Ozeanriesen, einer mit Hightech-Gerditen ausgestatteten Kommandozentrale, eines
Mannes an einem Computer, der mit einer futuristisch wirkenden Glaskuppel iiberdacht ist —
eventuell einer der Planer der im néichsten Bild aus der Vogelperspektive gezeigten
Trabantenstadt —, dann das Bild eines Atompilzes und schliefSlich das eines Raketenstarts.
Zuletzt ergédinzt die Future-Cola-Flasche die Reihe der heroischen chinesischen Errungenschaften.
Wihrend die roten Lampions den Bezug zum alten China halten, sind alle anderen Bilder
zukunftsgerichtet und haben Chinas Status, Macht und Starke (die Attribute einer Weltmacht?)
zum Inhalt.

37 \Wahaha (1998c).
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Abb. 103: SelbstbewuRt durch Future-Cola. (1998)

WerbemalRnahmen wie diese spiegeln den auch in der Realitat auftretenden Hang Chinas zur
Gigantomanie wider: Neben spektakuldaren Bauten der Superlative sowie der als Mega-Event
geplanten Eroffnungsfeier der Olympischen Spiele, die allesamt als eine Art Wettbewerb gegen
den Rest der Welt zu sehen sind, werden selbst Ereignisse, die China nicht direkt betreffen,
gerne zur Selbstinszenierung genutzt: Zu Beginn der FuBball-Weltmeisterschaft im Jahr 2006 in
Deutschland wurde allein in Shanghai ein 30-min(tiges Feuerwerkspektakel inszeniert, an
dessen Choreographie die Pyrotechniker monatelang getiiftelt haben mussten, und fir dessen
reibungslosen Ablauf eine grol¥flachige Absperrung vieler Stadtbezirke erforderlich war.
Abgesehen von den relativ einschladgig interpretierbaren Handlungsstrangen der
Werbedrehbiicher erinnern auch die Stilmittel (der Strahlenkranz, die Farbgebung und die zur
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Machtdemonstration genutzten Mittel wie Raketen, Atomwaffen etc.), durch die diese
Geschichtenentwirfe ins Bild gesetzt werden, sehr deutlich an sozialistische Propagandakunst,
wie auch die folgende Abbildung verdeutlicht:

RELAT: | B g
[ Enaety, GEEE
DE 01011011

Abb. 104: ,Die Kommunistische Partei reprasentiert durch und durch die Entwicklungsbediirfnisse der
produktiven Krafte einer Fortgeschrittsgesellschaft”. (2001)

Solche mit ,,Macht” beladenen Selbstdarstellungen entsprechen durchaus dem
Publikumsgeschmack.”*® Dieser Tatsache kénnen sich auch auslandische Unternehmen nicht
entziehen, und schon gar nicht jene, die einen dhnlich grolRen Marktanteil wie Coca-Cola
besitzen: Zeitgleich zu dem von der CNSA (China National Space Administration)
durchgefiihrten bemannten Raumflug im Jahr 2003”*° wurde Werbung fir ,Vanilla-

Coke“ produziert, die im All spielte:’*

38 vgl. Ringer (2006: 14).
739 “On October 15, 2003, China’s first astronaut, Yang Liwei, made a successful flight in the ShenzhouV
spacecraft before returning to Earth at a landing site in Inner Mongolia, giving China entry to an elite
club of space powers. China became the third country after Russia and the United States capable of
putting humans into space and returning them safely to Earth.” S. Ryan (2004: 41), und Spiegelonline
(13.8.2007).
7% Coca-Cola (2003).
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Mit Raumanziigen ausgestattete, neben ihrem Spaceshuttle schwebende Protagonisten preisen
mit auferirdisch hallenden Stimmen durch zweideutige Antworten an die
Uberwachungszentrale die geschmacklichen Vorziige des Produktes. Zentrale: ,,Alles bereit?” —
Taikonautin: ,Kein Problem” — Zentrale: ,, Wie ist die Aussicht?“ — Taikonautin (die mit
geschlossenen Augen dem soeben genommenen Schluck Vanilla-Coke nachtrédumt):
,Wunderschén.” (A: —HCHt4s T2 B: Bin) @l AR SUEARE? B:EW T /)

Auch wenn der erfolgreich absolvierte Raumflug einmal mehr Chinas Macht und GréRe
unterstreicht, so gibt in dieser Version letztendlich Coca-Cola die Richtung an: Am Ende der
Werbesequenz entschliefSt sich eine der Taikonautinnen, das Raumschiff zu verlassen, um
entgegen den aufgeregten Anweisungen aus der Zentrale (,Sofort umkehren, sofort umkehren,
um Himmels Willen, was macht sie?” (- Z)iR 8], SLZR[E L RHE, W20 2 ) einer
davonschwebenden Dose Vanilla-Coke (4= 7 58K 7] 1 1] 5K) in die unendlichen Weiten des
Alls zu folgen. Aus dem Abspann erféhrt man den Grund fiir den Ungehorsam der Raumfahrerin:
,Maximale Erfrischung, der Verfiihrung ist schwer zu widerstehen. “ (315 R =, 175 B HE£2)
Entweder wurde diese kleine Pointe von den Zensurbehdérden nicht als solche erkannt, oder sie
wurde vom Stolz auf die von der Werbung thematisierte chinesische Leistung tGiberlagert. In
anderen Fallen, in denen chinesische Darsteller in den Augen des Publikums einen schweren
Gesichtsverlust erleiden, wird jedoch — wie in der oben beschriebenen Nike-Werbung — hart
durchgegriffen: Diese zensierten Spots lassen das Ausmal’ der Emotionalitdt erahnen, in dem
sich die chinesische Bevdlkerung mit dem liberzeichneten Selbstbild identifiziert, das China
dem Rest der Welt zu vermitteln versucht. So erhitzte auch die Fast-Food-Kette McDonald’s im
Juni 2005 die Gemliter der Zuschauer.

In einer Werbung,”** die McDonald’s giinstige Preise hervorheben sollte, lieR der Konzern den
Besitzer eines kleinen Ladens erfolglos um einen bereits nicht mehr giiltigen Rabatt flehen (Abb.
105). Die Auflésung zum Ende verriet dem Zuschauer, dass die giinstigen Preise bei McDonald’s
nicht auf einzelne Wochen begrenzt, sondern ganzjahrig giiltig sind. Die aus chinesischer Sicht
als ,kulturell sensible Position“’** betrachtete Geste des auf Knien flehenden Chinesen und
seine letztendliche Dankbarkeit gegenliber dem amerikanischen Konzern war offenbar mehr,
als das chinesische Publikum vertragen konnte: Sie empfanden diese Werbung als schmahlich
(%) 45 A 5500 P 3 2 k), stellten die generelle moralische Integritat (‘&“<) des
chinesischen Kunden aufgrund einer solchen Darstellung infrage und machten ihrem Arger in
satirischen Cartoons Luft, die dem amerikanischen Konzern eine aggressive Grundhaltung
unterstellen (Abb.106).”*

1 Yahoo.com (21.6.2005).
%2 Chinaview.cn (23.6.2005).
3 Yahoo.com (21.6.2005).
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Abb. 105: Der kniende Chinese verursachte Unmut. (2005)

B Kuang www ycwb.com

Abb. 106: Ronald McDonald packt einen knienden chinesischen Kunden am Kragen. (2005)

Selbst Werbemalinahmen, die nicht in chinesischen Medien erscheinen, geraten mitunter ins
Kreuzfeuer der Kritik, wenn sie nicht den chinesischen MaRstdben nationaler Wiirde
entsprechen:’** Die deutsche Werbeagentur Grey Worldwide kreierte fiir die Versandapotheke
DocMorris eine Werbeserie, die anhand von drei prominenten Mannern (Mao Zedong, Adolf
Hitler und Osama Bin Laden), fiir die Benutzung von Kondomen wirbt. In den Anzeigen wird
vermittelt, dass die drei am besten bereits im Spermien-Stadium aufgehalten worden waren.
Die chinesische Gemeinde, die Zugriff auf die im Internet unter ,Ads of the World”
veroffentlichte Serie hatte, war witend, da sie die Gefiihle der Chinesen verletzt sahen, und

verlangten eine Entschuldigung. ({7ME N LR R BT AW, DCAIXIN)) E455E 7R E A

44 News.163.com (2008).
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Abb. 107: Die Versandapotheke DocMorris wirbt mit abschreckenden Beispielen fiir Kondome. (2009)

Auch die in einer spanischen Zeitung abgedruckte Citroén-Anzeige, in der Mao mit stark
verzogenem Gesicht zu sehen war,”*® musste zuriickgezogen werden. Nachdem die Empérung
zahlreicher Chatroom-Nutzer auch von offizieller Seite aufgegriffen wurde,”*’ entschuldigte sich
der franzosische Autokonzern.

Unternehmen wie der schweizerische Krdauterbonbon-Hersteller Ricola vermieden solche
Fettndpfchen im Vorfeld, indem sie junge Schweizer alte Chinesen lieber doch nicht am Bart
ziehen lieRen, wie in der urspriinglichen Version vorgesehen.’*

Abb. 108: Die unvorteilhafte Mimik des GroBen Vorsitzenden gefiel seinen Landsleuten nicht. (2008)

Selbst Werbung, die ein positives China-Image zeichnet, kann Kritik ernten: Das von dem
kalifornischen Spielehersteller Electronic Arts Inc. (EA) entwickelte Strategiespiel ,Command
and Conquer Generals China® lasst China und die USA als verblindete Partner im Kampf gegen
das Bose vorgehen, das sich in Form der sogenannten Global Liberation Army, einer grol3en, gut

7% Sina.com (19.4.2009).
746 Spiegelonline.de (2008a).
"7 renminwang (2008a).
7% Ricola (2005).
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organisierten, fanatischen Terrororganisation mit wirren Zielen manifestiert.”*

Das Werbevideo”® zeigt zundchst in englischer Sprache mit weifSer Schrift auf schwarzem Grund
ein Zitat Mao Zedongs: ,,Power grows out the barrel of a gun. Mao Tse tung.” Diesem Zitat
folgen Bilder von Bombenjdgern, einem Raketenwerfer, kleinen Aufkldrungsfliegern, die um
einen Sendemast landen, und Panzern aus der Perspektive von jemandem, der durch ein
Zielfernrohr schaut, unterbrochen von Explosionen und teilweise liberlagert von der wehenden
chinesischen Nationalflagge. Pipa-Klédnge tiberlagern Kampfgerdusche. Es folgt eine Sicht aus
der Vogelperspektive auf eine dicht gedrdngte Menge chinesischer Revolutiondre in Rotténen,
die wiederum in Bilder von Kampfflugzeugen und Panzern libergeht. Dann erscheint die
ndchtliche Ansicht einer Stadt. Die ndchste Einstellung zeigt Militérflugzeuge von unten, im
Hintergrund weht abermals, das ganze Bild fiillend, die chinesische Nationalflagge. Im Abspann
ist auf englisch zu lesen: ,,400 Million combat boots ... one heart beat. Can you be a great
leader?” Zuletzt erscheint das Logo der Firma Electronic Art Incorporation.

In diesem Fall waren es jedoch nicht die eingebauten Mao-Zitate und die Nationalflagge, die
Widerstand unter den Zensoren hervorriefen. Obwohl der Einsatz dieser Elemente ebenfalls
eindeutig gegen das Werbegesetz verstolit, gab vielmehr die Tatsache, dass Spieler die
Moglichkeit bekommen, reprasentative chinesische Bauwerke wie den Drei-Schluchten-
Staudamm oder das Hongkonger Convention and Exhibition Centre zu sprengen, sobald diese in
die Gewalt der GLA geraten, Anlass zur Zensur dieses Spiels.”**

Innerhalb der Thematisierung des ,westlichen Anderen®, das in den oben beschriebenen
Werbebeispielen in diverser Ausformung zutage tritt, nimmt Japan aus chinesischer Sicht eine
Sonderstellung ein: Einerseits bildet Japan im populdrkulturellen Bereich fir die heutige Jugend
eine Quelle zahlreicher innovativer Trends’>?, wie Cosplay’**, ein an alten Theaterkostimen
orientiertes Computerspieldesign, das wie der Manga-Comicstil die chinesische Modewelt
inspiriert. Dennoch bleibt die Beziehung zu Japan kompliziert, wie emotionsgeladene
Zwischenfadlle aus der jingeren Vergangenheit zeigen. Die seit den frihen 1980er-Jahren u.a.
wahrend der ,,Kampagnen gegen geistige Verschmutzung” propagierte, sich kontinuierlich
verbreitende Anti-West-Orientierung, schloss Japan als ,Sklave des westlichen

Materialismus” >* mit ein. Auch in der Werbung von heute sind neben westlichen Monstern
noch durchaus japanische zu finden, wenn man sie mit chinesischen Augen betrachtet. So lasst
sich die immer noch aktuelle emotionale Einstellung gegenliber Japan anhand einer
Interpretation erahnen, die eine Chinesin von einer deutschen Toyota-Corolla-Werbung aus
dem Jahr 2004 lieferte: >°

In dieser Werbung sieht man einen als (offensichtlich technisch tiberforderte) Frau verkleideten
Teufel, der vorgibt, eine Autopanne zu haben, um eventuelle Helfer in eine Falle zu locken. Ein

749 Wikipedia.org (2.3.2010).
70 command and Conquer Generals China (2008).
1 Cnet.com (26.1.2005).
2 y/gl|. Tab. 4, S. 80.
733 China.com (1.4.2005).
>* Gries (2004: 38f).
7> Toyota Corolla (2007).
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zweiter Toyota, in dem zwei Mdnner sitzen, nédhert sich und féhrt nach kurzem Zégern mit
Vollgas vorbei. Seinem fragend dreinschauenden Beifahrer erklért der Lenker des Wagens: ,,Das
ist eine Falle. Ein Toyota kann unméglich eine Panne haben.” Nach diesem misslungenen
Versuch zieht der Teufel enttduscht die Frauenmaske ab und zeigt dem Publikum sein wahres,
wiitendes Gesicht. Die spontane Assoziation zu dieser Werbung aus chinesischer Sicht lautete:
»Nur Teufel fahren Toyota.”

Japan hatte fir die chinesische Identitdat schon immer eine zentrale Rolle gespielt. Umso mehr
werden die historischen Beziehungen problematisiert. Die Aufarbeitung der Geschichte erfolgt
daher je nach Kontext auf unterschiedliche Weise: Wenn es gilt, Asiens Dominanz gegeniiber
dem Westen zu betonen, werden die Gemeinsamkeiten hervorgekehrt. Besonders dann, wenn
es darum geht, dem Westen zu beweisen, dass ,Modernisierung” nicht unbedingt
,Verwestlichung” bedeuten muss, wird Japan als Modellbeispiel benutzt.””® Da China aber
ungern als Japans Kopie angesehen werden moéchte, werden im innerasiatischen Kontext die
Unterschiede deutlich gemacht und Japan in jedem Fall eine untergeordnete Rolle zugewiesen:
Hier wird das Land hochstens als ,,Derivat der chinesischen Kultur” oder ,Anhang

Chinas“ bezeichnet.””’

Eine verharmlosende Darstellung der japanischer Graueltaten wahrend des sino-japanischen
Krieges in einer Auflage japanischer Schulbiicher aus dem Jahr 2005”°® verstarkte Chinas
historisch gewachsene Animositaten, riss die Graben gegenliber dem gerne als ,jliingerer
Bruder” bezeichneten Japan wieder auf und lieB die Betonung der Unterschiede wieder ins
Zentrum riicken — besonders nachdem sich Japan im Jahr 2003 und 2004 durch
Werbekampagnen bereits mehrfach den massiven Protest des empo6rten chinesischen
Fernsehpublikums eingehandelt hatte. Fehltritte Japans gegeniber China oder auch nur als
Respektlosigkeit interpretierter Humor werden unerbittlich geahndet — wie drei letztendlich
zuriickgezogene Kreationen deutlich machen. Zwei davon wurden von Toyota (= H VX472 7))
in der Dezemberausgabe der Zeitschrift Autofreund (Y342 <) veréffentlicht, es waren
Printanzeigen fiir Toyota Prado (dessen chinesische Ubersetzung ,badao” (#ii&) Giberdies
»anmaBend”, ,iberheblich” oder ,dominant” bedeutet), die dritte hatte der 1881 in Japan
gegriindete Farbproduzent Nippon Paint (32 }{#%) zu verantworten. Toyota lieR einen
chinesischen Steinldwen vor einem voriberfahrenden Prado salutierend die Pranke heben.”®
Der dazugehdrige Slogan lautete: ,Prado. Du kannst nicht anders, als Respekt zu zeigen (#7ii&

TRANFANREA).

736 Gries (2004: 36).

7 Gries (2004: 38f).

8 Sueddeutsche.de (11.4.2005).

739 Berliner Zeitung (23.4.2005), News.xinhuanet.cn (5.12.2003).
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o~ e oo S TOYOTA
Abb. 109: Respekt vor einem japanischen Auto? (2003)
Im zweiten Beispiel musste sich ein in unwirtlicher Gegend liegengebliebener Lastwagen

chinesischen Fabrikats, vermutlich der Marke ,,Ostwind* (“Z4<%”),”*® ausgerechnet von einem
Toyota Prado abschleppen lassen.”®
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Abb. 110: Ohne Toyota lauft hier gar nichts (2003)

70 Xinhuanet.com (4.12.2003).
7% Li und Shooshtari (2007), People‘s Daily Online (5.12.2003) (5.12.2003), News.xinhuanet.cn
(5.12.2003).
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In beiden Fallen wurden Symbole von Chinas Macht und Stédrke einem japanischen Produkt
untergeordnet dargestellt und, wie es das empfindliche chinesische Publikum interpretierte,
licherlich gemacht. Uberdies wurden in den beiden Steinldwen deutliche Parallelen zu jenen
Léwen, die die legendire Marco-Polo-Briicke (/774 #F) zieren, gesehen — jener Briicke, an der
die Gefechte begannen, die zum zweiten sino-japanischen Krieg fiihrten. Die Invasion der
japanischen Truppen gilt in China bis heute als nationale Erniedrigung, dementsprechend
empfindlich wird auf jegliche Art von Verweis auf diesen historischen Ort reagiert.

Abb. 111: Léwen auf der Marco-Polo-Briicke: Vorbild fiir die Toyota-Léwen? (undatiert)

Die Sprecherin des japanischen Autokonzerns, Frau Du, bemihte sich, jeglichen Zusammenhang,
der zwischen den von Toyota gezeigten Steinldwen und jenen, die das Briickengelander zieren,
bestehen kdnnte, zu entkraften:

,Frau Du meinte, die Lowen im Vordergrund seien, ebenso wie die
Hochhauskulisse, die den Hintergrund der Collage bildet, Stilmittel, um die
Atmosphare einer chinesischen Metropole einzufangen, die der Hochwertigkeit
des beworbenen Produktes angemessen waére. Sie seien an Restauranteingangen
und offentlichen Platzen [chinesischer Stadte] allgegenwartig und hatten nichts
mit den Léwen auf der Marco-Polo-Briicke gemeinsam.“ (#f/NH L, Ak 3 H
PIE S AR ET 4=, S )T YRR S SR R AR R T AT B ) R
o BT LA, HUR P A IR T S ) A R A T I R AR B .
FEANEHAR AR, AR SOETTH T3 BRI B S I A
B LR R )

Die Reaktionen des wiitenden Publikums waren trotz dieser Erklarungen heftig, wie folgendes
Bild deutlich macht, auf dem den grimmig grinsenden Lowen der urspriingliche Slogan in der
modifizierten Form , Badao, man muss ihn festnehmen® (i 545 1) zugewiesen wird.

762 Xinhuanet.com (4.12.2003).
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Abb. 112: Schlechte Zeiten fiir Toyota. (2003)

Der japanische Autokonzern entschuldigte sich schlieRlich fiir die Anzeigen in einem offiziellen
Schreiben, in dem er anerkannte, die Gefiihle der Leserschaft verletzt zu haben, und bestatigte,
dass die Werbekampagne gestoppt wurde. (,,[...] o 53T A ] [ 77 il 288 g Mg R0 5 2 1) g ) )
%gﬁiﬁ%%%%ﬁfﬁﬁ@%ﬁ%ﬁ%E‘J%k%?”, “HET, FHVERA T O RIX I 2
“)

Der Lackhersteller Nippon Paint (37. 3 ) spielte ebenfalls mit dem Feuer, auch diesmal in Form
eines chinesischen Fabelwesens — obendrein mit dem heiligsten von allen, dem Drachen: Dieser
rutscht in einer Anzeige auf einer mit Nippon-Lack bemalten Saule eines chinesischen Tempels
ab — aufgrund der enormen Glatte der Farbe, die auf diese Weise hervorgehoben werden sollte.

Abb. 113: Auf derart glattem Lack haften nicht einmal Drachenklauen. (2004)

%3 News.xinhuanet.cn (5.12.2003).
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Abb. 114: Auch Fenjal Lotus verursacht gefahrliche Glatte. (2003)

Die kreative Leistung dieser Anzeige wurde vom International Journal of Advertising (|E Br) 45)
in der Septemberausgabe 2004 gelobt.”® - Allerdings war die Idee nicht neu — die
Werbeagentur Jung von Matt war im Jahr davor fiir eine Anzeige dhnlichen Inhalts (Abb. 114)
vom Art Directors Club in Deutschland bei der Bewertung der Publikumsanzeigen mit Bronze
ausgezeichnet worden.”® Bevor es Nippons Anzeige in die Massenmedien schaffen konnte,
entfachten sich heftige Debatten im Internet, die eine Vertffentlichung verhinderten. Einer der
zahlreichen Blogeintrage bringt die geballten Emotionen in aller Kiirze zur Geltung: ,,Schon
wieder beleidigt das kleine Japan China in einer Werbung!!! Nippon Lacks ,,Rutschender
Drache!!!” Nach einer ausfiihrlichen Beschreibung der oben gezeigten Anzeige schliel3t der
erboste Blogger mit den Worten: ,Aufgrund des Eindrucks, der der Marke Nippon in der
gesamten Offentlichkeit entstanden ist, hat diese Werbeagentur bewiesen:

,Die Erwartungen wurden nicht erfiillt, wir bedauern.’ Intelligente Menschen, die
diese Werbung sehen, wissen sofort, dass es sich um eine mutwillige Verletzung
handelt, [daher missen wir] die japanischen Teufel entschlossen zurlickschlagen.
[Es sind] grausame Menschen mit wilden Ambitionen!“ (/N H A X —fG4E)™

A SERE QR (05 7 T S S I ROR R 23 b 0F S0t it
A IRNEFT AW, %) 5~ w3 AR AN f, R IR

Wie Toyota dementierte auch die fiir diese Anzeige zustandige Werbeagentur Leo Burnett,
Guangzhou, jeglichen Hintergedanken: Die Redaktion hatte die Werbung einfach kreativ
gefunden und daher einer Verdffentlichung zugestimmt, meinte ein Sprecher. (75X k) &

784 Chinadaily.com (5.9.2009).
7% vgl. auch den Fernsehspot zum selben Thema: Fenjal (2007).
7%¢ Csdn.net (24.9.2004).
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Die Werbung wurde dennoch zuriickgezogen und die Agentur entschuldigte sich.”®® Dass ein
chinesisches Team fiir den Entwurf dieser Idee zustandig war, tat in dem Fall nichts zur Sache.
Ausschlaggebend war die Herkunft des Produktes, mit der die missachteten Werte in
Verbindung gebracht wurden.”®

Mit der vermehrt wahrgenommenen Abkehr von westlichen Werten, die sich u.a. aus der
starken medialen Prasenz der oben erwahnten Vorfille und den im Anschluss daran
entstandenen Debatten erklart, gewann seit Mitte der 1990er-Jahre das Interesse an den
eigenen Wurzeln an Bedeutung.

Die offizielle Weisung aus dem Jahr 1993, sich im Rahmen der ,[...] ,Kompliziertheit der
gegenwairtigen Offnungspolitik’ [,...] auf der einen Seite alle vorziiglichen Ergebnisse der
menschlichen Zivilisation mutig anzueignen, und auf der anderen Seite alle korrupten und
negativen Dinge der Ausbeuterklassen entschlossen abzuwehren [.]/7°, machte deutlich, dass
eine gewisse Offenheit fur die brauchbaren Errungenschaften der westlichen Kultur zwar
akzeptabel sei, eine Vereinnahmung durch ebendiese bzw. deren schlechter Einfluss jedoch
nicht erwiinscht ware. Diese Verlagerung des Interessensschwerpunktes von West nach Ost
lasst sich anhand chinesischer Werbekampagnen allein auf visueller Ebene gut verfolgen: Vieles
Westliche galt wahrend der 1980er- und 1990er-Jahre als erstrebenswert, vor allem, weil es
neu, andersartig und oft auch qualitativ hochwertiger war. Die Folge davon war eine groRRe
Bandbreite an optisch ,,verwestlichten” chinesischen Produkten, denen mit diesem westlichen
Design ein fortschrittlicher Anstrich verliehen werden sollte, wie etwa folgende Palette an
Tempotaschentiichern zeigt:

4 Pry Hanckerchieh rindarchinty, soft. 3 ply
L 1 “:gp.-r doun, 3 t',-l-ar;-.
m“ i anq sharry claan harrisches, saburweich, 3 Lagig LRIOESARTN
Soft, ply. 22x21cm reznEcanse
e EMenthol et

Abb. 115: Ein Produkt, viele Namen (undatiert)

’%7 Sina.com.cn (23.9.2004).
78 Danwei.org (28.9.2004).
79 vgl. auch Li (2009: 435-456).
7% Miiller-Hofstede (1995: 108).
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Dieses Bild hat sich zum Teil gewandelt. Inzwischen versuchen chinesische Marken wie Haier,
Lenovo, Huawei, TCL und Tsingtao mit einem bewusst chinesischen Image den internationalen
Markt zu erobern.””* Auch in China geben junge Konsumenten an, bevorzugt chinesische
Marken zu kaufen — falls die Qualitit es zulésst.”’? Dass dies in zunehmendem MaRe der Fall ist,
liegt nicht zuletzt an den trotz allem begierig aufgenommenen westlichen Einflissen, die den
chinesischen Lebensstil seit Beginn von Chinas politischer Offnung maRgeblich priagten und
auch unter chinesischen Produkten einen zunehmend hoheren Qualitatsstandard bewirkt
haben. Aber nicht nur in puncto Qualitdt haben sich die Produkte in vielfacher Hinsicht einem
universell gliltigen Standard angenahert, sondern auch in der Art und Weise, wie sie beworben
und vermarktet werden.

Wie aus Tab. 1 hervorgeht, bewegt sich auch die chinesische Kreativwelt in Richtung eines
internationalen Niveaus (wobei die in den groRen Metropolen ansassigen Agenturen mitunter
eindeutig die Funktion eines Zugpferdes Glbernehmen und fiir das stadtische Publikum
konzipierte WerbemaBnahmen auch das landliche Publikum beeinflussen). Diese
Verschmelzung mit internationalen Werbestilen und -ideen schlug sich in der chinesischen
Werbung zum einen in einer ganz bewusst stilisierten Darstellung des chinesischen Lifestyles
nieder, was wiederum den gezielten Einsatz ,sinisierender” Elemente erforderte und eine
deutlichere Abgrenzung gegeniiber einem ,Anderen” zur Folge hatte. Zum anderen fanden
zahlreiche westliche Konzepte nicht zuletzt durch diese Entwicklung hin zu einer hybriden
Werbekultur aus , Ost-West“-Elementen gerade liber die Werbung Eingang in die chinesische
Popularkultur. So geht mit diesem Prozess etwa eine Veranderung der Sehgewohnheiten des
chinesischen Publikums einher. Mit der Zeit relativierten sich z.B. (vermutlich aufgrund der
Einflisse auslandischer Werbekreationen) kleinere Animositaten, die nicht direkt das Ansehen
Chinas betreffen — wie etwa die Abneigung des chinesischen Publikums, Heldenfiguren wie
Spitzensportler schwitzen zu sehen:’”® Noch im Jahr 2006 wurde eine BMW-Kampagne’”*
zurlickgezogen, da die Verantwortlichen befiirchteten, dass die Schweilabsonderung der
dargestellten Athletengruppe, die die Silhouette des beworbenen 3-er-BMWs formt,
chinesischen Kunden unangenehm sein kénnte.

"1 Chinadaily.com (11.8.2008) und Businessweek.com (8.11.2004).
72 Gesprach mit jungen Chinesen, Hangzhou, (Juni 2006).
3 |nterview Miao (2005).
7 Spiegelonline.de (23.11.2006).
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Abb. 116: BMW-Kampagne: Schwitzende Sportler sind unelegant. (2006)

Bereits 2008 zeigte ein chinesischer Gatorade-Spot’’® den chinesischen Basketballer Yao Ming,
der, verschwitzt und keuchend, beim Training seine letzten Krafte aufbringt, bevor er seine
aufgebrauchten Reserven mit dem Energiegetrank auffillt. Obwohl hier natiirlich Produkt und
Zielgruppe ganzlich anders sind als bei der BMW-Werbung, hat die Tatsache, dass Yao Ming
eine korperliche Verausgabung realistisch darstellen konnte, auch mit offensichtlich
veranderten Sehgewohnheiten zu tun. Diese neuen Sehgewohnheiten lassen jedoch noch nicht
zu, dass der teilweise ins Extreme gesteigerte Stolz auf das eigene Land und die damit
verbundenen Werte und Symbole bloRgestellt werden diirften. Wie anhand der oben gezeigten
Beispiele deutlich wird, reagieren chinesische Zuschauer bei Fehltritten auslandischer
Unternehmen besonders sensibel: Historische Konflikte und das Konzept des Gesicht-Wahrens
spielen in der Werbung immer wieder eine wichtige Rolle. Daher wird so manche humorvoll
gemeinte Werbegeschichte als Respektlosigkeit und ungebihrlicher Eingriff ignoranter
Auslander in chinesische Interna bzw. als Angriff auf den chinesischen Nationalstolz aufgefasst.
Phil Deans bemerkt dazu: ,,Chinese nationalism is likely to respond negatively to outside
involvement or intervention.“’’® Eine solche Einmischung in interne Angelegenheiten von
auBen ist nicht nur im populdrkulturellen, sondern vor allem im politischen Bereich ganzlich
unerwiinscht. Nachdem die politische und die kommerzielle Ebene in der chinesischen
Werbung jedoch ohnehin nur schwer voneinander zu trennen sind, ist und bleibt die
Konzeption chinesischer Werbespots eine heikle und vielschichtige Angelegenheit, bei der
besonders von auslandischen Unternehmen auch die Paragraphen, die zwischen den Zeilen des
Werbegesetzes stehen, bericksichtigt werden sollten.

In diesem Zusammenhang wirkt ein Cola-Spot mit James Lebron und Yao Ming aus dem Jahr
2008, der Starke thematisiert, die aus Zusammenhalt resultiert (nicht zuletzt durch den Einsatz
desselben Darstellers wie in der oben beschriebener Nike-Werbung) wie eine

"> Gatorade (2007).
78 Deans (2004).
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,Wiedergutmachung” bzw. neu aufbereitete Version des von Nike getriibten chinesisch-
amerikanischen Verhiltnisses:’”’

Der Spot beginnt, indem zundichst jeder der beiden Athleten kulturell spezifische

,Geschiitze” auffdhrt, die bereits bei der Ausstattung der Cheerleader beginnen: In zwei langen
Reihen kniend, wedelt die amerikanische Fraktion mit Federbiischeln, wihrend die chinesische
Seite Fdcher in der Hand hdlt. Die Kamera fdhrt die Reihen entlang und gibt am Schluss den Blick
frei auf die beiden (virtuell animierten) Kontrahenten James Lebron und Yao Ming, die nun zum
Duell der Kulturen gegeneinander antreten: Lebron zaubert als erstes einen Westernhelden
hervor, der selbstgerecht die Arme verschrénkt und Yao Ming herausfordernd anblickt. Yao
Ming kontert kurzerhand mit einem riesigen Drachen, den er mit einer Armbewegung herbeiholt,
und der dem Amerikaner eine Stichflamme entgegenblcist. Dieser gibt sich jedoch keineswegs
geschlagen, sondern stampft mit einer Umdrehung auf der Stelle einen Gorilla und zwei Bdren
aus dem Boden, die sich vor dem nun ein Lasso schwingenden Cowboy platzieren. Yao Ming
antwortet mit drei Pandas, die mit Kongfu-Spriingen auf der Bildfldiche erscheinen. Nun kommt
James Lebron auf dem Riicken eines grimmig blickenden Weifskopfseeadlers, dem Wappenvogel
der USA, ins Bild geflogen, Yao Ming begegnet ihm auf einem metallenen Riesenfisch. Durch den
heftigen Zusammenprall, der kurz darauf in der Bildmitte erfolgt, werden die beiden
Basketballer wieder zu Boden geschleudert und fahren noch mehr Geschiitze auf, die ihre
kulturelle Herkunft spiegeln: Aufseiten Yao Mings erscheint der Affenkénig Sun Wukong und
diverse fantastisch gekleidete Pekingopern-Charaktere, noch mehr Pandabdren und dicke
Maskottchen in Mao-Uniform, wihrend im Hintergrund Monumentalbauten der jiingsten
chinesischen Architekturgeschichte (der Shanghaier Fernsehturm und die Fernsehzentrale in
Peking von Rem Kohlhaas) sichtbar werden. James Lebron (hier im Hintergrund das Empire State
Building und die Golden Gate Bridge) Idsst Soldaten, den Weihnachtsmann und ein Bison
aufmarschieren und einen Cadillac vorfahren. Zu guter Letzt erscheinen James Lebron und Yao
Ming Nase an Nase im Profil. James Lebron zieht eine Cola-Flasche hervor und hdlt sie Yao Ming
vor das Gesicht, Yao Ming verféhrt ebenso. In diesem Punkt gibt es also keine Unterschiede
mehr. Mit einem Ldcheln und einem Handschlag ist der Kampf der ebenbiirtigen Giganten nun
als unentschieden besiegelt, sie prosten einander zu und trinken das kulturelle Universalgetrénk
Coca-Cola. Eine hohe weibliche Stimme rezitiert dabei im Rhythmus der Musik: ,,Vereinte Krdifte
sind grof3, vereinte Krdfte sind viel grofer!” (451 J1& K, B4 & ¥ LK) Zur
Bekrdiftigung dieser Aussage steht im Abspann: ,,Unity on the Coke-Side of Life”.

Die Utopie von Chinas strahlender Zukunft

Wie Propagandisten und in der Folge auch Werbegestalter erkannt hatten, ldsst sich aus dem
Bezug auf die lange Tradition und den geschichtstrachtigen Hintergrund Dynamik fir die
Gestaltung der zukiinftigen Geschichte Chinas schépfen.”’® Mythen sorgen also nicht nur fir die
Aufrechterhaltung, sie bilden auch den Antrieb der nationalen Kohasionskraft (%58 /17).””®
Mythen und Utopien lassen sich dabei oft nur schwer unterscheiden, da ein Mythos zuweilen

77 Coca-Cola (2008d) .
78 Assmann (2004: 23).
"7 vgl. dazu Jshzdj.gov.cn (undatiert).
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im Kern einer Utopie vorhanden ist bzw. diese erméglicht.”®® Wihrend Mythen, wie in den

ersten drei Kategorien dargelegt wurde, jedoch meist vergangenheitsbezogen operieren, sind
Utopien auf zukiinftige gesellschaftliche Entwicklungen ausgerichtet. Definiert man Utopien als
Linnerweltlich realisierbare Vorstellungen idealer Lebensbedingungen mit einem wichtigen
Stellenwert bei der Aufrechterhaltung autoritarer Systeme”,781 so weisen sowohl Utopien als
auch Mythen Bezlige zu Komponenten des aktuellen Konzepts gesellschaftlicher Ordnung auf,
denn: Utopien im Sinne von Vorstellungskomplexen, die zur Transformation der Gesellschaft
animieren und eine Offnung der Gesellschaft nach vorne bewirken, haben in gleicher Weise wie
gemeinsame Erinnerungen und Mythen eine integrative Funktion: Als eine auf Emotionen
beruhende Legitimationsquelle dienen sie der Stabilisierung politischer Systeme.782 Wie
Mythen sind daher auch Utopien als Teil der aktuell giiltigen Staatsideologie zu betrachten,
allerdings stellen sie ,,Staatsentwiirfe der Zukunft“’® dar: Utopien dienen dazu, eine
Veranderung der bestehenden Gesellschaft in eine bestimmte Richtung anzustol3en.
Gleichzeitig sind sowohl Mythen als auch Utopien flr die Gegenwart relevant, fiir die sie Sinn
und Orientierung vermitteln. Darliber hinaus stellen Utopien Vorstellungen und Ideale eines
erfullteren Lebens, einer besseren, liebenswerteren Heimat dar. Indem harmonische,
tugendhafte Zustande in einer konfliktlosen, heilen Welt beschworen werden, fangen sie die
Sehnslichte des Publikums ein. (Der Unterschied zur Religion besteht lediglich darin, dass
Utopien innerweltlich, Religionen hingegen an einer nicht erfassbaren Welt orientiert sind.)
Utopien schaffen Komplexitit und Uniibersichtlichkeit ab’®> und geben klare Anweisungen zum
Handeln.”®

Aufgrund dieser vielschichtigen Ubereinstimmungen bietet sich die Natur der Werbung als
ideales Forum fiir die Kommunikation von Utopien an. Neben der die Gesellschaft festigenden
Funktion der dem kollektiven Gedachtnis entlehnten Motive traditionsbasierter Mythen finden
sich in chinesischen Werbespots daher auch als ,,utopisch” interpretierbare
Gesellschaftsmuster. Mit nationalistischen Inhalten aufgeladene Lifestyle-Werbung, die, ebenso
wie politische Utopien, mit einer Art ,,Heilsversprechen” auf emotionaler Ebene belohnt, ist
(abgesehen von dem materiellen ,,Mehrwert”, den die kommerzielle Werbung liefert) von
politischen Utopien bzw. den von ihnen transportierten Ideologien nur schwer zu
unterscheiden: Werbung gibt in sehr dhnlicher Weise wie eine ideologisch gesteuerte Utopie
auf Basis bestimmter Verhaltensmuster und Einstellungen (etwa dem Kaufverhalten
ausgewahlter Zielgruppen) das Versprechen ab, bestimmte, erwiinschte Verhaltensmuster zu
belohnen.”® Das Einhalten des empfohlenen Verhaltens fiihrt zum Gliick: ,Anstelle der staatlich
garantierten Weltdeutung wird eine fiktive, einfach deutbare gesetzt, die jedoch durchaus

784

780 Bizeul (2006a: 18).
78 Bizeul (2006a: 11ff).
782 Bizeul (2006a: 10f).
78 Bizeul (2006a: 19).
78 Bizeul (2006a: 16f).
78 Bizeul (2006a: 17).
78 Mannheim (1978: 36).
787 vgl. dazu Doob (1949: 57).
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Elemente der staatlichen Weltdeutung in sich tragt.“’*® Demzufolge kdnnen auch durch Werber

ausgewahlte Ereignisse aus der Gegenwart oder Vergangenheit trotz — oder gerade aufgrund —
ihrer vereinfachten und kommerzialisierten Form sinnstiftend in Hinblick auf ein
anzustrebendes Image und eine soziale Ordnung der nahen Zukunft erklart werden. Da die
Reprdsentation der chinesischen Supernation nach auen nur dann funktioniert, wenn sie auch
intern getragen wird, ist es wichtig, dass in erster Linie die chinesische Bevdlkerung selbst an
Chinas Zukunft und Uberlegenheit gegeniiber dem Rest der Welt glaubt. Dass die Werbung
dazu einen erheblichen Beitrag leisten kann, soll im Folgenden aufgezeigt werden: In dieser
Kategorie werden Werbeinhalte vorgestellt, die einerseits die Utopie wissenschaftlicher und
technologischer Hochstleistungen in China verbreiten und damit jungen Leuten das Gefihl
geben, aus wissenschaftlicher und wirtschaftlicher Sicht im Land der unbegrenzten
Méglichkeiten zu leben. Um den ,,Chinese Dream” als vollwertiges Aquivalent zum ,,American
Dream” erscheinen zu lassen, vermittelt die Werbung (iber die technologischen
Errungenschaften hinaus soziale Utopien, die die von wirtschaftlicher Seite angestoRene
»Aufbruchstimmung” in Form nie gekannter sozialer Freiheiten (die — nach konfuzianischem
Verstandnis — Grenziiberschreitungen nahekommen) widerspiegeln.

Durch die Austragung der Olympischen Spiele in Peking und der zwei Jahre spater
stattfindenden Shanghai Expo bestand die dringende Notwendigkeit, auch nach Innen auf
hdchstem Niveau zu reprasentieren. Im Sommer 2008 stand China vor der ganzen Welt im
Rampenlicht. Daher musste auch fir die eigene Bevolkerung ein klares und einheitliches Profil
als Nation geschaffen werden. Die Menschen sollten stolz auf ihr Land sein und
dementsprechend auftreten und handeln: Propagandabeitrige’® sowie von diesen teilweise
kaum unterscheidbare kommerzielle Werbespots aus dieser Zeit’*® spiegeln das starke
Bediirfnis, durch Macht und GréRe - z.B. in Form von synchronisierten Menschenmassen,
Sportlern, die Hochstleistungen vollbringen oder Superlativen aus der Gegenwart (dem
Olympiastadion) und der Vergangenheit (wie Qin Shihuangdis Terrakotta-Armee) beeindrucken
oder etwas beweisen zu wollen.”** Die Steuerung des China-Images z.B. durch die Zulassung
bzw. die Zensur von Werbeinhalten’? bildet Chinas Dilemma ab, das aus der
Gegenliberstellung der durchaus realen kollektiven Angst vor einem Gesichtsverlust und dem
ehrgeizigen Projekt, dem , Westen” etwas beweisen zu wollen, entsteht. Nicht nur die moderne
chinesische Architektur strebt nach Superlativen, wie der Welt im Sommer 2008 anhand von
,Vogelnest” und ,Wasserwiirfel” einmal mehr prasentiert wurde: Die in Imagekampagnen
parallel zu diesen neuen Bauwerken eingeblendete Grole Mauer und die Verbotene Stadt
stehen in der chinesischen Werbung unmissverstandlich fliir Macht und GrofSe — und dies nicht
nur des alten, sondern auch des jetzigen und zukiinftigen Chinas.

Die Vorliebe, Leistung und Kénnen, etwa durch die Betonung technologischer Errungenschaften,
in den Vordergrund zu rlicken, macht sich aber bereits Jahre vor den Spielen in kommerziellen

78 \/gl. Mannheim (1978: 31).
78 vgl. z.B. Staatliche Werbung (2008c).
79 vg|. Coca-Cola (2008a).
L ygl. Lei (2005: 492).
792 yg|. Shirk (2007: 90).
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Werbebeitragen bemerkbar, die haufig den Charakter eines Wettlaufs mit dem Westen um
Macht und Anerkennung annimmt. Auch wird das Bild der traditionsverhafteten Hightech-
Nation gerne durch die visuelle Verknipfung von China-spezifischen Traditionen (etwa das
Abfeuern roter Feuerwerkskérper) mit futuristischer Technologie vermittelt.”*?

Abb. 117: Futuristische Technologien bei der Entwicklung von Kinderkleidung neben traditionellen
Elementen. (2002)

Den faszinierenden Blick in das komplizierte Innenleben von Autos und Computern nutzen z.B.
Firmen wie Pentium, um potentielle Kunden zu beeindrucken: So gewahrt Supermans

Laserauge Einblick in das aus Microchips und Schaltstellen bestehende Innere eines P4-
Pentium—Computers.m4

0408705
15:44:36

Abb. 118: Supermans Blick dringt unter die Verschalung eines Pentium-Computers. (2004)

Aber auch in Beitragen von Budweiser und nicht zuletzt Wahaha wird der Technologie ein
weitaus grofRerer Stellenwert beigemessen als dem Geschmackserlebnis oder den sonst
Gblichen Erlebniswelten:

%3 Wahaha (2002d).
7% pentium Intel (2004).
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So lésst Wahaha” in einem 60 Sekunden langen Spot fiir Mineralwasser endlose Reihen von
Wasserflaschen, aus verschiedenen Perspektiven aufgenommen, auf einem Laufband
voriiberziehen. Der Zuschauer verfolgt die von Wissenschaftlern in weifsen Mdnteln
durchgefiihrten mikroskopischen Kontrollen und wird per Kamera an den mit allerlei
technischem Messgeriit ausgestatteten Wassertanks und Rohrleitungen vorbeigefiihrt.
SchliefSlich wird ihm das fertige Produkt présentiert — eine Wahaha-Wasserflasche, die aus
kristallklarem Wasser emporschiefst. Wahaha-Model Wang Lihong fingt die Flasche, vor ihm
wird der Text eingeblendet: ,Ich liebe nur dich, da gibt es keinen Zweifel” (% Wt &K, A
PREE).

Abb. 119: Der Herstellungsprozess von Wahaha-Mineralwasser unterliegt strengen Kontrollen. (2002)

Die ganze Zeit iiber erklingt dezente Flétenmusik, und wdhrend Tausende Flaschen die
Produktionslinien entlangfahren, erkldrt eine monotone Stimme den Grund fiir den reinen
Geschmack des Wassers: ,, Wie schafft es ,Wahaha reines Wasser’ auf dem stark umkdmpften
Mineralwassermarkt, zu einem gut verkauften Produkt zu werden, das das Vertrauen der
Konsumenten geniefst? Lasst uns das erkldren: Wahaha besitzt das von Amerika iibernommene
RO-Wasseraufbereitungssystem mit weltweit fliihrendem Standard. Das Quellwasser durchlduft

75 \Wahaha (2002g).
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zwei Stufen mit insgesamt mehr als 30 umgedrehten Filtermembranen, die alle Unreinheiten aus
dem Wasser herausfiltern sollen, aufSerdem wird das Wasser mithilfe von Ozon steril gemacht.
Das solchermafBen behandelte ,reine Wasser” ist nicht nur rein und keimfrei, es ist auch reich an
Sauerstoff und [daher] der kérperlichen [Gesundheit] des Menschen dufSerst zutrdglich. Fiir die
Verschlusskappen von Wahahas Mineralwasserflaschen werden ausschliefSlich aus Italien
importierte vollautomatische, Produktionslinien verwendet, sie passieren die am FlieSband
angebrachten Monitore, von denen aus alles streng liberwacht wird, und kommen direkt in die
vollautomatische Flaschenproduktionslinie, so kann wahrhaftig die rundum gute Qualitiit des
Produktes garantiert werden. Um zu gewdhrleisten, dass der Verbraucher die Originalprodukte
erwerben kann, benutzt Wahaha einzigartige Laserpinnummern, um sich gegen Félschungen zu
schiitzen[. Auch] Comic-Reliefs auf den Deckeln und weitere hochtechnologische und
kostspielige Mafinahmen gegen Fdlschungen, sollen die Interessen der Konsumenten zu wahren.
Die reine Qualitét, der volle Geschmack haben Wahahas reinem Wasser zu seinem guten Ruf
unter Wasserliebhabern verholfen. Reines Wasser, reine Gefiihle, Wahaha reines Wasser.“ (4
T AAESEAIRELIRIK T, GRS S 23 K BE RN A3 28 B R s i e 2 1k 3] 2%
RAIE T GRS A SE [ 5| 3 B AT tH AR RE KT 1K) RO JKERACBE R S8, /Kl iy g3t =
TRIZRBER, KoK Uiz pug kit vk, Jfld RAEURE . XA LB Ak,
A AR, T HSAFE, EEEE NI . RS aid KR, AR R
Mk 4 B A AT, HA /e, BN A A3, Ik
WER T 7= SRS ER . A T DR UETH 2% REf% 3K 21 B B0 S 1R ™ i, oM P s R Bk 1
SR DA BTAL, R 3 T R o S5 e R e A R B D 5 I, B DRV D R 2o 2 1
i HEHR R, ZERSIS Al K KIHERAT T 2 2 K25 aliv, 2l JmausaliioK)

Ein weiteres Beispiel, in dem — wieder volle 60 Sekunden lang — fiir Longjing-Tee (J£31:4%)°°
geworben wird, setzt ebenfalls auf die Kombination aus der Reinheit der Natur und
beeindruckender Technologie:

Auch hier schwenkt die Kamera nach einer Aufnahme von Teeplantagen, in denen eine
weifSgekleidete Frau mit Kopftuch (offenbar eine Teepfliickerin) steht und ausgiebig den Geruch
eines Teeblattes geniefSt, in die blitzsaubere Abfiillanlage iiber. Hier, so erklért die ménnliche
Stimme, beschdiftigen sich Wissenschaftler mit der Getréinkeformel des Teegetrinkes. Ein
detaillierter Einblick in das Innenleben einer Maschine wird geboten, das aus rotierenden
Stahlmessern besteht, anschliefSend ziehen fertig abgefiillte Flaschen auf einem Laufband
vortiber, die Kamera streift wieder Tanks mit Messgerdten und zahllosen Schléuchen und die
fertigen Flaschen werden in Kartons verpackt. Danach erscheint ein Landschaftsbild von einem
romantischen See, liber den ein Steg flihrt, mit bewaldeten Ufern und Bergen im Hintergrund.
Als néichstes kommt ein Wasserfall ins Bild, unter dem zwei spielende Kinder das Wasser trinken,
um dessen Reinheit zu demonstrieren. Zur Unterstreichung der auch im Text mehrfach
hervorgehobenen , Traditionalitédt” (15 4%t) des Produktes, wird diese Werbung von den Kléngen
einer chinesischen Bambusfléte (i) begleitet.

7% Wahaha (2002i).
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Abb. 120: Hightech und Urspriinglichkeit treffen bei Wahahas Teeverarbeitung aufeinander. (2002)

Mit der gleichen Technik wirbt Wahaha auch fiir seine , reine Milch* (254-17):"¥’

Zu Beginn gibt es eine lange (fast 40-sekiindige) Einstellung einer grasenden, aus schwarz-weif3-
gefleckten ,,Neuseelandkiihen” bestehenden Kuhherde. Wéhrenddessen wird die reichhaltige
Ernéhrung der Kiihe mit dem wissenschaftlich untersuchten ,Schafgras” (-F-%~), von dem mittels
Pinzette eine Probe genommen wird, erléutert. AnschliefSend werden die hochmodernen
Melkanlagen, die glinzenden Edelstahlpipelines und die per Computer gesteuerten Fiillanlagen
vorgestellt. Von hier aus kann man dann noch den LKW-Transport in die Verpackungsanlage
verfolgen, in der das Produkt fiir den Verkauf vorbereitet wird. Auch in diesem Spot gibt es zu
dezenter Hintergrundmusik einen mdnnlichen Sprecher, der mit eindringlicher Stimme die
Vorteile des Produktes darlegt: ,Flir Wahahas reine Milch wurden hochwertige neuseeléindische
Milchkiihe importiert.. Die natiirlichen, von Verschmutzung unbeeintrichtigten
Grasweidefldchen verfiigen (iber geniigend Sonne und Regenwasser. Das [hier] gedeihende
Schafgras ist reich an dem von Milchkiihen benétigten Rohprotein, Rohfett, Kalzium, Phosphor
und anderen Ndhrstoffen. Die Kiihe werden von professionellen Erndhrungsexperten sorgfiiltig
gefiittert, die so produzierte Milch ist néhrstoffreich und riecht angenehm. Diesen frischen Duft
kann man nur beim Genufs von Wahahas frischer Milch erleben. Wahaha nutzt international
standardisierte Arbeitsprozesse, Melkstationen wurden ganz in der Ndhe der Weidefléichen
errichtet. Das Waschen und Desinfizieren der Milchkiihe erfolgt durch vollautomatische

97 Wahaha (2002c).
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Maschinen. Die gesammelte frische Milch wird direkt nach dem Prozess des Pasteurisierens
[Abtétens der Keime] abgefiillt. Dieser ganze Prozess verhindert die Méglichkeit einer
Kontaminierung der frischen Milch und garantiert die Frische, Reinheit und Sterilitéit von
Wahahas reiner Milch. Natiirlich késtlich, berauschender Duft, Wahahas reine Milch! (115 W 4l
A, GIHER 20 R ARG R iy, DR, MK . AR
R, CBEOEI R E A IR 5. BEEEE IR R . XEMYI I S SRR O
MR, B, EREE, EREAN. X ARKTES RGN 7RSSt gt
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LRSSl 1)

Abb. 121: Alles unter Kontrolle. (2002)

Durch kraftvolle, eindrickliche Bilder wie die oben beschriebene Vorfiihrung der glanzenden
Maschinen und des wissenschaftlichen Fortschritts starkt die Werbung mit solchen
Selbstdarstellungen das chinesische Nationalbewusstsein. In Kombination mit der mehr oder
weniger latent vermittelten Entschlossenheit zum Zusammenhalt gegeniiber externen Kraften
und dem Glauben an eigene Stirken und die eigene Uberlegenheit schaffen Werbekreationen
wie diese die Basis fiir ein neues Selbstverstandnis und dadurch fiir ein neues Selbstbild. In den
Kopfen des Publikums entsteht somit ein ,Vorstellungskomplex, der [...] zur Transformation der
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Gesellschaft animiert”.””® Ganz anders als die Jugendlichen in den spaten 1980er-Jahren

differenziert die Jugend von heute lange nicht mehr so deutlich zwischen ,,China“ und ,Staat”,
wie dies z.B. noch in der oben erwdhnten Fernsehserie ,,Flusselegie” geschah. Vielmehr ist der
Aufbau eines national getragenen Gesamtbildes zu beobachten, dessen kollektive
Unterstltzung von offizieller Seite gefordert, aber auch gefordert wird.”®* Werbung, die in der
Lage ist, dahnlich nationalistische Emotionen, etwa Stolz, zu erzeugen, wie die Dokumentation
einer Militarparade, gilt demnach vonseiten der Zensurbehérden als positiv.800

Auch Bilder, die den Eindruck erwecken, dem chinesischen Alltagsleben entnommen worden zu
sein, jedoch ganz augenscheinlich nicht der erfahrbaren Realitat chinesischer
Durchschnittsbirger entsprechen, tauchen in der Werbung auf: Z.B. erscheint in einer Werbung
flir Wahaha-Longjingcha eine Gruppe von Wanderern, die die Schénheit der Natur genieﬁét.801
Ahnliche Emotionen l&st ein Spot aus, in dem ein Mountainbike in den Kofferraum eines Golfs
verfrachtet wird, bevor sich der sportlich-elegante, ganz in weil gekleidete Fahrer eine
Kistenlandschaft entlangschlangelnd, auf den Weg ins Griine macht, um sich dort in seiner
Freizeit vermutlich sportlich zu betétigen.®> Weitere Beispiele sind z.B. die jungen Leute in der
Chevrolet-Werbung, die ihre Freizeit mit Bungee-Jumping oder Skateboard fahren verbringen.

Abb. 122: Neuer FreizeitspaR. Links: (2001), mitte: (2008), rechts: (2005)

Diese fiir chinesische Verhaltnisse einigermalien ungewohnlichen Szenen kdnnten als
reprasentativ flir den sozialen Fortschritt, den chinesischen Lifestyle der nahen Zukunft stehen,
und damit eine Form sozialer Utopien darstellen. Solche von der Werbung vorgegebenen
Identitatsentwiirfe (die jeweils auf eine bestimmte Zielgruppe zugeschnitten sind) sind
notwendig, damit sich Konsumenten mit den vorgelebten Werbewelten identifizieren kénnen.
Im Zuge der enormen politischen, wirtschaftlichen und schliel3lich auch sozialen
Veranderungen Chinas veranderten sich auch die Werbewelten: In der Werbung geht es darum,
die Werbeinhalte den in der Folge der sich verdandernden gesellschaftlichen Tatsachen

798 Bizeul (2006a: 11).
799 vgl. z.B. die Aufforderung an das Volk, die Parade zum 60. Nationalfeiertag im Fernsehen
mitzuverfolgen. S. Guardian.co.uk (30.9.2009)
890 v/g| Shirk (2007).
8 Wahaha (2001f).
592 yw (2008).
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entstehenden Wunsch- und Traumvorstellungen fortwdhrend anzupassen bzw. ihnen einen
Schritt voraus zu sein. Als interessante Gegenpole zu den bestehenden Bedingungen boten sich
flir Werbeinhalte anreiztrachtige Stoffe wie individuelle Freiheiten und die weibliche
Emanzipation an. Coca-Cola kreierte gleich eine sechsteilige Serie mit dem agenturinternen
Titel Girls make the first move .2 Die in dieser Serie gezeichneten Charaktere chinesischer
Jugendlicher, die von bedeutenden Vertretern der chinesischen Popularkultur verkérpert
werden, erscheinen zunachst als sehr selbstbestimmt, frei und unkontrolliert von jeglicher
hoheren Instanz. Der Star-Status, den alle von ihnen als realen Hintergrund mitbringen, tragt zu
dem von ihnen verbreiteten Image des erfolgreichen, lebensfrohen und ungebundenen
Jugendlichen bei.

In einer kurzen Sequenz, die die Serie ankiindigt, einem sogenannten Teaser, werden sechs
Stars und die fir sie charakteristischen Eigenschaften dem Publikum in Form von Rezeptzutaten
mit Garantiefaktor vorgestellt:***

»Man nehme drei coole Jungs, drei hinreifSende Mddchen und ein grofSartiges
Erfrischungsgetrénk ... und schaue, was passiert. Wird Pan Weibo zum Vorbild einer neuen
Generation? Wird Ritter Yu Wenle neue Abenteuer finden? Wird Liu Xiang aufSer den Hiirden
noch mehr erobern kénnen? Wird S.H.E. die Modewelt auf den Kopf stellen? Die Antworten
werdet ihr in der Serie Erfrischt euch selbst finden. Das Abenteuer beginnt am 2.Mai und mit
Coca-Cola seid ihr ganz nah dran! Das diirft ihr nicht verpassen!” (=/NsEF, =734, L
— RIS IORE, AT AR RN ? BRI RE TS BB X AR ek L
TIORBER T A HHE: B TSRS, XA IEIRE 22 SHE RES BV IN Gl 7 2 S 04y
EERE B CRETER. 5 H 2 HREME L, aThaniR, BB MEARIL.)
Mit diesem Hinweis und der Aufforderung an das Publikum, , dranzubleiben”, um Uber die
neuesten Entwicklungen informiert zu sein, ging der Teaser der Coca-Cola-Serie im April 2005
Uber CCTV auf Sendung. Wie angekiindigt startete die eigentliche ,,Serie” dann am 2. Mai 2005.
Da die von Coca-Cola fiir diese Serie engagierten Protagonisten einen dufRerst hohen
Bekanntheitsgrad besitzen, machte sich die zustandige Werbeagentur McCann Erickson nicht
die Muhe, eigene Charaktere fir sie zu kreieren. Die sechs sollten sich selbst spielen, wie aus
der Vorankiindigung hervorging.Wahrend der Ansage werden Portrats der Stars in Form von
Puzzleteilchen mit je einem mannlichen und je einem weiblichen Darsteller in schneller Abfolge
gezeigt. Als nachstes werden die Puzzleteilchen nebeneinandergelegt, so als ob ausprobiert
werden soll, welche zueinander passen, nur um gleich darauf wieder wild gemischt zu werden.
Hier verrat die Ansage bereits etwas Uber den Inhalt: Es wird impliziert, dass Flirten ein
wichtiger Bestandteil der Serie sein wird, und dass Chinas Jugend dabei sein darf, wenn sich
sechs der begehrtesten Stars der aktuellen Szene auf Partnersuche begeben. Wie man bald
erfahren wird, sind die zustandekommenden Partnerschaften jedoch nie von langer Dauer: Das
Publikum erlebt, wie Wilbur Pan in den diversen Cola-Werbesequenzen immer mit jeweils
anderen Madchen flirtet.2%> Selbstandigkeit, Freiheit, Ungebundenheit und westlich inspirierter
Individualismus werden nicht zuletzt durch dieses Element hervorgehoben, um fiir die Jugend

8% Coca-Cola (2005a-d), (2006b), (2007b).
804 Coca-Cola (2005a).
805 vgl.: Coca-Cola (2005c), (2008b), (2008c).
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attraktiv zu erscheinen. Auch leben die drei Coca-Cola-Madchen zu dritt in einer
Wohngemeinschaft, die drei jungen Manner ebenfalls (und zwar genau gegeniber). Die sechs
besuchen einander in ihren groRziigigen Lofts, erteilen einander Ratschlage, flirten und
bestehen gemeinsam die Abenteuer eines Coca-Cola-Alltags — die jeweiligen Familien bleiben
dem Zuschauer vorenthalten.

Der erste Teil der Serie beginnt mit einem Blick in das Appartement der jungen Manner: 806
Will steht auf dem Balkon, wdhrend die anderen beiden mit einem Computerspiel beschdiftigt
sind. Sobald sie Will aufgeregt liber seine Entdeckung informiert — die Mddchenband S.H.E. zieht
soeben in die gegeniiberliegende Wohnung ein — springen Liu Xiang und Schauspieler Yu Wenle
von ihrem Computerspiel auf und stiirzen nach draufsen. Wéhrend sie jede Bewegung der
Maddchen, die in ihrem neu bezogenen Loft auf und ab gehen, aufmerksam verfolgen, liberlegen
sie, wie sie am besten in Kontakt mit ihren neuen Nachbarinnen treten kénnten.

Abb. 123: Interessante Nachbarschaft. (2005)

Ungliicklicherweise stellt sich keine ihrer Ideen als praktikabel heraus: All ihre Uberlegungen, die
dem Publikum (inklusive ihrer unriihmlichen Folgen) anschaulich vor Augen gefiihrt werden,
enden in einem Desaster: Liu Xiangs Vorschlag, mit Anlauf einfach in die gegentiberliegende
Wohnung zu springen, wird verworfen. Man sieht, wie die drei Helden mitten in dem zu kurz
geratenen Sprung fiir den Bruchteil einer Sekunde einfrieren und aus der Hohe ihrer im 4. Stock
gelegenen Wohnung auf die StrafSe stiirzen. Auch Shawn Yues Idee, den Sprung mit einem
Motorrad zu versuchen, scheint unniitz zu sein. In der seinen Uberlegungen folgenden Szene
sieht man, warum: Der Sprung gelingt zwar, das Publikum kann die Reaktion der drei Mddchen
jedoch erraten, nachdem drei bemannte Motorrdder durch die gldserne Balkontiir geradewegs
ins Zimmer geflogen gekommen sind und ihre klar definierten Umrisse in Comic-Manier in der
Glasscheibe hinterlassen haben. Auch Wills Idee, den Mddchen ein romantisches Stéindchen zu
bringen, endet bereits in der Fantasie schlecht: Als die drei jungen Mdnner stilgerecht in

806 Coca-Cola (2005b).
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mexikanischen Kostiimen unter der gegentiberliegenden Wohnung Stellung beziehen, um das
mexikanische Liebeslied ,,Mariachi” anzustimmen, trifft sie der Wasserschwall aus einem liber
ihren Képfen ausgeleerten Kiibel. Enttéuscht (iber die eigene Unfdhigkeit, brauchbare Ideen fiir
einen ersten Kontakt zu entwickeln, ziehen sich die drei Junggesellen, trotz Ihres Misserfolgs
liber sich selbst lachend, in ihr Appartement zurtick.
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Abb. 124: Keine brauchbaren Ideen. (2005)
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Widhrend Will seinen Arm gerade tréstend um Shawn Yues Schulter legt, werden die drei
Ménner nun ihrerseits von den Objekten ihrer Begierde erspiht. (5% !) Die Kamera verfolgt
nun das Geschehen auf der Mddchenseite: Hebe hat anfédnglich noch Bedenken, ob es in
Ordnung ist, einfach loszuziehen, um sich bei den Nachbarn vorzustellen: , Wir kénnen doch
nicht einfach von uns aus da hiniibergehen und sie begriiffen!” (7] 5&, T LFTHHNE, IXFE
T AUFIE ) Doch Ella — durch und durch die Verkérperung einer modernen, selbstbewufSten
jungen Frau, die soeben eine Flasche Cola in einem Zug geleert hat, zerstreut Hebes Bedenken
kurzerhand: ,,Wer sagt, dass das nicht geht?” (Ui /AT ! ) Sie holt weit aus und wirft die leere
Flasche liber die Straf3e und durch die offene Balkontiire mitten in die Wohnung der jungen
Mdnner. Ein kurzer Schmerzensschrei deutet auf die erfolgreiche Ankunft der ,,Flaschenpost” hin.
Widhrend Selina und Hebe mitfiihlend die Gesichter verziehen, bemerkt Ella niichtern: ,,Der
Kontakt ist hergestellt.” (X AN T 14 ?2) In diesem Moment kommt die Flasche auf
demselben Wege zuriick. Als Ella sie aufhebt, findet sie eine Notiz: ,,Habt Ihr Eiswiirfel?” (5 UKk
I 2)

Die Madchen lachen aufgeregt, ihr Ziel, die jungen Manner naher kennenzulernen, haben sie
erreicht. Der Abspann erklart den akuten Eiswirfelbedarf: In der Wohnung der Mdnner liegt
Will auf einem riesigen Sofa, auf der Stirn hat er einen Eisbeutel, um die von Ella verursachte
Beule zu kiihlen. Selina kiimmert sich liebevoll um ihn, der Rest hat sich um das Pérchen
gruppiert, unterhdlt sich angeregt und trinkt Coca-Cola.

Abb. 125: Man kommt doch noch ins Gesprach ... (2005)
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Diese letzte Szene kiindigt vielversprechende Entwicklungen in der nachsten Episode an. Und
tatsichlich: In der folgenden Sequenz®® folgt auf den ersten Kontakt auch ein erstes
Rendezvous.

Man sieht einen aufgeregten, hektischen Will im Kreis seiner Freunde. Er bittet um Ratschldge,
wie er sich bei seinem bevorstehenden ersten Treffen mit Selina verhalten soll. (, Was soll ich
tun?” Ba1Z 5444001 ?) Bevor die Freunde antworten kénnen, ldutet es an der Tiir. Wéhrend sich
der Rest der Gruppe auf dem Balkon versteckt, deutet Ella Will noch schnell an, Selinas Musik
aufzulegen, um ihr zu schmeicheln: ,Das wirkt auf jeden Fall!“ (FEUb (8K, 4axi 45 1)
Nachdem Will nun auch Ella noch hastig auf den Balkon hinausgeschoben hat, éffnet er endlich
die Tiire. Selina erscheint ganz in Coca-Cola-Rot, graziés betritt sie die Wohnung. Will bietet ihr
Cola an. (,Méchtest du Cola?” K] I17] )k 2 ) Léchelnd stimmt Selina zu.

Ein Schwenk auf den Inhalt von Wills Kiihlschrank zeigt ein Arrangement aus sieben Cola-Dosen
neben ein paar Bananen und einer Flasche, die Ketchup enthalten kénnte. Die néichste
Einstellung zeigt in Nahaufnahme eine eisgekiihlte Cola-Dose, die gedffnet wird. Mit den beiden
Dosen in der Hand geht Will zu seinem sehr gut ausgestatteten Sound-Studio, um eine CD
einzulegen. Wéhrend er die Wohnung durchquert, wirft er einen Blick in Richtung Balkontiire.
Das Publikum sieht die hinter Selinas Riicken wild gestikulierenden Freunde, die ihn daran zu
erinnern versuchen, Musik von S.H.E. aufzulegen. Will nimmt die CD aus dem Regal. Die Kamera
zeigt sie aus seiner Perspektive, man sieht die drei Mddchen und ihr Logo auf dem Cover.
Widhrend Will das Bild betrachtet, nimmt er einen grofSen Schluck aus seiner Cola-Dose.

Abb. 126: Gute Tips fiir’s erste Date. (2005)

Hier, wie auch in allen weiteren Coca-Cola Spots dieser Serie nimmt das laufende Geschehen
immer eine ungewdhnliche Wendung, nachdem die Protagonisten einen groRen Schluck Cola
genommen haben. Auch in diesem Fall wirft Will Selina plétzlich einen bedeutsamen Blick zu.
Selina nickt ihm aufmunternd zu, doch Will legt die CD von S.H.E. zurlick, zieht seine eigene aus
dem Regal, kiisst das Cover und dreht die Musik auf. Die Kamera folgt nun dem wild tanzenden
Will durch die Wohnung. Wéhrend sich Selina sehr (iber die Showeinlage amiisiert zeigt, sieht
man fiir einen Moment die Gesichter der entsetzten Freunde, die die Szene sprachlos verfolgen.
Der englische Refrain von Wills Song passt jedoch zum Anlass: “If | can’t have you, | don’t want

87 Coca-Cola (2005c).
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nobody, baby ...”

Abb. 127: Unter Einwirkung von Coca-Cola handelt Will intuitiv. (2005)

Mit einer eleganten Drehung libergibt Will der immer noch lachenden Selina die Cola-Dose.
Widhrend sie trinkt, setzt sich Will dicht neben sie auf das Sofa. Er gibt vor, zu géhnen,
gleichzeitig ist er bemiiht, seinen Arm méglichst unaufféllig um ihre Schulter zu legen. Kaum
setzt Selina die Dose ab, versucht Will sie zu kiissen. Dafiir kassiert er eine Ohrfeige. Irritiert
zuckt er zurtick. Wéhrend er sich die Wange hdlt, fragt er nach dem Grund fiir den Schlag.

(, Warum schldgst du mich” T-WKEFT 3 1). Selinas néchste Reaktion kommt fiir Will ebenso
unerwartet wie die Ohrfeige: Mit ihrer Cola-Dose kiihlt sie seine brennende Wange, dabei
erkldrt sie lichelnd: , Ich bin eigentlich immer diejenige, die anfdngt” (M\KHl &3 5 1H)).
Nach dieser knappen Erkldrung beugt sie sich ihrerseits liber den nun génzlich verwirrten, wenn
auch nicht mehr ungliicklichen Will und kiisst ihn. Ein Blick auf den Balkon zeigt die stumm
jubelnde Freundesschar.

253



Abb. 128: Selina stellt die Regeln auf. (2005)

Auch diese Sequenz hat einen Abspann, der zur nachsten Folge Uiberleitet:

Shawn Yue versucht nun draufSen auf dem Balkon den gleichen Trick wie sein Freund Will. Auch
er gibt vor, zu géhnen, und legt dabei seinen Arm mit méglichst unbeteiligtem Gesichtsausdruck
um Hebes Schulter. Diese wird durch den frechen Annédherungsversuch abrupt aus ihrer
trdumerischen Betrachtung der Szene im Wohnungsinneren gerissen. Als Shawn Yue nun
versucht, Hebe zu kiissen, wird er unwirsch zur Seite geschubst. Der Hinweis , Fortsetzung

folgt” ( AR FEARFEE) lasst das Publikum die nichste Episode der kleinen Seifenoper sehnsiichtig
erwarten.

- . 4 j:
i 2

Abb. 129: Wills Trick kommt nicht gut an. (2005)
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Diese beginnt mit einer schnellen Abfolge diverser Szenen, die sich abwechselnd in einem der
beiden, einander gegeniiberliegenden Appartements abspielen: 5%

Zundchst sieht man einen melancholisch aus dem Fenster blickenden Shawn Yue, der mit einer
Dose Cola in der Hand an der Balkontiire lehnt. Mehr sich selbst als Will gegeniiber, der im
Inneren der Wohnung Basketball spielt, kommentiert er traurig seine hoffnungslose Situation in
Bezug auf Hebe. Dabei versucht er ganz offensichtlich, einen Blick in die andere Wohnung zu
erhaschen: ,Jetzt ist alles vorbei, ich hab Hebe echt beleidigt.” (5¢ 1, 1 Hebe 35F T !) Diese
Vermutung wird durch eine Szene aus der Wohnung gegentiiber bestdtigt: Man sieht eine sehr
erboste Hebe, die wiitend vor sich hinschimpft: ,Dieser Shawn Yue, wer denkt der eigentlich, wer
erist?” (XT3, LA E S UEW ) In der ersten Wohnung unterbricht Will soeben sein
Basketballspiel. Ohne sich Miihe zu geben, seinen geknickten Freund zu trésten, bekrdftigt er
dessen Befiirchtung lachend: ,,Na, das ist sicher!” (iX & 5 7€ (W /)

Abb. 130: Shawn Yue bedauert seinen Fehler. (2005)

Gleichzeitig beschliefst Hebe, die sich soeben zum Ausgehen mit den anderen beiden Mddchen
fertig macht, ihre nicht einmal begonnene Beziehung mit Shawn Yue zu beenden. (FitEANALH
FIth T 0hi /) Ella, die, auf einem Bein hiipfend, versucht, sich den fehlenden zweiten Schuh
anzuziehen, nickt verstdndnisvoll. Aber auch Shawn Yue hat eine Entscheidung getroffen.
Wéhrend Will (der sein Basketballspiel wieder aufgenommen hat) den Freund beiléufig fragt,
was er zu unternehmen gedenkt (,Was hast du jetzt vor?” ISVRINAE S 4 5 7 ), hat dieser eine
Flasche Cola an die Lippen gesetzt. Wieder einmal kiindigt die mit aufregender Musik unterlegte
Trink-Szene eine (iberraschende Wendung an. Und die ldst nicht lange auf sich warten. Nach
einem grofSen Schluck aus der Flasche teilt Shawn Yue, ganz dem Bild des neuen, Gefiihle
zeigenden Mannes entsprechend, dem iiberraschten Will (,Hey, was hast du vor?*— 1, /K%
F TR 2 ) seine Absicht mit: ,Ich sage ihr, was ich fiihle!” (3352 & ki, KD, ) Als
die ahnungslosen Mddchen soeben im Begriff sind, den Aufzug zu verlassen, rast Shawn Yue in
einer Aufmachung, die an den Stil Marlon Brandos erinnert, auf seinem Motorrad durch den
Hausflur geradewegs auf sie zu. Erschrocken versuchen die Mddchen, zuriick in die
Fahrstuhlkabine zu gelangen und die Tiire zu schliefsen, doch Shawn Yue ist schneller: Er streckt
seinen Arm aus und verhindert mit Hilfe einer Colaflasche (die kurz in Grofsaufnahme zu sehen

808 Coca-Cola (2005d).
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ist) das Schlief3en der Aufzugtiir.

Abb. 131: Der Schluck Coca-Cola fiihrt zu einem Entschluss. (2005)

Als sich die Tiiren nun automatisch wieder éffnen, hélt er seinen Arm weiterhin ausgestreckt, die
Colaflasche in seiner Hand zeigt auf Hebe. Nun ist offenbar der Moment gekommen, ihr, wie
angekiindigt, seine Gefiihle zu gestehen, denn er sagt: ,,Entschuldige. Ich mag dich wirklich.” (%}
A, FE)ERXKIR) Nach diesem Bekenntnis schieben die beiden anderen Médchen die
z6gernde und immer noch verdrgert dreinblickende Hebe in Richtung des wartenden Shawn Yue.
Schlieflich ergreift Hebe das verbindende Element in Form der Coca-Cola-Flasche, und Shawn
Yue zieht Hebe zu sich. Hebe klettert hinter ihm auf den Sitz des Motorrades, umarmt ihn von
hinten und gemeinsam rasen sie auf die Strafe hinaus.

Abb. 132: Coca-Cola macht’s wieder gut. (2005)

Nun ist nur noch ein potentielles Parchen {ibrig. Auch der Abspann dieser Folge weist auf die zu
erwartende Entwicklung hin:

Als Ella und Selina nach Hebes Abgang ebenfalls auf die StrafSe hinaustreten, fragt Selina Ella
nach Liu Xiang. ("¢, X|FH &2 FEW ?) Ella antwortet: , Alles, was er tut, ist Hiirden-Laufen. (it
BERFLAE AR, BBESYs.....) Dabei ahmt sie diese Titigkeit in spéttischer Manier nach.
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Abb. 133: Nur ein Parchen hat noch nicht zusammengefunden... (2005)

Die beiden verbleibenden Charaktere treffen jedoch — in einer erst zwei Jahre spater
ausgestrahlten Werbesequenz809 - in etwas unerwarteter Weise aufeinander:

Beim Transport eines Klaviers, das in eine der beiden Wohnungen verladen wird, kommt dieses
ins Rollen und rast mit Ella, die ungliicklicherweise gerade darauf safs, die abschlissige Strafe
hinunter. Liu Xiang lberspringt bei dem Versuch, Ella zu retten und dem Klavier den Weg
abzuschneiden, furchtlos und zielstrebig und in halsbrecherischem Tempo die schwierigsten
Hiirden. Aber trotz seines heldenhaft-mdnnlichen Einsatzes ist die Mission erst mithilfe von
Coca-Cola erfolgreich — und zwar in Form eines voriiberfahrenden Lieferwagens, den Liu Xiang
als Mitfahrgelegenheit zur Rettung nutzt. Letztendlich féllt Ella allen um den Hals, eine Romanze
mit Liu Xiang ergibt sich allerdings nicht.

Das von Ella und ihren Freundinnen so offensiv zur Schau gestellte emanzipierte Verhalten, ihre
scheinbare Dominanz (iber die drei ungeschickten Manner, wird spatestens mit dieser letzten
Folge konterkariert. Tatsachlich aber behalten die Manner bereits in den friiheren Folgen in
letzter Instanz die Oberhand: So gibt z.B. Will nicht nach, wenn es um den Wettstreit zwischen
seiner Musik und der der Madchenband geht. Und auch Yu Wenle hat letztendlich, nachdem er
kurz in seine Schranken gewiesen worden war, bei der sich beleidigt zurlickgezogenen Hebe mit
seinen macho-artigen Verfiihrungskiinsten Erfolg. Rlickblickend erscheinen also die anfanglich
so zielstrebig gesetzten emanzipatorischen MalRnahmen der Madchen nur mehr als ,,netter
Versuch®, als ein Spiel, das ihnen von den jungen Mannern zugestanden wird — wohl wissend,
dass sie es sind, die im ,,Ernstfall” (wie er etwa in dem Spot mit dem Klavier eintritt) immer
noch die Oberhand behalten, da in solchen Fallen sicherheitshalber auf die etablierten
Gesellschaftsregeln zuriickgegriffen wird.

Auch die ausschlieflich hedonistisch orientierte und scheinbar individualistische Coca-Cola-
Jugendkultur, die die grolRe personliche Freiheit der Protagonisten betont, ist in diesem Fall
speziell auf die chinesische Jugend abgestimmt, die im widerspriichlichen Kontext von westlich
gepragtem Individualismus und der konfuzianischen Idee von Unterordnung und Pietat grol3
geworden ist. Beide Konzepte tragen zur Mentalitat dieser Generation bei: Ihr ganzes Leben

809 Coca-Cola (2007b).
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lang den Einfllissen westlicher Kultur ausgesetzt, sind sie gleichzeitig als Einzelkinder und damit
Alleinverantwortliche fir ihre Eltern ihren Familien weitaus starker verpflichtet als es ihre
Vorfahren als Teil einer grofReren Geschwisterschar waren. Abgesehen von diesem Korsett
sozialer Strukturen, das modernen chinesischen Jugendlichen durch immer noch giiltige
traditionelle Normen aufgezwangt wird, sind sie auch bezliglich ihrer schulischen und
elterlichen Erziehung massivem Druck ausgesetzt. Diesen diversen Restriktionen setzt Coca-
Cola eine Welt der Freiheit gegenlber, in der das Leben ausschliellich SpaR macht und in der
jede Art von Wunsch ausgelebt werden darf.

Dennoch: Betrachtet man die scheinbar ,individualistischen” Aktionen der Protagonisten
genauer, so erkennt man, dass keine davon jemals tatsachlich auch von einer einzelnen Person
ausgefihrt wird. In jedem Fall ist in irgendeiner Weise der Rest der Gruppe beteiligt. Der
Eindruck des Gruppencharakters wird zusatzlich durch diverse Faktoren verstarkt. So sind die
Madchen etwa durch ihren realen Hintergrund der gemeinsamen Band miteinander verbunden,
aber auch durch ihre identische Kleidung und ihre synchronisierten Bewegungen und
Textabldufe, die das Drehbuch vorschreibt. Auch die jungen Manner treten immer in der
Gruppe auf — sogar das romantische Téte-a-Téte zwischen Will und Selina findet im Beisein der
versammelten Clique statt. Diese Darstellungen von Freiheit und Ungebundenheit zeigen
deutlich, wie Coca-Cola versucht, die westliche Auffassung von Individualismus entsprechend zu
modifizieren: Da dieser westlich konnotierte Individualismus in China auf eine traditionell
kollektiv orientierte Gesellschaft trifft, ist — auch wenn Hierarchien zur Betonung der
Unabhangigkeit in keinster Weise thematisiert werden -, eine starke Neigung zu kollektivistisch
gepragten Stilelementen zu erkennen.

Dass die kollektive Ausrichtung der Coca-Cola-Spots der Mentalitat von Chinas Jugendlichen
durchaus entspricht, zeigt der Fall der eingangs beschriebenen Werbekampagne von Reebok:**°
Die Version mit dem Rapper 50 Cent wurde von einem Testpublikum abgelehnt, da durch die
Thematisierung einer Subkultur und der dieser zugehdrigen latenten Gewalt die direkte
Ablehnung des bestehenden Gesellschaftssystems zu deutlich im Vordergrund stand. Die in
ihrer Subversivitat (der Weigerung, 24 Stunden lang zu ldcheln) eher belanglose Version mit
Nationalstar Yao Ming wurde schlielRlich als addaquat angesehen, ist sie doch dem System und
der Gemeinschaft eindeutig zugewandter.

Anhand dieser Beispiele wird deutlich, dass die von Chinas Jugend angestrebte Freiheit,
Unabhangigkeit und Selbstbestimmtheit aus dem sie umgebenden System heraus zu verstehen
ist. Der von Coca-Cola oberflachlich vermittelte Eindruck, in Hinblick auf alle persénlichen
Angelegenheiten die Freiheit zu besitzen, fir sich selbst entscheiden zu kénnen, entspricht trotz
der durch die Ein-Kind-Politik vorangetriebenen Individualisierung der Jugendlichen (die
vielmehr eine Vereinzelung der Kinder bedeutet) nicht der Realitat.

Der starke Bezug zu den zum Teil bewusst reaktivierten Traditionen bedeutet jedoch nicht, dass
keinerlei Veranderung im sozialen Bereich stattfindet, bzw. dass es keine Entwicklung in
Richtung der von Werbespots gezeichneten gesellschaftlichen Utopien gibt. Vielmehr musste es
in der traditionell mannlich dominierten chinesischen Gesellschaft im Zuge der Offnung zur

810 Reebok (2005), Abb. 18.
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Welt zwangslaufig zu einer Neudefinition der Geschlechterrollen kommen — nicht zuletzt, da
diese durch die jingeren, auch von westlichem Gedankengut geprédgten Generationen,
nachhaltig mitgestaltet werden. Zwar halten auch junge Leuten an den althergebrachten bzw.
neu entdeckten Stereotypen fest,®!! wie etwa in der Tradition verhaftete Unternehmen wie
Wahaha deutlich machen. Dennoch: Im Bereich des Alltagslebens ,,[...] some of the most
obvious and remarkable of these transformations have affected, or occurred in, the realm of
gender.”812 Nicht nur die sozialen Bedingungen und Ausbildungsmoglichkeiten fiir Frauen sind
besser und vielseitiger geworden, auch das Privatleben durchlauft einen Wertewandel.

Die Aufgabe der Kreativen war und ist es, diesen Veranderungen, den mit neuen ldealen
verbundenen Erwartungshaltungen, die sich von den traditionellen Mustern abzuwenden
begannen, ohne sie ganzlich aufzugeben, gerecht zu werden. Ein Hybridkonzept musste
geschaffen und permanent neu adaptiert werden, das es dem chinesischen Publikum
ermoglichte, sich mit den dargebotenen Mustern zu identifizieren, das jedoch trotz allem zu
neuen Traumen, Wiinschen und Vorstellungen von utopischen Gesellschaftsstrukturen anregen
sollte. Dabei galt es nicht nur, die per Marktforschung ermittelten Entwicklungstendenzen zu
berucksichtigen und deren Potential innerhalb der ideologischen Grenzlinien voll
auszuschopfen, sondern gleichzeitig Bodenhaftung zu bewahren. Wirkt ein Darsteller beim
Gebrauch eines Produktes realitdtsfremd, indem er reine Utopien vertritt, so kann das eine
Firma teuer zu stehen kommen: Dem Produkt haftet die von der Werbung vermittelte
Unglaubwiirdigkeit an. Die Bewaltigung solcher Gratwanderungen ist flir Kreative in sozialen
Umwalzungsphasen eine besondere Herausforderung, da sie sowohl den alten als auch den
neuen Sichtweisen gerecht werden missen. Erschwerend kommt noch die Auflage des
chinesischen Werbegesetzes hinzu, die gesellschaftliche Harmonie nicht zu gefihrden.?*®
Gleichzeitig muss Werbung erfillbar scheinende Utopien anbieten, um das Interesse des
Publikums zu wecken. Gerade fir diese Zerrissenheit zwischen dem Wunsch, die chinesische
Tradition (zumindest fiir kommerzielle Zwecke) bis zu einem gewissen Grad zu bewahren, und
ihr gleichzeitig zu entkommen, schien das Frauenthema — unverfanglich und fiir die etablierten
Gesellschaftswerte zugleich herausfordernd — mafRgeschneidert.Die biedere Familienmutter
und die auf ihre Eroberung wartende, schiichterne Schénheit aus der vorwiegend auf den
landlichen Markt zugeschnittenen Welt Wahahas und die furchtlos auf Manner zugehende
Coca-Cola-Powerfrau als Zukunftsvision sowie die entspechend modifizierten Mannerrollen
stehen sich als zwei Extreme gegeniiber. Auch wenn der in die Werbung hineingetragene
berufliche Erfolg der Protagonistinnen der Realitat entspricht, so ist ihr selbstverstandliches
Auftreten als ,moderne Frauen” noch keineswegs Alltag in China. Das von ihnen gelebte
Rollenmuster hat sich noch nicht etabliert. An diesem Punkt wird der Lifestyle der Coke-Girls
zum utopischen Ideal.

Das Bemerkenswerte an der Wahl des Emanzipationsthemas vonseiten der fiir die Coca-Cola-
Werbung zustandigen Agentur ist die Tatsache, dass die Kreativenszene nach wie vor stark

81 Cheung (1996: 62).

82 Brownell und Wasserstrom (2002: 1).

813 yg|. Absatz 2 § 7.4 des chinesischen Werbegesetzes: Wzae.gov.cn (27.10.1994).
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mannlich besetzt ist.2** Auch diese Coca-Cola-Serie entstand unter einem von einem —

westlichen — Mann, dem Kanadier Beresford Mitchell, geleiteten Minnerteam.®' Die
Initiatoren dieser emanzipatorischen Bewegung sind also mannlich und von westlichen Werten
gepragt bzw. beeinflusst. Westliche (bzw. amerikanische) Vorstellungen von Gleichheit und
Gerechtigkeit spielen in diese von Mannern verfasste Botschaft mit hinein, in der die Frauen
letztendlich als Kommunikationsmedium fungieren.

Dennoch —auch wenn das Geschlecht des Kreativen sicherlich Auswirkungen auf die Umsetzung
eines Themas hat, so ist fuir den Erfolg einer Werbung letztendlich die Aufnahme durch das
Publikum ausschlaggebend. Die Coca-Cola-Werbeserie kam beim chinesischen Publikum
Uberwaltigend gut an — so gut, dass sie, anders als geplant, bereits ein halbes Jahr spater ein
zweites Mal ausgestrahlt wurde.®'® Dies wiederum kann ein Hinweis darauf sein, dass das
behandelte Thema zum Zeitpunkt der Ausstrahlung von allgemeinem Interesse war und damit
dem Zeitgeist entsprach. Ein Beleg dafiir diirfte auch der zeitgleich tiber CCTV ausgestrahlte HJ]
L LEFE (,Super-Girl-Wettbewerb”) sein, der in ganz China mit ungeheuerer Spannung (von vier
Millionen Zuschauern®’) verfolgt wurde. Dass die Wahl unter 10.000 Teilnehmern gerade auf
die fast geschlechtsneutral wirkende Siegerin Li Yuchun (Z55%5) fiel (die auf dem unten
abgebildeten Foto sogar als mannlicher Part eines Parchens dargestellt wird, Abb.134), macht
sehr deutlich, dass junge chinesische Frauen nach alternativen Identifikationsmodellen zu allen
bisher angebotenen Vorbildfiguren suchen. Li Yuchun (Z=5:%5) stellt gewissermalen eine
Antithese zum gangigen Schonheitsideal dar, die sie duRerst selbstbewusst vertritt.

Abb. 134: Li Yuchun (Z=F%) (rechts) als androgyne Botschafterin kiihler Erfrischung. (2005)

84 |nterview Pan (2006).

815 |nterview Miao (2005).
818 |nterview Chui (2005).
17 SWR2 (2007).
818 Mengniu (2005).
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Aufgrund des grofRen Erfolgs dieses Wettbewerbs wurde nur wenige Monate spater die Suche
nach dem mannlichen Pendant zur Superfrau gestartet. Wahrend die Jury die ungewdhnliche
Wahl der Superfrau relativ gleichglltig zur Kenntnis genommen hatte, wurde der Anwarter auf
die Rolle des Vorbilds und Reprdsentanten der mannlichen Jugend in der Endauswahl von ,,Go,
go my Hero* (J03ii%f 55 N\ ) von der Hauptzensurbehérde SARFT'® doch um Einiges genauer
unter die Lupe genommen: ,Softies” liegen bei der Jugend, nach anfanglicher Ablehnung eines
solchen Mannertyps (vor allem vonseiten der Mannerwelt) zunehmend im Trend, spatestens
seit dem Jahr 2004, als der Kosmetikkonzern L’Oreal ganz im Sinne des ,,metrosexuellen
Zeitalters” eine Werbeserie mit Kosmetikprodukten fiir den Mann a la David Beckham
startete.®?°

Abb. 135: Kosmetik fiir den Mann. (2006)

Die urspringlich ausschlieBlich auf weibliche Bediirfnisse ausgerichteten Fitnessstudios, Spas
und Schoénheitsfarmen verzeichnen einen starken Zulauf dieser neuen Generation des auf sein
AuReres bedachten Mannes (%% 3% 53 _\), die sich von hellerer Haut u.a. ein groReres

819 State Administration of Radio, Film, and Television ([H %) % HiL 5% HLAW 5 JR)).
80 |nterview Gregg (2005).
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Selbstvertrauen verspricht.®?! (Der chinesische Markt fiir Kosmetikprodukte fiir den Mann war

im Jahr 2005 52 Mio. US Dollar wert, 2008 war der Wert bereits um 6 Prozent gestiegen.)®?* Auf
diesen auch als ,,rosa Mann“ (%3453 \) bezeichneten Typ trifft man inzwischen offenbar
immer hiufiger. Abgesehen von ihrem Giberdurchschnittlich gepflegten AuReren fallen diese
Manner — so die Beschreibung im Jugendmagazin Good Love (% y5 152 4%) — durch eine starke
Abhangigkeit von ihren Lebenspartnerinnen auf, was soweit geht, dass sie darauf warten,
geheiratet zu werden, anstatt selbst Mallnahmen zur Anbahnung von Beziehungen zu
treffen.?

Dieser Tendenz der ,,Entmannlichung” sollte offenbar Einhalt geboten werden: Der von den
Veranstaltern prédsentierte junge tibetische Sanger Purba Rgyal (3ifi . ') (und Schauspieler in
dem Film Prinz des Himalaya () schien die besseren, mannlicheren Vorzeigequalitdten zu
besitzen als Song Xiaobo (AXH%1¥), der jener ,Rosa Mann“-Fraktion zuzurechnende, beim
Publikum aber beliebtere Kandidat.?**

Abb. 136: Purba Rgyal (7# [2 F), ein Mann mit offiziell genehmigten Vorzeigequalititen. (undatiert)

Diese unverhohlene Manipulation des Wahlergebnisses zugunsten eines idealen Vorbildes
verdeutlicht den hohen Stellenwert, der in China der traditionellen Rolle des Mannes nach wie
vor beigemessen wird. Das Zelebrieren von Spitzensportlern wie Liu Xiang, Yao Ming oder Tian
Liang als Hoffnungstrager und nationale Helden dient in diesem Sinne ebenfalls der
Aufrechterhaltung und Sicherung des Ideals maskuliner Mannertypen. Dieser Tradition folgend,
bedient sich auch der chinesische Konzern Wahaha bevorzugt des ,erobernden Mannes”. Ein
solches Schema tritt besonders in der sehr stark nationalistisch gepragten Werbung fir Future-
Cola auf. Aber auch in den romantischeren Spots wie jenen fir Wahahas Mineralwasser sind die
klassischen Geschlechterstereotypen im Einsatz.

8L |nterview Pan (2006).

82 Chinapolling.com (12.12.2008).
#23 Good Love (2005b: 9f).
824 |nterview Pan (2006a).
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Die auffallende Neu-Belegung der Rollenmuster durch die Coca-Cola Werbung, die oftmals
provokative Kontraste zwischen Vision und Realitat zeichnet, fligt sich zeitlich nicht nur in
popularkulturelle Stromungen ein (wie sie etwa durch Superhelden und -heldinnen-Wahlen
zutage treten), sondern auch in den von Wasserstrom und Brownell beschriebenen laufenden
Diskurs des akademischen Feminismus in China *°: Haben in China bislang Manner Themen,
Ton und Stil vorgegeben,826 so mussen sich die Ideal-Manner in der Coca-Cola-Welt nun

plotzlich in einem von Frauen dominierten Umfeld behaupten.

Obwohl Coca-Cola die Serie mit drei Mannern und drei Frauen gleichmaRig besetzt, scheinen
die Frauen eindeutig in der Ubermacht zu sein. Sie stellen von Anfang an unmissverstindlich
das ,starkere Geschlecht” dar. Ohne auch duBerlich zu ,,verméannlichen”, wie es die
chinesischen Frauen der 1950er- und 1960er-Jahre taten, um Gleichberechtigung®’ zu
demonstrieren, ist die Coca-Cola-Frau innerlich stark und selbstbewusst. Im Hinblick auf ihr
AuReres bietet Coca-Cola der modernen Frau zweierlei Identifikationsmodelle an: Einerseits der
sehr feminine, sich seiner Weiblichkeit durchaus bewusste, aber nichtsdestotrotz duflerst
selbstbewusste und unabhangige Typ. Statt sich zwischen den beiden Optionen Professionalitat
und Weiblichkeit hin und her gerissen zu fiihlen, sind die modernen Frauen beides:
hochprofessionell und weiblich zugleich, wobei sie ihre Weiblichkeit nicht zugunsten ihrer
Professionalitat ausbeuten missen. Im Gegenteil: Die Ausbeutung des weiblichen Kérpers zu
kommerziellen Zwecken wird vehement abgelehnt.828 Auch das Klischee des schutzbediirftigen
»Weibchens”, dessen sich die Wahaha-Werbung haufig bedient, wird mit Waffen aller Art
bekampft: In einem 2006 produzierten Cola-Werbespot wird Will von einem hiibschen,
zierlichen Madchen zu einem rasanten Motorradrennen herausgefordert: #*°

Will, der soeben noch mit Freunden bei einem Computerspiel zugange war, staunt nicht schlecht,
als das Mddchen, (iber das er sich — (auch fiir das Mddchen deutlich hérbar) - gegeniiber seinem
Freund gerade noch so abfillig gedufert hatte (,ein kleines Méddchen!”— /N4 1), auf dem
Motorrad auf seinem Bildschirm erscheint. Auch Will begibt sich nun seinerseits in die virtuelle
Parallelwelt, wo er die Herausforderung zum Rennen annimmt. Das Mddchen schlégt Will durch
ihre Geschicklichkeit haushoch. Als sie den Chatroom verldsst, hinterldsst sie neben ihrer QQ-
Nummer auch einen beleibenden Eindruck, indem sie Wills nicht mehr zeitgemdfSes Frauenbild
geradegeriickt hat.

Das weibliche Publikum animiert dieser Spot zum Mut zu Starke und Selbstbewusstsein, wobei
die Weiblichkeit keine Einbulien erleiden muss: Auch schéne Frauen kdnnen stark sein, oder,
auch starke Frauen kénnen schon sein. Gutes Aussehen ist fiir den Erfolg der Coca-Cola-
Protagonistinnen nicht ausschlaggebend. Sie sind sich ihrer Qualitdten bewusst. Die

825 Brownell und Wasserstrom (2002: 29).
826 Evans (2002: 338), Cheung (1996: 47).
87 Trotz einer vermehrten Selbstandigkeit hatte auch die von zahlreichen Propagandaplakaten
strahlende ,heroische Arbeiterin® unter den althergebrachten Disparitaten zu leiden: Geringerer Lohn
und Zuteilung in weniger anerkannte Arbeitsbereiche waren nur der dufSere Ausdruck ihrer als
minderwertig eingestuften Arbeitskraft. (Schweiger 2001: 58, 64)
828 Coca-Cola (2006b).
82% Coca-Cola (2008c).
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Konzentration auf die inneren Starken schlagt sich in der chinesischen Coca-Cola-Werbung in
einem zweiten androgynen Frauentyp, wie ihn Ella Chen in Anlehnung an Supergirl Li Yuchun
(Z=52%5) verkorpert, nieder. Der groRe Gegensatz an richtungweisenden
Identifikationsvorschlagen zwischen zwei (aulRerlich) stark unterschiedlichen Frauentypen lasst
die Frage offen, welcher der beiden die Variante mit dem gréReren utopischen Anreiz
verkorpert: Ist die Androgynitdt — wie Coca-Cola suggeriert — so zu interpretieren, dass sie den
nachsten Schritt auf dem Weg der modernen Weiblichkeit darstellt? Bedeutet das in etwa: ,Wir
sind auch dann noch Frauen, selbst wenn wir nicht so aussehen. Unser Ziel ist nicht, den
Mannern zu gefallen, sondern unsere eigene Zufriedenheit“? Oder aber ist die eigentliche
Utopie des modernen Frauenbildes die feminine Version, die weder Transvestismus noch einen
geschlechtsneutralen Auftritt als tomboy830— braucht, um Unsicherheiten zu kaschieren und
sich zu behaupten? Diesen androgynen Frauentyp kdnnte man als die Verkdrperung der von
Wasserstrom als , drittes Geschlecht“®®! bezeichneten Kategorie betrachten — ein
Erscheinungsbild, dem sich librigens auch das neue mannliche Ideal immer starker annahert.

Abb. 137: Will und Ella, Vertreter des , dritten Geschlechts“? Links: (2004), rechts: (undatiert)

80 hurschikoses Madchen
81 Brownell und Wasserstrom (2002: 5).
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Von ihrem duReren Erscheinungsbild abgesehen wird die passive Rolle der Wahaha-Frau —
haufig dargestellt als ein sich nach dem Mann verzehrendes hiibsches ,,Objekt” (Abb. 138 oben)
([...] ,waiting to be made whole, even given life, by the active and dominant male”[.] 82_von
Coca-Cola durch extrem aktive Frauenrollen konterkariert.

HAWE ARS0En

Abb. 138: Wihrend Wahahas Frauen (oben) noch schmachten, werden die Cola-Mé&dchen (unten)
aktiv. Links oben: (1998), rechts oben: (2001), links unten: (2005), rechts unten: (2008).

Die erste Folge der Coca-Cola-Serie,®* in der die Manner scheu den Riickzug antreten, wahrend
die Frauen ihnen nachstellen, steht in deutlichem Kontrast zu diversen Mineralwasser-
Kreationen von Wahaha (41ii§t7K), in denen die Manner immer wieder in Szenen zu sehen sind,
in denen sie Frauen zu erobern versuchen: #*

Die erste Einstellung eines Spots zeigt, wie eine Dose Future-Cola gedéffnet wird. In der mit
schwarzem Samt und einer roten Schleife ausgeschlagenen Deckelinnenseite ist ein Diamantring
verborgen. Der Mann, der die Dose gedffnet hat, steckt ihn seiner Braut an den Finger. In
Grofsaufnahme wird nun ihr erstauntes Gesicht gezeigt, mit einem angedeuteten Lécheln wirft
sie ihm einen tiefgriindigen Blick zu. Das néchste Bild zeigt die Braut im weifSen Kleid von ihrem
Bréutigam weg- und (iber die StrafSe laufend, er lduft ihr hinterher. Nun folgt ein Kuss in

82 Evans (2002: 354).
833 Coca-Cola (2005b).
8% Wahaha (2001b).
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Grofsaufnahme, die Braut hat Spuren von Trénen auf dem Gesicht. Zum Schluss ist ein
Hochzeitsfoto zu sehen, neben dem zwei Dosen Future-Cola arrangiert sind. Der Text zu diesem
Spot lautet: ,Ungewéhnliches Gliick in diesem ungewdhnlichen Moment, ich denke sehr an dich,
Future-Cola! Gliickliche Zeiten — Future-Cola!” (AFH 248, FEIXAEH NS Z], dEHARIR, JF
WAUR D SEARINZ), JEETEIIR )

Ein anderer Beitrag beginnt mit dem Blick durch ein Flaschenregal in einem Supermarkt:
Ein Mann, dargestellt durch den Sénger und Schauspieler Mao Ning (&) und eine Frau
(Séngerin Chen Ming %), gehen auf den beiden gegeniiberliegenden Léngsseiten des Regals
in entgegengesetzter Richtung aneinander vorbei. Die Frau greift nach einer Flasche
Mineralwasser von Wahaha, der Mann greift nach derselben Flasche. Dabei kommt seine Hand
(zufdillig?) auf ihrer zu liegen. Der Mann ldchelt der Frau gewinnend zu, sie schlégt verschdmt
die Augen nieder und senkt den Kopf. Parallel zum Liedtext erscheinen auf dem Bildschirm eines
Laptops die Zeichen: ,,Im Herzen nur du.” (:0>H A5 1) Das néchste Bild zeigt das Paar auf
einem Fahrrad durch eine Allee fahren — der Mann tritt in die Pedale, die Frau sitzt vor ihm auf
der Lenkstange, sie lacht gliicklich. Nach einem neuerlichen Bildschnitt sieht man den Mann in
weifsem Unterhemd und hellen Hosen auf dem Fufsboden eines Zimmers sitzen, sehnsuchtsvoll
entriickt betrachtet er seine Wasserflasche in der ausgestreckten Hand. Der Schatten eines
Deckenventilators bewegt sich (iber den Fufboden. Ein Krug steht am Boden, W(¢ische héingt
liber den Rand eines Wdischekorbes. Jetzt kommt die Wohnung der jungen Frau ins Bild: Auch sie
sitzt mit sehnstichtigem Blick am Bettrand und driickt ein gerahmtes Foto an ihre Brust. Im
Hintergrund ist ein Fernsehapparat zu sehen, die gebliimte Bettwdsche ist farblich auf das
hellblaue T-Shirt abgestimmt, auch die Frau trdgt eine helle Hose. Die ndchste Einstellung zeigt
die Frau mit einer Wasserflasche in der Hand in einer U-Bahn sitzen, die aus dem Bahnhof féihrt.
Der Mann (jetzt im Anzug) lduft dem Zug aufgeregt winkend hinterher, wéhrend sie ihm aus
dem Zuginneren sehnsiichtige, fast verzweifelte Blicke zuwirft und die Wasserflasche
umklammert. Wieder sind die beiden allein, in ihren eigenen Wohnungen zu sehen: der Mann
sitzt auf seinem Bett und nimmt einen grofSen Schluck aus der Wasserflasche, und auch die Frau
seiner Trdume findet offenbar keine Ruhe: In einem langen weifsen Nachthemd geht sie (mit der
obligatorischen Flasche Wasser in der Hand) in ihrem Zimmer auf und ab. Wie ein Voyeur
beobachtet der Zuschauer die durch einen Vorhang aus Holzperlenschniiren gefilmte Szene, die
sich im Privatbereich der jungen Frau abspielt. Die letzte Szene zeigt das Paar nun endlich
gemeinsam, wie sie (mit gebiihrlichem Abstand) nebeneinander am Rand eines grofien Bettes in
einem grofSziigigen, spartanisch eingerichteten Raum sitzen und Wasser trinken, wdhrend sich
die bodenlangen weifen Vorhédnge romantisch im Wind bauschen. Der ganze Spot wird von dem
Lied ,Im Herzen nur du” begleitet, das von den beiden Darstellern geschrieben und interpretiert
ist. Der Text dazu lautet: ,In meinem Herzen bist nur du, jeden Augenblick denke ich an dich und
werde dich nie vergessen, in meinem Herzen bist nur du, begleite mich durch Gliick und Trdume,
du bist fiir immer mein(e) Geliebte(r), teilst alles, was mich im Leben bewegt, du bist fiir immer
mein(e) Geliebte(r), fiirimmer mein Traum.” (.0 AR, 53 3 A0 R AR S KA RE I 55, /Oy P
SR B A BB i W AN AR, Rt ok G N 23 = 3 AE i b AT RS, Rt ok
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115 N &KL IF1EE.) Der Abspann wandelt die romantische Liebesgeschichte in die
materialistische Sehnsucht nach einem Produkt um, dort heifst es: ,,In meinem Herzen bist nur du,
Wahaha Mineralwasser!” (:{CoHp R R, WG G 415K 1)

Abb. 139: Manner auf der Jagd. Links: (1998), mitte: (2001), rechts: (1998)

In einem weiteren Beispiel parkt ein rotes Cabrio mit einem Blumenbukett auf der Kiihlerhaube
inmitten einer groRen Wiese unter Baumen: 836

Ein Mann im Anzug steigt aus. (Die Darsteller sind wie in dem oben beschriebenen Spot wieder
Mao Ning(ZET?) und Chen Ming(%"), auch die Musik ist die gleiche.) Er wirft die Tiire zu. Die
Kamera schwenkt, seinem suchenden Blick folgend: Eine Mdrchenprinzessin in weifsem
Hochzeitskleid kommt ins Bild, sie hat einen Schleier vor dem Gesicht und dreht sich im Kreis,
sodass der Rock fliegt. Der Brdutigam hat inzwischen eine Wasserflasche zum Fernrohr
umfunktioniert und beobachtet die Szene Iéichelnd durch die Flasche. Das Gesicht der jungen
Frau taucht — durch den Flaschenboden gesehen — in Grofaufnahme vor der Kamera auf. Sie
ldchelt ihm zu und IéGuft dann neckisch davon, ihren langen Rock mit beiden Hédnden haltend.
Der Mann léuft ihr nach und greift nach ihr. Schlieflich erwischt er sie am Arm. Als er versucht,
sie auf die Schldfe zu kiissen (wobei sie ihn nicht ansieht, sondern mit gesenktem Blick zur Seite
schaut), hebt sie (wie unbeabsichtigt) ihre Wasserflasche zwischen die beiden Gesichter und
verhindert somit seinen Kussversuch, der somit — anders als beim Coca-Cola-Spot®>” — nur
Andeutung bleibt. Mit einem um Entschuldigung bittenden Gesichtsausdruck schaut sie nach
diesem kleinen ,,Missgeschick” zu ihm auf, beide brechen in Geléichter aus.

All diese Spots haben eine kurze Liebesgeschichte zum Inhalt. Jedes Mal tritt die Frau (in
spielerischer Absicht) die Flucht an, nur um sich vom Mann, zu dessen klassisch passivem
Objekt der Begierde sie hiermit wird, verfolgen —und ,erjagen” — zu lassen (Abb. 139), wahrend
es sich in den Coca-Cola-Spots genau umgekehrt verhalt: Der Wandel der Frau vom Objekt zum
Subjekt, und ihres Verhaltens von Passivitat zu Aktivitat wird besonders in der Revolte gegen
die Objektivierung des weiblichen Kérpers in Coca-Colas ,World-of-Warcraft“-Folge
offensichtlich. Weibliche Subjektivitat erscheint hier als Form kollektiven weiblichen

836 \Wahaha (1998b).
87 vgl. Coca-Cola (2005c).
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Bewusstseins, die Manner werden zum Objekt weiblicher Begierde. Die niedergeschlagenen
Augen der Wahaha-Frauen weichen einem offenen, herausfordernden, oft sogar trotzigen Blick
(Abb. 140).

Abb. 140: Ein offensiver Blick als neuer Trend? Oben links: (2008), oben mitte: (2006),
oben rechts: (2005)., unten links: (1999), unten mitte: (1998), unten rechts: (1998).

Wie aus diesen Beispielen hervorgeht stellt die Werbewelt den dargestellten
Entwicklungsperspektiven fiir die Frauenwelt ein méannliches Aquivalent zur Seite. Auch die
Mannerrolle erscheint dabei in der utopischen Dimension der Werbung in zweifacher
Perspektive: Zum einen verkorpert der Mann den maskulinen Helden, der, jeder Lage
gewachsen und in seiner traditionell dominanten Rolle verhaftet bleibt. Zum anderen aber zeigt
sich die chinesische Mannerwelt von einer neuen, weichen Seite, womit sie die der Frauenwelt
nicht immer ebenbirtig ist und ihr gegeniiber sogar ein gewisses Anlehnungsbediirfnis
signalisiert. Besonders in Lifestyle-Werbungen sto8t man vermehrt auf das zeitgemale Leitbild
des schonen, sorgfaltig gekleideten, oftmals eher zierlich gebauten, fast zerbrechlich wirkenden
Mannes mit weichen Zligen und gepflegter weiler Haut, der sich in einem starken
Abhangigkeitsverhaltnis zu der den Ton angebenden Frau befindet.

In Werbespots hingegen, die Macht und Erfolg, also klassische Mannerdomanen zum Inhalt
haben, behalten die Manner das Ruder in der Hand. Auch das Unternehmen Wahaha, das zwar
nicht auf ein rein mannliches Publikum, jedoch stark auf Identifikation mit China und dessen
traditionellen Werten setzt, halt sich bei Future-Cola in der Art der Charakterdarstellung an die
vertrauten Gesellschaftsstrukturen: An den in dramatischen Bildern geschilderten
Zukunftsvisionen, die an die Welt-Rettungszenen der James-Bond-Filmen erinnern, sind vor
allem Manner in bedeutenden Funktionen beteiligt. Man sieht sie an Computern in
Raketenliberwachungszentralen, am Startknopf fir einen Atombombentest oder bei wichtigen
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Entwicklungsprozessen, wihrend sich die Frauen im Hintergrund halten.®®

AR L ERHnNSEER

Abb. 141: Hier gehort die Welt noch den Mannern. Links und mitte: (1998), rechts: (2002).

Zwar bedient sich Wahaha durchaus unterschiedlicher Mannertypen, je nach der zu
vermittelnden Botschaft, aber selbst bei jenen Spots, die sich ausschliellich an ein jugendliches
Publikum wenden, werden die klassischen Stereotypen zum Teil aufrechterhalten: Wahrend z.B.
junge Manner aktiv sind, stehen junge Frauen bewundernd und lachelnd am Rand des
Geschehens, nur um den verschwitzten , Kampfern“ anschlieBend gliicklich und anerkennend
um den Hals zu fallen und ein Erfrischungsgetrink bereitzuhalten (Abb. 142).8%°

Abb. 142: Bewundernde Blicke und Umarmungen fiir aktive Manner. (2000)

Solch paradoxe Darstellungen von Mannern und Frauen entstehen im Verlauf einer
Neuorientierung von Gesellschaftsstrukturen, die eine Adaption sozialer Utopien (wie etwa
neue Rollen- und Beziehungsmuster) an ein zeitgemales Anreizschema mit sich bringt. Da
jedoch Manner andere Zukunftsvisionen von Mannerrollen haben als Frauen und Frauen
andere Visionen von Frauenrollen als Manner, und auRerdem Frauen und Manner jeweils
eigene Vorstellungen entwickeln, wie die jeweiligen Rollen in der Konstellation einer modernen
Beziehung eingebracht werden, gilt es fiir Werber, fir jede Zielgruppe eigene Utopieversionen

88 \Wahaha (1998c), S. 289.
89 \Wahaha (2000a).
80 \Wahaha (2000a).
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zu entwerfen. Daher ist das traditionelle Modell der ,schénen Frau“®** und des yerfolgreichen

Mannes“ (,,[...] womanhood [...], organized around images of physical attractiveness and
reproduction, whereas manhood remains based on achievement“®*?) noch genauso zu finden
wie das genaue Gegenteil davon. Wahrend die per Marktforschung ermittelte Tendenz also
eine Abkehr von der Bewertung der Frauen nach traditionell weiblichen Attributen darstellt®®,
bedeutet das u.a. per Werbung propagierte weiblichen Selbstbewusstseins fiir Manner vor
allem eines: Unsicherheit. Also muss auch hier — parallel zum modernen Frauenbild, ein neues
Ideal definiert werden.?** Bei der Belegung ihrer neuen Rollenbilder scheinen Frauen eine
klarere Vision zu haben als Manner: Die neue Frau ist stark, unabhangig und beruflich
erfolgreich. Flir Manner ist es nicht so einfach. Fur sie, die es gewohnt waren, sich lber Erfolg
zu definieren®®, »[m]arket reforms have created an atmosphere of anxiety [...], because men
feel that they prove their masculinity by achieving ,success’ yet are no longer sure what the
standards for success are.“®*® Machos werden abgelehnt, Tycoons®"’ sind nicht mehr zeitgemaR.
Die ,lieben Madchen” lehnen sich gegen ihre bisher als minderwertig und untergeordnet
eingestufte Rolle®* auf und verlangen nun ihrerseits Aufmerksamkeit und Anerkennung von
romantisch veranlagten Mannern.®*® Dennoch ist méannliches Verhalten zum richtigen Zeitpunkt
durchaus gefragt. Ein Softie muss kein Schwachling sein. Wahaha zeigt Manner kaum im
Familienkontext (aulRer zusammen mit der versammelten GroRRfamilie). Meist sieht man sie in
der Phase des Kennenlernens einer Frau oder bei der Hochzeit, beides Situationen, in denen sie
romantisch sein diirfen, ohne an Mannlichkeit einzubiBen. In diesen Darstellungen erscheinen
die Manner zwar unter anderem sinnlich und verspielt, aber im Gegensatz zu den Coca-Cola-
Kollegen sind sie durchaus immer noch Herr(en) der Lage. Auch mannliche Statussymbole
stehen nach wie vor hoch im Kurs: Daher stattet Coca-Cola seine etwas zarter besaiteten
Manner mit Computer, Basketball, Lederjacke und Motorrad aus.®®

Diese Art des ,mannlichen Romantikers” entspricht genau dem in unzahligen
Zeitschriftenartikeln heraufbeschworenen und durch Befragung von Frauen zwischen 20 und 30
Jahren bestatigten Bild des ldealmannes“:®! So gibt zum Beispiel ein Beitrag der Zeitschrift 15
#—4X an, dass Manner in den Augen moderner Frauen vor allem dann begehrenswert
erscheinen, wenn sie folgende Eigenschaften besitzen: Sie sollten einen hilflosen Eindruck
vermitteln, sodass Frauen ihre mutterlichen Gefiihle entfalten kdnnen. Je weniger
Selbstbewusstsein zur Schau getragen wird, desto liebenswiirdiger ist ein Mann. Sein Wesen

81 |n Bezug auf ihre traditionell vorwiegend auf hiusliche Tatigkeiten ausgerichteten Aktivititen
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sollte von bodenstindiger (1) Einfachheit sein, zuriickhaltend, aufrichtig und vertrauenswiirdig.
Er sollte keinen groRen Wert auf sein AuReres legen, wobei Frauen in vielfacher Weise den
Wunsch und die Erwartung dufRern, Manner zu verandern — duerlich wie innerlich. Ein
weiterer Artikel fasst die gesamte Bandbreite an erwiinschten mannlichen Eigenschaften auf
einer halben Seite zusammen. Demzufolge sollten Manner: Verantwortungsgefiihl besitzen, auf
ihren Beruf fixiert sein (um viel Geld zu verdienen), reif, einflihlsam, talentiert, romantisch und
grofzligig sein, Beharrlichkeit und ein starkes Selbstbewusstsein besitzen, sich stark im
Haushalt einbringen und allgemein hilfsbereit sein, dabei ihren Humor nicht verlieren,
Sicherheit vermitteln und verniinftig und cool sein. Treue, Entschlossenheit, gutes Aussehen,
Stil und ein robuster Kérperbau sind genauso von Vorteil wie die Fahigkeit, Versprechen zu
halten. Nicht zuletzt sind pietatvolles Verhalten den Eltern gegeniiber, Optimismus, ein offenes
Herz und Bildung extrem angesagt. Unter der Uberschrift JLACL 55 N “ 5 A % e 1

“ (Echtheitszertifikat eines modernen Mannes) heil3t es weiter, dass ein Mann mebhr Liebe als
Forderungen in eine Beziehung einbringen, eine Frau nicht an ihrer Entfaltung hindern und
(stets gutgelaunt) bereit sein sollte, Gber alles zu diskutieren. Er sollte nie tiber
Geldangelegenheiten streiten, keine schlechten Angewohnheiten (wie Rauchen oder Trinken)
haben und wissen, was sich gehort. Zudem sollte er seine eigenen Ideen und Ziele nicht aus den
Augen verlieren, tierlieb und sportlich sein — dabei aber nicht allzu muskulés. Noch einmal wird
die Bedeutung guter familidarer Beziehungen zu Eltern und Geschwistern betont. Es gibt sogar
noch eine Liste von , Feinbewertungskriterien”, die dem ,,neuen guten Mann“ (,, i &5 A “) in
Knigge-Manier empfehlen, ausschlieRlich graue Socken und kurze Haare (die taglich gewaschen
werden sollten!) zu tragen, Jeans nicht mit Lederschuhen zu kombinieren, die Hande sauber zu
halten und im Stau nicht zu hupen, im Bus lieber neben der Freundin stehen zu bleiben, anstatt
sich selbst auf einen weiter entfernten Sitzplatz zu setzen, Madchen immer nach Hause zu
bringen und stets als Letzter den Telefonhérer aufzulegen.852

Interessant ist, dass fast alle wahrend einer Umfrage aus den 1970er-Jahren®? ermittelten
Stereotypen des positiven mannlichen Charakters (wie Aktivitat, Mut, Karriereorientiertheit
und Zielstrebigkeit) nach wie vor volle Giltigkeit besitzen und haufig als ideal angefiihrt werden.
Die Liste wurde allerdings erweitert und durch moderne Bewertungskriterien erganzt. Es ist
daher nicht weiter verwunderlich, dass viele der alten und neuen Forderungen sich vollkommen
zu widersprechen scheinen ( wie etwa Hilflosigkeit und starkes Selbstbewusstsein,
Karriereorientiertheit und perfekter Hausmann-Vater-Partner).®**

Dennoch sind es, nicht zuletzt durch das von der Werbung gezeichnete Idealbild, Vielfiltigkeit
und situationsbezogene Anpassungsfahigkeit, die Frauen von Mannern verlangen — und die
Manner nun auch im Zuge der hohen Erwartungshaltung, der Utopie gerecht zu werden, als
neuen MaRstab fiir sich selbst zu nehmen beginnen.®>> Belegt wird dieser Wunsch nach
Mondanitat und Vielseitigkeit durch zahllose Artikel in Mannermagazinen, Anleitungen zu
jedem nur erdenklichen Thema, mit dem ein Mann von heute in Beriihrung kommen kénnte:

82 Qingnianyidai (2006b: 7).
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86 wie die des

Die Kunst des richtigen Kaffeetrinkens wird hier genauso ausgiebig behandelt
Tragens dezenter Krawatten zu passenden Hemden etc.®”’

Waéhrend ,normale” Manner diesen Erwartungshaltungen nur schwer gerecht werden,
meistern die Coca-Cola-Helden die Anforderungen problemlos: IThre umfassenden Charaktere
decken fast die ganze Palette an Rollenmdoglichkeiten ab: Will ist ein typischer Vertreter des
,heuen Mannes”“. Mit der durch Ellas Cola-Flasche verursachten Beule vermittelt er
Schutzbediirftigkeit und ihm wird umgehend die miitterliche Firsorge der gerade noch so
ruppigen Madchen zuteil. Auch seine Unsicherheit bezliglich des Verhaltens beim ersten Date
muss anfanglich von Selinas sicherem Auftreten aufgefangen werden. Dann allerdings — mithilfe
von Coca-Colas magischer Wirkung, findet Will zu seiner humorvollen, kindlichen, aber auch
,coolen” Seite. Erst als er in den (zumindest nach Coca-Cola-MaRstdben) nicht mehr zur
mannlichen Domane gehdrenden Bereich des ersten Kusses eindringt, wird er in seine
Schranken gewiesen — wie auch kurz darauf sein Kollege Shawn Yue. Dieser muss wegen seines
ungebihrlichen Verhaltens Reue zeigen — ein Entschluss, der unter der Einwirkung von Coca-
Cola gefasst wird —, bevor ihm wieder Gehor geschenkt wird. Diese gegensatzlichen
Verhaltensweisen spiegeln sich auch in seinem AuBeren wieder: Das machohafte Auftreten mit
Lederjacke und Motorrad, von dem er sich selbst im Hausinneren nur ungern zu trennen
scheint, wird durch ein sehr gepflegtes, fast feminines AuBeres, das in keinerlei Hinsicht an
einen rauen Biker erinnert, konterkariert.

Wie der weibliche Hauptdarsteller Ella, so vereint auch der zentrale mannliche Charakter Liu
Xiang von allen Figuren die groBten Gegensatze in seiner Person: Ella, die Radelsfihrerin der
Frauentruppe und die schlagkraftigste von allen, wird plétzlich zum hilflosen Opfer widriger
Umstadnde, als das Klavier, auf dem sie wahrend des Verladens sitzt, ins Rollen gerat und die
StraRe hinabrast.®*® Somit Idsst Coca-Cola auch den ménnlichen Beschiitzerinstinkt nicht zu kurz
kommen: Diese spektakuldre Rettungsaktion steht im Gegensatz zu Liu Xiangs ansonsten so
zurlickhaltendem, fast schiichtern wirkendem Wesen, bzw. es erganzt dieses durch mannliche
Attribute wie Kraft, sportliche Professionalitat, ehrenhaftes Verhalten — kurz, einer ganzen
Reihe von Eigenschaften eines 45 A\ (,guten Mannes”) bzw. modernen Helden.

Im Privatleben unbeholfen und auf die weibliche Stdrke angwiesen, im richtigen Augenblick
romantisch, pietatvoll, witzig und (mit Hilfe von Coca-Cola) zum Handeln entschlossen, sind die
drei Manner beruflich (dieses Hintergrundwissen setzt Coca-Cola beim Zuschauer voraus) unter
Chinas Spitzenverdienern angesiedelt. Dieser Umstand wiederum fiihrt dazu, dass der
Zuschauer die drei mit Zielstrebigkeit, Reife und Beharrlichkeit (und daher nicht zuletzt auch mit
Mannlichkeit) in Verbindung bringt. Im Gegensatz zu den eher verspielt und gegeniiber Frauen
teilweise fast hilflos wirkenden Coca-Cola-Charakteren wirken die Manner Wahahas sehr viel
reifer. Selbst junge Manner schaffen es in jedem Fall (meist ebenfalls durch Zuhilfenahme des
Produktes), Frauen zu beeindrucken. Sie sind souverdan. Niemals wiirden sie sich ldacherlich
machen - es sei denn, die Rolle verlangt einen , lustigen Charakter” wie den dicken Mann mit

85 Shishang (1998b: 68-70).
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dem zuckerfreien Brei®*® oder den aufgedrehte Sonnenblumenkern-Réster®®. Immer schaffen
sie es (und sei es, wie Wang Lihong durch die Anwendung magischer Tricks®?), anfanglich
desinteressierte Frauen fiir sich einzunehmen. Schlieflich kénnen aber auch Wahahas Manner
traumerisch®? und romantisch sein®®, und sie verstehen es, Frauen das Gefiihl zu vermitteln,
im Mittelpunkt ihrer Bewunderung zu stehen.®** Mit einer solchen Vielfalt an erwiinschten
Charaktereigenschaften ausgestattet, stehen die hier untersuchten mannlichen Werbeikonen
(theoretisch) an oberster Stelle der (utopischen) Wunschkandidaten chinesischer Frauen. Der
chinesische Popsanger Liu Huan (XI]XX), der die oben angefiihrte Auflistung der von Mannern zu
erflllenden Eigenschaften kommentiert, schatzt die Chancen, dem utopischen Ideal nahe und
damit als potentieller Partnerkandidat in die engere Wahl zu kommen, fiir normalsterbliche
Manner eher schlecht ein: ,Was hat das noch mit ,guten Mannern’ zu tun, eigentlich wahlt ihr
Heilige!” ((XME2 47 55 N, 43 B 2% 35 AWE)®%° womit die utopische Dimension des von Frauen
gezeichneten mannlichen Idealbildes recht deutlich eingefangen ware.

Nicht nur von den einzelnen Rollenklischees, sondern auch von deren Kombination, etwa in
einer Liebesbeziehung, zeichnet Coca-Cola ein utopisches Konstrukt: Die wahrend der 1990er-
Jahre zunehmend idealisierte ,,Standard-Liebesbeziehung”866 ist in der Welt Coca-Colas bereits
Uberholt: Die spielerische Komponente und die Spontaneitdat nimmt den von den Protagonisten
angebahnten Beziehungen die Ernsthaftigkeit und Glaubwiirdigkeit — die allerdings auch von
keiner Seite eingefordert wird. Kurzzeitige Entristung Gber allzu plumpe Anndherungsversuche
gehdren zwar mit zum ,,Spiel“, eine kurze Beteuerung der Zuneigung (,, & E ) Z XK PR“ - ,Ich
mag dich wirklich)®’ genuigt letztendlich als Entschuldigung. Wenige Spots spater wird die
»Beziehung” allerdings wieder infrage gestellt, bzw. nicht einmal das: Sie gehort einfach der
Vergangenheit an und wird nicht mehr erwdahnt — man ist bereit fiir einen neuen Flirt. Durch
das beiderseitige Wissen um die Schnelllebigkeit von Beziehungen wird eine nie da gewesene
Freiheit erreicht, ein Trend, der sich in der Generation der jungen Chinesen erst jetzt langsam
ausbreitet, auf jeden Fall aber bereits zu den von ihnen angestrebten und hochgeschatzten
Werten einer sozialen Utopie zihlt.8%®

Die Heirat stellt fur viele Frauen — auch fiir solche, die eintragliche Berufe haben, die sie
finanziell unabhangig machen — nach wie vor einen wichtigen Faktor dar. (Auch wenn viele
Ehen aufgrund der Tatsache, dass sich Manner doch nicht so leicht dndern lassen wie
angenommen (s.0.), sehr bald zerbrechen diirften. Und natrlich auch daran, dass Frauen
immer weniger bereit sind, sich mit Mannern, die dem von den Medien vermittelten Bild des
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Supermannes nicht entsprechen, abzufinden.) Das Klischee, dass Frauen, die mit 30 noch nicht
verheiratet sind, trotz beruflichen Erfolges versagt haben, hilt sich hartnickig.®®® Dennoch
verzichten immer weniger junge Frauen zugunsten einer Familie auf eine gute Ausbildung, die
Unabhangigkeit garantiert. In dieser Zerrissenheit zeigt Coca-Cola Frauen einen Weg, aus ihrer
alten, durch Heirat konstruierten Identitat®”® auszubrechen und — mithilfe der von der jungen
Generation vorgelebten ,, Aufbruchsstimmung” — ein neues Bild von sich selbst zu entwerfen. In
diesem neuen Bild ist die Heirat und Familiengriindung zwar nach wie vor ein wichtiger
Bestandteil. Aber die gut ausgebildete Karrierefrau sieht sich in dieser modernen Beziehung
nicht mehr notwendigerweise als dem Mann untergeordnet und mdéchte ihren Wert auch nicht
mehr am Erfolg ihres Ehemannes oder dem ihrer Kinder bemessen,®’* sondern an ihren eigenen
Standards. Ein Problem an diesem Konstrukt ist allerdings die Einstellung vieler Manner, die
diesbeziglich mit der Emanzipation der Frauen noch nicht gleichgezogen haben: Einer Umfrage
aus den 1970er-Jahren zufolge unterstiitzten nur 20 Prozent aller Mdnner (und 35 Prozent aller
Frauen) die Idee einer Hochschulausbildung flir Frauen, in den 1980er-Jahren waren 75 Prozent
der Manner der Ansicht, dass eine Frau das Eigentum des Mannes sei.?’? Diese Einstellung hat
sich nicht wesentlich gedndert: Auch heute noch haben viele Manner grol3e Schwierigkeiten,
intellektuell und/oder finanziell ebenbiirtige oder sogar Gberlegene Frauen als Partnerinnen
anzuerkennen.?” Bei einer Umfrage aus dem Jahr 2005 gaben 65 Prozent aller Befragten an,
Frauen ,kontrollieren” zu wollen.?”* Diese Einstellung schrankt zumindest flir modern gesinnte
Frauen die Suche nach dem idealen Mann wesentlich ein: Diese Frauen sind, wie oben
erwahnte Umfragen verdeutlichen, auf der Suche nach Mannern, die die Ebenbiirtigkeit der
Frauen akzeptieren und sich in traditionell weiblichen belegten Bereichen (Haushalt, Kinder)
hervortun, gleichzeitig aber die als positiv empfundenen mannlichen Attribute (Ritterlichkeit)
beibehalten.

Eine sehr klare Beschreibung der (aus weiblicher Sicht erwiinschten) Rollenverteilung in einer
modernen Beziehung gibt die chinesische Autorin Zhou Weihui (}i] 1 %) in ihrem im Jahr 2005
erschienenen, teilweise autobiografischen Roman Marrying Buddha (¥:/71#): Der Idealmann
(der sich in der Realitdat meist aus den positiven Charaktereigenschaften mehrerer Manner
zusammensetzt) ist nicht nur in einem angesagten Beruf erfolgreich (in diesem Fall handelt es
sich um Dokumentarfilmer, In-Lokal-Besitzer u.A.), sondern kann kochen, fiihrt einen perfekten
Haushalt und ist aufmerksam um seine Geliebte bemiiht. Unstimmigkeiten gibt es immer
wieder wegen seiner (im Zuge der Umbruchphase sozialer Werte noch nicht Gberwundenen)
Schwadche flr hausliche Frauen. Dieser — aus Wei Huis Sicht — Giberholten Forderung nach
Hauslichkeit will die moderne Frau nicht mehr gerecht werden: lhre Frauencharaktere
erscheinen im Gegensatz zu ihrer beruflichen Qualifikation im Privatleben neurotisch und
kompliziert bzw. in puncto Mannerwahl absolut anspruchsvoll. Im Kontrast zur traditionellen
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Rolle der patenten Hausfrau und Mutter®”” ist die neue Frau zwar duRerst kreativ und
emotional, aber absolut unpraktisch und chaotisch veranlagt. Sie zeichnet sich durch einen
starken Willen und beruflichen Erfolg aus, darin steht sie dem Mann in nichts nach. Das Leben
beider Figuren ist gepragt durch einen extravaganten Lebensstil, der oft zur Dekadenz neigt. Die
ewige Suche nach dem idealen Partner, nicht zuletzt bedingt durch den diesen Lebensstil
begleitenden Unwillen, sich mit Unannehmlichkeiten auseinanderzusetzen, gehort hier absolut
dazu und demonstriert die Freiheit der Frau, sich, ihren Launen folgend, jederzeit von einem
Mann abzuwenden.?’®

Wahrend die Wahaha-Welt von Tendenzen dieser Art relativ verschont bleibt, weisen die Coca-
Cola-Protagonisten sehr ahnliche, ebenfalls tendenziell dekadent anmutende und bewusst nicht
an die Tradition anknipfende Charakterzlige auf. Da sich der Fokus der Serie auf das
,Privatleben” der Darsteller konzentriert, ist zwischen den Coca-Cola-Protagonisten eine Vielfalt
an Kommunikationsarten zu beobachten, die den Facettenreichtum der positiven und
negativen Wahrnehmung von Verhaltensweisen zwischen den Geschlechtern zeigt: Die Manner
werden von den Frauen abwechselnd als ungeschickt, begehrenswert, bemitleidenswert,
aufdringlich, amulsant, romantisch, ignorant oder heldenhaft empfunden: Die Vision des
emotionalen Allrounders wird von den Coca-Cola-Mannern in allen Schattierungen verkérpert.
Die Frauen dagegen sind vorwiegend potentiell unnahbar,?”” kontrolliert und souveran®”®
dargestellt. Negative Reaktionen der Frauen haben die Manner durch geschmackloses oder gar
ripelhaftes Verhalten selbst zu verantworten. Vor eine derart emotionale und charakterliche
Vielfaltigkeit werden die Figuren Wahahas gar nicht erst gestellt, hier bleibt alles beim Alten:
Manner bewundern Frauen fir ihre Schonheit, stellen den Kontakt her, sind dann im passenden
Augenblick romantisch und haben ausreichend Sinn fir Humor. Als Vater sind sie als
Familienoberhaupt verantwortungsbewusst und umsichtig, wahrend sie im Berufsleben als
freundliche, aber bestimmte Chefs oder kompetente und draufgangerische Mitarbeiter in
Erscheinung treten. Selbst fiir die jlingere Generation bleiben die gleichen Stereotypen
bestehen: Sportliche, entscheidungsstarke Manner sind die Helden, die Bewunderung junger
Frauen ist ihnen sicher.

Interessant ist bei der Coca-Cola-Version der chinesischen Jugendkultur die Tatsache, dass hier
durchweg Frauen Beziehungen anbahnen und steuern. Die Manner ihres Begehrens werden
nach Humor und gutem Benehmen ausgewahlt. Anders als zahlreiche , klassische” Werbespots
suggeriert Coca-Cola, dass die Frau von heute Manner nicht mehr aufgrund von
Oberflachlichkeiten wie gutem Aussehen und Reichtum beurteilt: Abgesehen von dem mit
klassischer Tolle und Pomadenfrisur, Lederjacke und Motorrad auf Marlon Brando gestylten
Shawn Yue ist keiner der drei Darsteller der klassische ,,Model-Typ“ — gemals dem ldeal, gut
aussehend, aber nicht ,,zu schén” zu sein. Auch wenn der Erfolg der Protagonisten (sowie der
damit verbundene finanzielle Wohlstand) prominent im Hintergrund steht, entspricht das
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unspektakuldre Auftreten der drei ,Helden” in T-Shirts und Turnschuhen eher dem
Erscheinungsbild des markenbewussten, gut situierten Durchschnittsjugendlichen als dem des
erfolgreichen Geschiftsmannes, der das Miannerideal der 1980er und 1990er-Jahre bildete.?”®
Um die Notwendigkeit origineller Annaherungsversuche wissen die Manner von heute bzw.
morgen Bescheid: Mehrere Ideen zur ersten Kontaktaufnahme werden verworfen, sobald der
(bildhaft dargestellte) Gedanke®®° zu Ende gedacht ist: Aus Angst, wegen mangelnden
Feingefiihls und mangelnder Originalitdt zu versagen, kehren die drei Manner schlieRlich
unverrichteter Dinge in ihre Wohnung zurlick — ohne einen einzigen Versuch auch nur
ansatzweise in die Realitat umgesetzt zu haben. Hatten die Frauen nicht die Initiative ergriffen,
ware eine Begegnung vermutlich nie zustandegekommen. Die Selbstverstandlichkeit, mit der
die Frauen der neuen Generation auf Manner zugehen, ist fur die viele Jahrhunderte zur
Zurtickhaltung erzogenen Chinesinnen®®! eher ungewéhnlich. Schiichternheit oder andere
traditionell mit weiblicher Tugendhaftigkeit verbundene Verhaltensweisen wie die Augen
niederschlagen, die Hand vor den Mund halten, das Abwehren mannlicher Zartlichkeiten in der
Offentlichkeit etc., derer sich Wahaha durchaus bedientsgz, sind beim ersten Coke-Date nicht zu
finden. Im Gegenteil: Die Frauen agieren durchweg souveran, es sind die Manner, die sich des
»Zaubertranks” Coca-Cola bedienen miissen, um schwierige zwischenmenschliche Situationen
einigermallen meistern zu kénnen. Bei den Frauen hingegen starkt die Magie von Coca-Cola
lediglich das Selbstbewusstsein, sie unterstreicht den starken Charakter der Protagonistinnen,
hat dem aber nichts hinzuzuftigen.

Ein wesentliches Kernelement fir die sich mitten im Entwicklungsprozess befindliche
Gleichberechtigung auf privater Ebene und die Losldsung vom Mann als Definitionsobjekt ist
mit Sicherheit die immer gréRBer werdende wirtschaftliche Unabhangigkeit der Frauen. Junge
Frauen genieBen dadurch eine nie da gewesene Eigenstandigkeit, individuelle Freiheit und
Selbstbestimmung. Wahrend der gegen die Tradition gerichteten Revolutionszeit verstand man
unter Gleichberechtigung (oder auch , Frauenbefreiung®), dass sich Frauen an die von Mannern
etablierten Standards anzupassen hatten.®®® Frauen waren also in erster Linie duRerlich gleich —
im Sinne von ,,gleich mannlich”. Bei allem revolutiondren Gedankengut schaffte man es
allerdings nicht, die stark verinnerlichten hierarchischen Denkweisen auch im privaten Bereich
abzuschaffen. In den Képfen der Menschen wirkte die traditionelle patriarchalische
Geschlechterideologie daher ungehindert fort, da sie in den schwer zu greifenden Bereichen
wie Moralvorstellungen, Sexualitit, zwischenmenschlichen Beziehungen u.A. kaum oder gar
nicht thematisiert wurde.®®*

Heute erfolgt die Gleichsetzung ,Frau = Mutter” nicht mehr automatisch und immer mehr
Frauen entscheiden sich fiir ein Leben ohne Kinder®®> — auch wenn dieses Schema
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gesellschaftlich noch nicht etabliert ist: ,,[...t]his supportive role continues to be reinforced in
modern Chinese society through newspapers, television, movies, and the school system which
sends the message that the women’s place in the world is to be a mother.”®*® Und moderne
Frauenmagazine wie “ff- % J&£” warnen vor der Zerstdrung der traditionellen Familie, wenn sich
Frauen nicht ordnungsgemaR um sie kimmern.28” Auch haben Frauen immer noch haufig gegen
das Vorurteil anzukdampfen, dass Erfolg mannlich belegt sei und bei Frauen zu einer
Vermannlichung in der Art, wie sie wahrgenommen werden, fiihren kann: ,[...] is perceived as a
male goal and may lead to ,unfemininity’ and thus, social and sexual rejection.“®® Diese
Einstellung findet sich auch in Wahahas Werbekreationen: Selbst Frauen im Berufsleben
werden hier ganz klar als ,Frauen” im traditionellen Sinn dargestellt. Als solche sind sie
Ubergliicklich, wenn ihre (durch den Gebrauch eines bestimmten Produktes noch gesteigerte)
Leistung durch den (selbstverstandlich) mannlichen Chef lobend anerkannt wird.®° Auch die
Form der , erweiterten Mutterrolle” — als Volksschullehrerin, die ihren Schiilern die
gesundheitlichen Vorteile von ,AD 55 %}“ nahebringt®®® — scheint fiir den in seinen Traditionen
verhafteten Teil des Publikum nachvollziehbar zu sein, genauso wie die Version der ,,guten
Freundin®, die die weibliche Welt mit lieblicher Stimme in das Geheimnis ihrer Schénheit (4 E
FE151) einweiht: 3t

»Wahahas Vitamin-E-haltiger Kalziummilch wurde auf Basis der Vitamin-A- und Vitamin-D-
haltigen Kalziummilch Wahahas speziell Vitamin E beigefiigt. Wahahas Vitamin-E-Kalziummilch,
trink Gesundheit, die nach Innen und Schénheit, die nach auflen wirkt.” (WG 4E E 454, £
WERG G AD ESHIIAEAE b, RN TR R B, WERRGYE E A5, MEUEEER, T
SN ).

Abb. 143: Eine leitende Position dank Wahahas Kalziummilch? (2000)
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Zwar steht die Frau in diesem letzten Beispiel in einem schicken Bliro mit Blick auf Hochh&user
im Hintergrund. Nachdem sie zuvor an einem GroRraumbiiro vorbeigegangen ist, scheint sie,
ihrem Einzelbliro nach zu urteilen, eine leitende Position innezuhaben. Doch ihr
hochgeschlossenes Kostiim in Weils ldsst keinen Vergleich mit einer knallharten Businessfrau
aufkommen. Vielmehr erwecken ihre freundliche, zurlickhaltende, fast schiichterne Art, die
anmutigen Bewegungen und die leise Stimme den Eindruck einer mit einer sanften
Krankenschwester fehlbesetzten Stelle. Es ist daher wenig verwunderlich, dass sich Eltern fir
Tochter am ehesten Jobs wie Krankenschwester, Hausfrau und andere Tatigkeiten im
Dienstleistungsbereich vorstellen kénnen, wahrend man von S6hnen als den zukiinftigen
Familienernahrern erwartet, Arzt oder Ingenieur zu werden oder in anderen wissenschaftlichen
Berufen unterzukommen.®? Parallel dazu vertreten selbst junge, selbstbewusste und
karriereorientierte Frauen bis heute die Auffassung, dass Manner in ihrer Arbeitsweise generell
kreativer und flexibler sind.?>* Dennoch werden Frauen, die sich fiir ein Leben als Single oder
Nicht-Mutter entscheiden, immer seltener als ,,abnorm* angesehen oder als verantwortungslos
bezeichnet.®** Mit der noch weniger in einer Utopie-orientierten Denkweise verhafteten Eltern-
und GroRelterngeneration fiihrt dieses ,moderne Verhalten” junger Frauen oft zu heftigen
Konflikten.®%

Wie zur Vermeidung solcher Konflikte hat Coca-Cola das Thema Familie in der oben
vorgestellten Werbeserie (bis auf eine Folge) weitestgehend ausgeblendet. Diese familidre
Unabhangigkeit der Coca-Cola-Charaktere bestarkt den Eindruck groRter Selbststandigkeit
zusatzlich, wie sich der Zuschauer in der sechsten Folge der Serie,®® die einen kurzen Einblick in
den Berufsalltag suggeriert, iberzeugen kann. Wie der Riickhalt durch die Familie, so wird auch
die Heirat als traditionelle , Leiter zum Erfolg”897 Uberflissig — ein Thema, das in der Coca-Cola-
Welt trotz eifriger Versuche, Beziehungen anzubahnen, daher nicht einmal angedeutet wird:
Nicht nur ohne familidre Hilfe, sondern auch ohne die Unterstiitzung eines Mannes machen
junge Frauen Karriere und erscheinen somit bereits im vorehelichen Stadium als ,,vollendete,
eigenstandige Personlichkeiten”. Die aufgrund eigener Verdienste nicht gegebene
Notwendigkeit, auf eine Heirat als traditionelle , Leiter zum Erfolg“ zuriickzugreifen, betont
einmal mehr die Abkehr von der klassischen und in erster Linie als ,abhdngig” charakterisierten
Frauenrolle.?®

Ein weiterer, von Coca-Cola hervorgehobener Vorteil finanzieller (und damit ideeller)
Unabhangigkeit ist — vor allem aus weiblicher Sicht — die Vorstellung von der Moglichkeit und
Freiheit, das Arbeitsverhaltnis (mit-)bestimmen zu kénnen: Obwohl unter Plattenvertrag
stehend, haben die Madchen in Coca-Colas Werbesequenz ,,World of Warcraft“®® ihren Boss
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im Griff — nicht umgekehrt. Diese utopische Situation schafft fiir eine Welt, in der es noch heute
kaum eine Frau an die Spitze eines Unternehmens schafft®®, neue Visionen. Im Einklang mit
dem Motto der Werbeserie, die den aktiven Part der Frauen betont, setzt Coca-Cola mit dem
Kampf der drei Frauen gegen eine Gibermachtige, mit Machoalliiren belegte Autoritatsfigur
nicht nur ein Zeichen in Bezug auf die schwierigen Arbeitsbedingungen vieler Frauen unter
mannlicher Agide.901 Vielmehr erscheint das vehemente , N2 (,,Nein“) als Aufruf, sich der von
Mannern strukturierten Gesellschaft an sich entgegenzustellen. In dem Unwillen, sich weiterhin
klaglos mit den so lange etablierten sozialen Normen zu arrangieren (wie z.B. mit den durch die
fiinf Beziehungen (71.3%) vorgegebenen geschlechtsspezifischen Abhingigkeitsverhiltnissen),
und dem damit verbundenen Freiheitsdrang lebt die Charakterisierung der aus alter
chinesischer Tradition stammenden Wuxia(i£%)-Figur wieder auf. Exakt auf die von den
Madchen in der ,World-of-Warcraft“-Folge verkorperten Rollen der ,bewaffneten
Kampferinnen” zugeschnitten, bieten die drei konventionell etablierten Mustern (und ihren —
mitunter bedrohlichen — negativen Auswiichsen) im Sinne sozialer Gerechtigkeit die Stirn. Ganz
dhnlich hatten die selbst auferlegten Missionen ihrer Vorganger und Vorgangerinnen
ausgesehen: ,Not only did the knights manifest their rebellious nature in openly defying the law
while attempting to see justice done, but they also showed their non-conformity in daily life by
living in what would nowadays be called a Bohemian manner and paying little attention to
social conventions.“*® Den unangepassten Lebensstil verkauft Coca-Cola heute weniger als
,bohemien’, sondern vielmehr als einen visionaren ,trendsetting lifestyle’, mit dem Unterschied,
dass ersteres eine mehr oder weniger zweckfreie Freiheit und Unabhangigkeit betont, wahrend
letzteres (durch die Natur der Werbung bedingt) eine aus ideologisch gesteuerten Utopien
generierte Vorbildfunktion mit Wunsch zur Nachahmung zum Ziel hat. Der Fokus der Botschaft
liegt hier weniger auf der Propagierung der Unbeschwertheit eines unabhangigen und
selbstbestimmten Lebens, sondern eher auf der Verdeutlichung einer erreichbaren
Machtposition — die sich in diesem Fall in der Umkehr der traditionellen Zuweisung von
Geschlechterrollen manifestiert.

Familidar ungebunden besteht die einzige soziale Verpflichtung der drei Ritterinnen in der
Vertretung der Rechte aller unter autoritarer Willklr leidenden Frauen. In coca-cola-roter
Ristung bekampfen sie die Inkarnation sozialer Ungerechtigkeit in Form eines unattraktiven
grinen Monsters. Die Mutation des unsympathischen Tycoons in das fiktionale, seinen wahren
Charakter bildhaft darstellende Alter Ego ist ein geschickter Schachzug Coca-Colas: Nachdem
die Unterdriickung der Frauen Uber Generationen hinweg im Rahmen sozialer Akzeptanz ablief
— und haufig immer noch ablauft —,%% vermeidet Coca-Cola mit der Strategie, das Geschehen in
die Fantasiewelt zu verlagern, das Anecken an kulturell bedingte Verhaltensmuster. Die sehr
humorvolle Rickfihrung des Geschehens in die ,,reale Welt“, in Form eines gerechten
Ausgleichs, lasst den Zuschauer die Niederlage des Chefs dann auch als nicht auf

%0 Cheung (1996: 55, 57, 60).
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unangemessene Weise erniedrigend empfinden.’® Das Drehbuch des Coca-Cola-Spots liegt

dabei auf einer Linie mit der traditionellen Praxis chinesischer Ritterroman-Schriftsteller, deren
Ziel es war, im Leser von einer menschlichen Gerechtigkeit gesteuerte Ideen und Visionen zu
wecken, deren er sich unter normalen Umstinden nicht bewusst ist.”*

Dabei zeigt sich, dass im Alltag des chinesischen Berufslebens ein solches Empfinden fir soziale
Gerechtigkeit in Kombination mit der Utopie einer nicht-sexistischen Leistungsbewertung von
Mannern und Frauen, wie sie etwa Coca-Cola vorfiihrt, durchaus vonnoten ware: In China ist
die Ansicht, dass bei Angestellten wirtschaftliche Effizienz und Gleichberechtigung inkompatibel
sind, selbst unter Akademikern weit verbreitet.’®® Mannliche Bewerber werden im Allgemeinen
bevorzugt, wahrend sich Bewerberinnen (einer Umfrage aus den 1980er-Jahren zufolge) in
allen beruflichen Sparten hinten anstellen mussten.””’ Demzufolge sind Frauen auch von
Entlassungen weitaus starker betroffen als Manner.”® Frauen, die auf diese Weise gezwungen
sind, sich wieder vollberuflich dem Haushalt zu widmen, berichten liber Depressionen, geringe
Selbstwertgefiihle und das Gefiihl, an sozialem Status verloren zu haben.’® ,Their
unwillingness to return to a domestic context that, at least for some, requires submission to the
husband implies rejection of the gender assumptions about service and support, that since
1949, the image of the ,ideal wife’ has consistently emphasized.”**

Weder die Coca-Cola-Protagonistinnen noch die Frauen Wahahas werden mit den traditionell
Frauen zugeordneten Tatigkeiten (wie etwa Hausarbeit, Kochen ...) in Verbindung gebracht.
Tatsachlich ist das Umfeld der Wahaha-Frauen jedoch weitaus deutlicher mannlich dominiert.
Neben diesen Madnnern, erscheint die Frau immer im Licht traditionell gepragter
Rollenverteilung. Selbst die berufstatigen Frauen vermitteln nicht den Eindruck, als wiirden zu
Hause die Mdanner am Herd stehen. Und auch die Art der Tatigkeit ist so gewahlt, dass die
Wahrnehmung der traditionellen Frauenrolle erhalten bleibt.

Coca-Cola hingegen betont z.B. durch den Geschaftstermin der drei Sangerinnen bei ihrer
Plattenfirma die Abkehr vom herkémmlichen Hausfrauendasein viel deutlicher — der
realistische Hintergrund unterstreicht die Glaubwiirdigkeit dieses neuen Idealbildes zusatzlich.
(Eine Ausnahme in der Darstellung moderner Frauenfiguren bildet auch hier der zum
Neujahrsfest produzierte Spot, in dem Mutter und Vater erwartungsgemaR ihre klassischen
Rollen (die durch die traditionelle Sitzordnung noch betont werden) einnehmen. Solchermalen
von samtlichen, traditionell als naturgegeben erachteten mannlichen Abhangigkeiten — wie
vom Ehemann, vom Vater, von nicht vorhandenen Séhnen und, in der modernen Version, vom

%% Dass das chinesische Publikum auf derartige Darstellungen sehr sensibel reagiert, musste z.B. der

Konzern McDonald’s auf schmerzhafte Weise erfahren: Ein Spot aus dem Jahr 2005, in dem ein Mann
auf Knien um Preisnachlass bettelt, wurde aufs heftigste verurteilt: Zu solch einem Verhalten wiirde sich
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Boss — befreit®, agieren Selina, Hebe und Ella véllig selbstbestimmt.

Im Kontrast zu Mao Zedongs Emanzipationsprogramm ldsst Coca-Cola den Frauen zudem die
Moglichkeit offen, sich trotz steiler Karriere ihre ,,Weiblichkeit” zu bewahren. Erfolg zu haben
bedeutet nicht mehr notwendigerweise, zum , Iron Girl“, d.h. zu einer Frau, die alle Tatigkeiten,
die traditionell Mannern zugeordnet wurden, ebenfalls Ubernimmtglz, mutieren zu missen. Der
Star-Status, wie etwa der in China noch relativ junge Beruf des Popsangers, ist neutral. Im
Bereich der Popmusik begannen sich Frauen und Manner etwa zur gleichen Zeit zu profilieren.
Es handelt sich hierbei um keine ,,Mannerdomane”, in die Frauen eindringen und sich
mannliche Standards aneignen missen, um sich behaupten zu kénnen. In dieser Berufssparte
sind alle Stereotypen aufgehoben. Es gilt die gleiche Ausgangsposition fiir alle,
geschlechtsbedingte Praferenzen gibt es nicht.

Auch die das Leben der jiingeren Generation maRgeblich pragende Ein-Kind-Politik diirfte einen
starken Einfluss auf die Akzeptanz und Sichtweise des Themas Frauen und Beruf austiiben:
Selbst wenn Eltern von Séhnen einen noch groRReren Ehrgeiz an den Tag legen, um dem Kind
den Eintritt in eine der besten Universitaten des Landes zu ermdglichen, als Eltern weiblicher
Nachkommen, und selbst wenn die Erwartungen an S6hne gréRer sind, so wird (in bestimmten
Gesellschaftsschichten) auch an der Ausbildung von Téchtern keineswegs gespart: Wenn es nur
ein Kind gibt, in das man all seine Hoffnung legen kann, dann wird dies auch getan — dabei spielt
es letztendlich keine Rolle, ob es sich um einen Sohn oder eine Tochter handelt. Fiir Madchen,
die nun ohne die starke interfamiliare mannliche Konkurrenz aufwachsen, ist das
Selbstverstandnis gegeniber ihrer Ausbildung ein vollig anderes. Dieses Selbstverstandnis
wiederum tragt zu einem starkeren Selbstbewusstsein bei, zumal Madchen in der Schule oft
besser abschneiden als ihre mannlichen Klassenkameraden und damit ein direkter Vergleich
ermoglicht wird.”® Wenn zusatzlich zu anderen Sozialisationsagenten wie den Medien der
bisher in der Erziehung vorherrschende geschlechterdifferenzierende Einfluss - wie etwa der
diskriminierende Einfluss mancher Eltern auf die Berufswahl von Téchtern®**) abnimmt, so wird
sich die Einstellung der jlingsten Generation hinsichtlich der Manner-Frauen-Stereotypen auch
auf dem Arbeitsmarkt bald gewandelt haben.

Coca-Cola hat mit seiner utopischen Definition chinesischer Geschlechterrollen ein
hochaktuelles Thema angeschnitten, mit dem eine Phase des radikalen Wandels der alten
Muster dokumentiert wird. Diese alten Muster sind in den Képfen der chinesischen Gesellschaft
immer noch sehr prasent — trotz des Aufbegehrens gegen die Ungleichheit der Frau in den
frithen 1920er-Jahren und trotz der Festlegung der Gleichberechtigung in der Verfassung®™ —
wie der Ruckgriff auf die traditionelle Rollenverteilung bei Wahaha zeigt.

Coca-Cola bekraftigt ein selbst fiir die moderne Jugend noch im visiondren Bereich
anzusiedelndes urbanes Frauenbild, und als Pendant dazu einen, in der Definition seiner Rolle
noch etwas unschlissig scheinenden Mann, dessen Position derjenigen der Frau aber immer

M schweiger (2001: 44), Huo (1987: 14), Cheung (1996: 47).
12 Honig (2002: 255).
%13 Stanat (2006).
1 Cheung (1996: 58).
1% Cheung (1996: 45).
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untergeordnet ist. Wahrend die Vorziige der Manner in diesem Fall fast immer mit der Magie
Coca-Colas in Verbindung gebracht werden, wird potentielles oder tatsdchliches mannliches
Fehlverhalten sehr deutlich herausgearbeitet: ,So nicht”, warnt Coca-Cola die Mannerwelt bei
bestimmten Arten der Kontaktaufnahme, bei ungefragten Kiissen oder gar unmoralischen
Bekleidungsvorschléigen.916

Im Spannungsfeld zwischen knallharter Karrierefrau und weiblicher Verfuhrerin sowie zwischen
romantischem Hausmann, pietatvollem Sohn und Spitzenverdiener fungieren Protagonisten als
Identifikationsmodell fir die stadtische Jugend, wahrend ihr Verhalten der noch weitaus starker
den traditionellen Rollenbildern ausgesetzten,917 von Wahaha-Werbespots gepragten
Landbevolkerung als neuer Sozialisierungsmalistab dienen kdnnte. Dennoch reflektiert bereits
die breite Facherung der (optisch untermalten) Identifikationsmoglichkeiten die Tatsache, dass
sich die neue Rollenbelegung noch nicht in der Realitat etabliert hat und weiterhin der
utopischen Dimension angehort: Beide Geschlechter scheinen noch auf der Suche nach einer
eindeutigen ldentitat zu sein. Obwohl Frauen offenbar ganz genau wissen, wogegen sie
vorgehen missen, herrscht bei ihrem Befreiungsschlag gegen die jahrhundertelange
Unterdrickung durch den Mann doch eine gewisse Unsicherheit dariiber, wie das angestrebte
Ideal der ,neuen Frau“ letztendlich auszusehen hat. Frauen machen zwar unmissverstandlich
deutlich, dass sie keinen Mann zu ihrer Verwirklichung brauchen. Aber selbst der Trendsetter
Coca-Cola mdchte sich hier auf keinen Typ festlegen und bietet stattdessen mehrere Optionen
an, die die Wahl zwischen burschikoser Androgynitat und gekonnt ausgespielter Weiblichkeit
lassen.

Fir Manner ist die Lage noch weitaus komplizierter, da die einzig klare AuRerung darin besteht,
dass machohaftes Verhalten unerwiinscht ist. Da aber gleichzeitig nach wie vor auch der
Wunsch nach starken Mannern, die Frauen auch beschiitzen konnen, existiert, bedarf es einer
sehr feinen Differenzierung zwischen neuer und traditioneller Mannlichkeit. In Kombination mit
all den vielen anderen Anspriichen an den ,,neuen Mann” (die wiederum die , traditionelle
Mannlichkeit” schwer ins Wanken geraten lassen wiirden) ergibt sich ein auRerst komplexes
Ideal, das fur Durchschnittsmanner kaum erreichbar scheint.

Neben der Suche nach der eigenen Identitat ist auch die Fahigkeit, die Rolle des anderen
Geschlechts zu akzeptieren, noch nicht vollig ausgepragt. Das zeigt sich in eben jenem
unglaublichen Ausmaf an Forderungen, die Frauen an Manner stellen und die sowohl die
Eigenschaften des traditionellen wie auch des ,modernen Manns“ mit einschlieRen. Aber auch
umgekehrt ist dies der Fall: Der Unwille seitens der Manner, die Emanzipationsbestrebungen
der Frauen zu akzeptieren, zeigt sich nach wie vor sowohl im privaten wie auch im beruflichen
Alltag.

Da aber Coca-Cola nur die Phase der ersten Annaherung zwischen den Geschlechtern
dokumentiert, entziehen sich die Werbemacher dem Dilemma, Mannern Vorschriften tber das
korrekte Verhalten in Beziehungen mit emanzipierten Frauen zu machen — ein paar kleine
Lektionen ausgenommen. Fir das weibliche Publikum hingegen diirfte die Serie neben der
Starkung des weiblichen Selbstbewusstseins auch als Kanalisation fir Frustgefihle tber die,

*1® Coca-Cola (2005¢), (2006b).
17 yg|. die Rollenbilder der vornehmlich fiir den landlichen Markt kreierten Wahaha-Spots.
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dem modernen Frauenbild noch nicht im vollen AusmalR entsprechende Mannerwelt fungieren
—und damit als ein tatsachlich erstrebenswerter sozialutopischer Entwurf betrachtet werden.

Letztendlich liegt es jedoch nicht im Interesse Coca-Colas, die chinesische Gesellschaft
nachhaltig zu verandern. Vielmehr gilt es, aus Wunschvorstellungen entstehende Trends, die
sich in Richtung einer gesellschaftlichen Umstrukturierung bewegen, zu erkennen, die
Aufmerksamkeit des Publikums zu erreichen und entsprechend gewinnbringend zu kanalisieren.
Aus der Sicht der Werbeschaffenden ist damit die Vorgabe erfiillt, einen starken, mit dem
Produktcharakter harmonierenden Anreiz zu schaffen.

Aber auch vonseiten der Zensoren sind offenbar nicht nur Entwirfe wirtschaftlicher, sondern
auch sozialer Utopien als werbliche Anreize durchaus vertretbar. Wahrend im Falle der von
Werbern entworfenen wirtschaftlichen Utopiekonzepte ein gewisses Wunschdenken unterstellt
werden kann, scheint es fiir die Akzeptanz der zu den konfuzianischen Gesellschaftsentwirfen
in direktem Widerspruch stehenden Traumwelten der freien, emanzipierten, individualistischen
Coca-Cola-Gemeinschaft zunachst keine Erklarung zu geben.

Wie zu Beginn dieses Kapitels erwahnt, stellen solche Vorstellungen individueller Freiheit
jedoch einen wesentlichen Bestandteil des vornehmlich auf wirtschaftlicher Ebene verfolgten
,Chinese Dream” dar. Auch wenn es sich dabei wohlgemerkt tatsachlich ausschliefSlich um
Vorstellungen handelt und sich Konzepte wie Freiheit und Individualismus in ihrer westlichen
Konnotation in der chinesischen Realitat letztendlich (noch) nicht verwirklichen lassen. Dies hat
sich bei genauerem Hinsehen bereits bei der Umsetzung dieser Begriffe in Bilder entpuppt:
Individualisten sind nie im urspriinglichen Sinn als einzelne Individuen anzutreffen und auch
Freiheit, wie etwa die Moglichkeit, sich nach eigenem Gutdiinken gegen etablierte Systeme
aufzulehnen, ist maximal im virtuellen Raum gegeben. Nichtsdestotrotz dienen utopische
Gesellschaftskonzepte dieser Art auch dem chinesischen System als wertvoller Anreiz, um die
Masse der chinesischen Jugend fiir eine pro-chinesische Haltung zu gewinnen. Die zusammen
mit den von Werbern entworfenen Utopien gelieferten mythischen Konstrukte der
chinesischen Kultur vermitteln zudem ideologisch wertvolle Informationen. Wie in Teil 2
abgehandelt, beinhalten diese z.B. das Gefiihl, etwa aufgrund gemeinsam verehrter Helden,
einer gemeinsamen Geschichte, eines geteilten Territoriums und gemeinsamer Ziele und
Zukunftsvisionen eine seit Langem und fir alle Zukunft harmonisch verbundene Gemeinschaft
zu bilden. Indem die Werbung in idealtypischer Darstellung jegliche Perspektive chinesischer
Verhéltnisse durch ideologisch pragende Botschaften vermittelt, ldsst dies Vermutungen tber
ein zugrundeliegendes , Aktionsprogramm®*® fiir ein zukunftorientiertes politisches Programm
zu.

18 Hasenfratz (1990: 10), Assmann (1997: 78f).
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FAZIT: Der ideologische Mehrwert von Coca-Cola & Co.

Lifestyle-Werbung als Dokumentationsmaterial?

Durch die relative Gestaltungsfreiheit der Konzerne und den von ihnen beauftragten
Werbeagenturen wird der Konsument heute mehr denn je durch Entertainment angesprochen.
Die rein informative Werbung befindet sich auf dem Rickzug und wird zunehmend durch
»Lifestyle-Werbung“ ersetzt. Dieser Trend ermdglicht es Werbefachleuten, bewusst oder
unbewusst, ihre persénliche Darstellung einer ,Idealwelt” mit einfliessen zu lassen, die
wiederum stilbildend auf die jeweilige Zielgruppe einwirken kann. Anhand der in Teil 2
dargelegten Werbebeispiele kann die eingangs aufgestellte These, dass Werbung aufgrund der
in ihr integrierten ,Idealwelten” reichhaltiges Dokumentationsmaterial bietet, durchaus
bestatigt werden: Neben der eigentlichen Werbebotschaft flieRen viele kulturelle Eigenheiten
in die Gestaltung der Werbung mit ein. Werbung reflektiert die Besonderheiten und
Charakteristika der langen Geschichte der chinesischen Hochkultur wie das in vielen der oben
beschriebenen Spots auf vielfaltige Art und Weise zutage tritt: In Form von Baumonumenten
und typischen Landschaftsmodifikationen (wie etwa Reisfelder und Terrassenbau) aber auch in
Gestalt der aus diesem kulturell reichhaltigen Hintergrund hervorgegangenen Marchen und
Sagencharakteren, durch Farbvorlieben und Rituale wie dem Neujahrsfest oder traditionell
gefeierten Hochzeiten, wird der chinesischen Geschichte gehuldigt.

Ebenso werden kurzlebige Trends und Tendenzen, die die chinesische Popularkultur bestimmen,
von den Werbern dokumentiert. Diese Trends sind aktuell und nur innerhalb eines begrenzten
Zeitraums giltig, fir den Moment ihrer Lebensdauer stellen sie jedoch relativ anreizstarke
Werbethemen dar und werden deshalb von Werbefachleuten und Produzenten gerne in
Verbindung mit den angepriesenen Produkten gebracht. Ein Beispiel fiir solch einen Trend wiére
der ,Sport-Hype*“, der die Werbewelt vor den Olympischen Spielen 2004 und 2008 dominierte,
wie es anhand der Werbespots von Coca-Cola und Wahaha dargelegt wurde. Uber einen etwas
langeren Zeitraum sind Seifenopern- und MTV-Formate beliebte Aufhanger, um die
Aufmerksamkeit des Publikums zu gewinnen, sowie die in die Darstellung der Jugendszene
integrierten Mode- und Musiktrends oder aktuelle Statussymbole. Solche von der Werbung
aufgegriffene popularkulturelle Phanomene, sportliche Mega-Events, Musikstile oder auch nur
schnellebige Modeerscheinungen, eignen sich ideal, um die auf diese Trends oder Ereignisse
projizierten Lebenstraume einer Generation zu kommunizieren und zu potenzieren. Ein Beispiel
dafiir stellen Coca-Colas Lebenswelten dar, die den Traum von jugendlicher Agilitat, Freiheit,
Selbstbestimmtheit und Emanzipation vermitteln. Der durch Coca-Colas amerikanischen
Ursprung mitgelieferten Exotik, die die Entstehung dieser Traume zum Teil mitbestimmt, wird
ein chinesischer Kontrapunkt entgegengesetzt: Der Aufhinger des ,Heimbringens” (1] [ 1] -
w1 F [P %K 1) in Verbindung mit typisch chinesischen Elementen wie dem Neujahrsfest, der
Grol¥familie, der klassischen chinesischen Architektur etc. verleiht chinesische ,Erdung”. Die
ansonsten sehr stark auf Traditionen bauende Firma Wahaha hingegen bedient sich mitunter
durchaus der gleichen jugendlichen Wunschvorstellungen von Freiheit und Individualitat wie
Coca-Cola: Dann fahren auch hier Gruppen junger Leute im Cabrio durch Chinas Metropolen
oder veranstalten Beachparties, flirten, tanzen, spielen FuBBball, zaubern und vergniigen sich in
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einer Welt, die frei von den sonst so bedeutungsvollen hierarchischen Gesellschaftsstrukturen,
frei von Erwachsenen und damit auch frei von Restriktionen zu sein scheint. Naht das
Neujahrsfest oder gilt es (wie in den meisten Werbebeitragen fiir Future-Cola) in anderer Weise,
chinesische Urspriinglichkeit zu betonen, wird es jedoch wieder konservativ: Dann stehen
klassische Werte im Vordergrund; an die Stelle unverbindlicher Beziehungen riicken
Hochzeitsszenen, die verbindende, chinesische Geschichte bildet ein beliebtes Motiv und auch
die konfuzianische Lehre von Harmonie und Gemeinsamkeit, haufig versinnbildlicht durch das
Bild grofd angelegter Familienfeiern mit Angehdrigen aus mindestens vier Generationen.

Der starke Kontrast, auf dem die chinesischen Werbeinhalte aufbauen, spiegelt das
Nebeneinander chinesischer Hoch- und Popularkultur im Alltagsleben wider, das das Mindset
der jungen Generation bestimmt und aus dem die Werbemacher schépfen, und l1aRt —
zumindest mitunter — einen Zusammenprall von Interessenskonflikten vermuten. Oder aber
reflektiert die in kommerzieller Werbung zutage tretende Kombination widersprichlicher
Einstellungen den pragmatischen Umgang mit Chinas rasanter wirtschaftlicher Entwicklung, bei
der —auch im sozialen Bereich — Altes neben Neuem, Tradition neben Trends irgendwie
bestehen bleibt bzw. angepasst werden muss, um nicht unterzugehen?

Selbst im Falle der Adaption transnationaler Trends als Anreiz fiir lokale und ansonsten
traditionsorientierte Produktwerbung, wie bei Future-Cola, gilt es zu beachten, dass es sich
auch dort um die sehr spezifisch chinesische Art und Weise handelt, die Adaption zu bewaltigen:
Chinesische Produktwerbung wendet sich ausschlieRlich an chinesische Zielgruppen, die
Themen sind (im Idealfall) von Angehdrigen derselben Kultur passgenau auf diese zugeschnitten
und reprasentieren somit in kultureller Unverfalschtheit einen kleinen Teil mythisch inspirierter
(weil aus dem kulturellen Kern entstandener) Schépfung und damit kulturelle Authentizitat.**?
Kulturell unverfalscht darf dabei jedoch keineswegs als ,,frei von kulturexternen

Einflissen” aufgefasst werden. Da eine Kultur ein System permanenter Verdanderung darstellt,
ist unter dem Begriff ,,authentisch” vielmehr die Art und Weise zu verstehen, in der die im
Zeitalter globaler Vernetzung unweigerlich jede Kultur durchdringenden Fremdeinfliisse gemal
des kulturellen Prozesscharakters adaptiert, integriert und weiterverwertet werden.’*® Was
zahlt, ist das Hier und Jetzt der Auseinandersetzung mit der entsprechenden Thematik, das ihre
,Echtheit“ ausmacht.”®* Da sich die Werbekommunikation innerhalb eines kulturinternen
Rahmens bewegt, kann in diesem Fall auf Verfalschungen im Sinne einer Anpassung an
kulturfremde Adressaten verzichtet werden: Man bekommt einen Einblick in ein internes
Nachrichtensystem, bestehend aus verbaler und non-verbaler Kommunikationsebene, deren
Aussagen auf eine bestimmte Gesellschafts- bzw. Konsumentengruppe abgestimmt sind. Dieses
Nachrichtensystem stellt die symbolische Reprasentation einer Welt dar, wie sie die
Angehorigen jener Gruppe — also in diesem Fall die junge Generation der urbanen chinesischen
Mittelschicht — mit all ihren wirtschaftlich, sozial und politisch pragenden Ereignissen, erlebt
haben.???

%19 yvgl. Baudrillard (1991: 98ff).
920 yvgl. Miller (2002).
21 Benjamin (1966: 11f).
%22 Elias (2001: 97).
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Die Geschichte der Werbung besteht aus einer Aneinanderreihung stindig Gberarbeiteter und
an die neuesten Trends adaptierter Erzdhlungen und dargestellter Wunschvorstellungen, die
gleichermaen vom Volk und fiir das Volk anhand der aktuellen Giiltigkeit der verwendeten
Zeichen — sprachlich oder bildhaft — kreiert wurden und werden. Somit reflektiert und
verursacht die Werbung gleichermalen die aktuellen Werte der sich im permanenten Wandel
befindlichen Gesellschaft.”?® Der Fokus der Werbespots liegt nicht auf der Schaffung von
bleibendem Material fiir die Nachwelt, sondern Werbung ist gegenwartig und
zukunftsorientiert. Dennoch muss sich Werbung in der Realitat verorten, um fiir das Publikum
nachvollziehbare Strukturen zu schaffen. In dem Bestreben, die betreffende Zielgruppe
anzusprechen, versucht die Werbung, sich nicht nur an deren Idealen, sondern auch an der
Realitat der aktuellen Trends zu orientieren. Das bedeutet, dass Werbung sowohl reale
Gegebenheiten und Modestromungen abbildet, als auch zukunfts- bzw. wunschgerichtet agiert
und somit Tatsachen wie auch Traume reflektiert, aber auch anst6Rt und bedingt.

Nationalismus in der Werbung

In ihrer Eigenheit, die Bandbreite populdrkultureller Merkmale auf ihr Wesentliches zu
reduzieren, dokumentieren vor allem national geschaltete WerbemaRnahmen, wie die via
CCTV1 ausgestrahlten Kampagnen Coca-Colas und Wahahas, nach der extremen West-
Orientierung der 1980er- und 1990er-Jahre seit Ende der 1990er-Jahre eine durch deutliche
Symbolik gekennzeichnete Tendenz zu nationalistischen Anreizthemen. Es ist auffallig, mit
welcher Haufigkeit das Werbung konsumierende Publikum mit kurzerhand an das Produkt
angepasste Inhalten konfrontiert wird, die GroRe, Macht und Glanz des historischen,
gegenwartigen und zukinftigen Chinas und einer glicklichen, stolzen, harmonischen und
stabilen chinesischen Gesellschaft thematisieren.

GemaR der oben formulierten Annahme geht chinesische Werbung in Gestalt des
kommerziellen Anteils der aktuellen ideologischen Linie eine Allianz mit dem zweiten
ideologischen Standbein ein, der Idee des Nationalismus: Da die Kombination dieser beiden
Elemente die Grundlage der heutigen Ideologie des ,Sozialismus mit chinesischen
Charakteristika” darstellt, ist auf theoretischer Ebene insbesondere die Form der Lifestyle-
Werbung geeignet, um neben den Informationen kommerzieller Natur auch ideologische
Botschaften zu transportieren. Auf praktischer Ebene wird zunachst durch den exzessiven
Gebrauch von China-Symbolik die Kluft der Unvereinbarkeit zwischen Kommunismus und
Konsumismus geradezu ibergangslos aplaniert: Seit China mit den herannahenden
Olympischen Spielen zunehmend ins Licht der Weltoffentlichkeit geriet, hat die Darstellung
einer (scheinbar entpolitisierten, weil popularisierten) nationalen Identitat in zahlreichen
Werbebeitragen fast schon den Charakter von Imagekampagnen fiir China angenommen.
Besonders chinesische Werbespots wie die Wahahas, aber auch jene auslandischer
Unternehmen, setzen dabei auf eindeutig als ,,chinesisch” identifizierbare
Wiedererkennungswerte. Dazu zahlen Merkmale wie die von alters her tradierte Symbolik und

93 yg|. Martinez (1998: 2).
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kulturspezifische Farbcodierung, bduerliche Trachten, eine die alten Sittenregeln befolgende
Gestik, hierarchische Familienstrukturen, historische Charaktere oder Sagenfiguren und
traditionelle chinesische Hochzeitsrituale. Daneben werden aber auch durchaus adaptierte
Komponenten benutzt, deren Ursprung nicht in der chinesischen Tradition liegt, und auch
neuzeitliche Identifikationsmuster, z.B. aus dem Bereich der Hochtechnologie oder der
konsumorientierten, materiell abgesicherten SpalRgesellschaft, werden haufig strapaziert.
Dabei darf chinesische Werbung, auch wenn nach Absatz 2 des chinesischen Werbegesetzes die
Wiirde und Interessen des Landes zu achten sind (4E$" [ 5% () 5™ 1) 25), keine
nationalistischen Ausdriicke verwenden. In Absatz 2 Paragraph 7.3 heift es: ,Werbung darf
keinen der folgenden Umstédnde aufweisen: Phrasen, die die Nation betreffen, die Superlative
beinhalten oder das Optimum versprechen.” () %5 A FHIEIE: #HE K. B,
2 F1E)°* Dennoch lasst sich das forciert konstruierte Konzept nationaler
Identitatsbildung in all die untersuchten Kreationen hineininterpretieren, wobei aber die
visuellen Elemente einen weitaus groRBeren Beitrag zur nationalen Komponente liefern als die
textlichen, ganz so als ob der oben genannte Paragraph7.3, der die Verwendung nationaler
Phrasen oder Termini (i) lediglich auf sprachlicher Ebene verbietet, umgangen werden
sollte.

Abgesehen von Adaptionen dieser kulturelle Werte vermittelnden Bilder an wirtschaftliche und
soziale Trends, impliziert auch die strenge Zensur der chinesischen Werbung eine starke
politische Ausrichtung: Werbeinhalte, die mit der Parteilinie nicht konform gehen, werden nicht
akzeptiert. Dabei ist der Verlauf dieser Linie nicht immer deutlich nachzuvollziehen. Nur indem
man Riickschllisse aus den zensierten Spots zieht, werden die Parameter fir das Feld, auf dem
gespielt werden darf, deutlicher: Chinesische Werbung (inklusive solcher, die ausldandische
Produkte bewirbt), scheint trotz der so offensichtlichen Banalitdat und konsumorientierten
Alltaglichkeit ihrer Inhalte bei der Bewertung durch die Zensurbehdrden nur dann Aussicht auf
Erfolg zu haben, wenn sie den omniprdasenten Mythos der Nation der Superlative nicht
gefahrdet. Betrachtet man akzeptierte Werbung unter diesem Aspekt genauer, so wird die
Vermittlung einer moralisch-asthetisch wertvollen Linie klar, die letztendlich auf die
parteikonforme Darstellung einer moralisch integren, in sich harmonisch gefestigten,
geschlossen auftretenden, schonen und Uberaus erfolgreichen chinesischen Gesellschaft
hinauslaufen soll. Natiirlich kann an dieser Stelle argumentiert werden, dass das Wesen der
Werbung generell darin besteht, schone, erfolgreiche Menschen mit perfektem Benehmen
abzubilden. Vergleicht man jedoch Werbespots, die von denselben Unternehmen fiir den
chinesischen und , westlichen” (in diesem Fall europédischen oder amerikanischen) Markt
entworfen wurden (OXO, Lipton, Levis, Memphis), so treten folgende Unterschiede hervor:
Chinesische Werbung sollte immer einen Sinn ergeben.925 Dem Werbegesetzt zufolge miissen
Inhalte wahr und klar verstandlich sein.?® Dadaistische, surreale oder absurde Inhalte, wie sie

924 \Wzae.gov.cn (27.10.1994).
%25 yg|. Interview Yan, Miao, Gregg, alle (2005).
926 S. Werbegesetz §2.4: ,Werbung darf keine falschen Aussagen beinhalten” (& NS &G AR A
%%) und nach §2.9 muss ,Werbung {iber die Eigenschaften, Herkunft, Gebrauch, Qualitit, Preis,
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in europadischer Werbung mitunter als Stilmittel eingesetzt und aufgrund ihrer Entwicklung
innerhalb dieses Kulturkreises auch verstanden werden, lehnt man in China daher oft ab.
Chinesische Werbung sollte zudem idealerweise auf humorvolle Art lehrreich sein, wobei das
erworbene Wissen, die neuen Fertigkeiten oder sonstige Vorteile meist in direkten
Zusammenhang mit dem Produkt gebracht werden.*’ Allerdings kommen diese Vorziige
keineswegs nur dem Protagonisten zugute, sondern samtlichen beteiligten Personen; der
Hauptdarsteller dient meist nur als Vermittler zwischen dem Produkt und den Massen. lhm
kommt lediglich ein Sonderstatus als ,,Produktentdecker” zu, der nicht selten durch eine Art
Heldendarstellung hervorgehoben wird.

Des Weiteren spielt Magie in der chinesischen Werbung eine dominante Rolle. Auch der
jeweilige Held oder das von ihm benitzte Produkt hat haufig magische Fahigkeiten, die in den
meisten Fallen dazu dienen, das Publikum in diverse Parallelwelten zu entfihren. Mithilfe des
Produkts kann meist zwischen der Alltags- und der mit magischen Fahigkeiten ausgestatteten
Personlichkeit beliebig hin und hergewechselt werden.

Bezliglich des Heldenbildes treten noch weitere Merkmale auffallig hervor: Wahrend vor zehn
Jahren zahlreiche westliche Darsteller fiir chinesische WerbemafRnahmen (v.a. fiir auslandische
Produkte) herangezogen wurden, hat sich der Trend seit Mitte der 1990er-Jahre von der Exotik
in Richtung Nationalismus verlagert: ,,Westler” gibt es nach wie vor, in vielen Fallen sind sie
jedoch den chinesischen Darstellern hierarchisch untergeordnet (z.B. bei VW oder Wahaha, s.
Kapitel Nationalismus) und die ,,Heldenrollen” werden bevorzugt an chinesische Beriihmtheiten
vergeben. Zwar kann dieser ,,Sinisierungstrend der Werbung®, der sich neben der
nationalorientierten Auswahl der Protagonisten auch in einer starken Ausrichtung der visuellen
und inhaltlichen Gestaltung auf eine grofle Bandbreite idealisierter China-Darstellungen
niederschlagt, ebenso als Reaktion auf Globalisierungstendenzen verstanden werden.
Andererseits aber lduft diese Entwicklung parallel zu politischen Diskursen, die ein klares
Patriotismusprogramm aufweisen (s. Kapitel Nationalismus).

Werbung transportiert Ideologien

Diese in so zahlreichen Werbesendungen wahrnehmbaren, zumindest latent integrierten
patriotischen Elementen lassen durch die Parallelen zu den offiziellen Erziehungsprogrammen
und den seit 1989 stattfindenden Diskursen zu patriotischem Verhalten tatsachlich die
Vermutung aufkommen, dass chinesische Werbung mehr vermittelt als Produktinformationen:
Sollte Werbung, auf einer zweiten, symbolischen Kommunikationsebene Botschaften
transportieren, die aktuelle politische Programme unterstlitzen? Der Werbegestaltung fiele
somit ,als wesentlich bestimmendem Faktor flir unsere unmittelbare Umgebung, der unsere
Sinne anspricht, unseren Schénheitsbegriff beeinflusst sowie unsere Wertvorstellungen

Hersteller, Verfallsdatum und Versprechen eines Produktes sowie Uber die Inhalte, Art und Weise,
Qualitat, Preis und Versprechen in Bezug auf eine Dienstleistung klare und verstdndliche Angaben
machen” (/&5 N A ITERE . 7ML &, BuiEE. a7, ARCUIRR . A e 0 ISy
FINZE. B i, . RIEERRM, NY9ERE. . ) (Wzae.gov.cn 27.10.1994).
927 Z.B. Pentium Intel (2003).
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pragt“®?® weitaus mehr als eine ungeheuer verantwortungsvolle gesellschaftliche und

kulturelle Rolle zu: Diese Auslegung lieRRe bei aller scheinbaren politischen Zuriickhaltung eine
,ungeheure politische Bedeutung erkennen, die der Verteilung der Giter und der Verbreitung
der Werbemittel beizumessen ist; sie sichern im Grunde die Ablosung der alten moralischen
und politischen Ideologien.”929

Die vor allem auf kollektive Kohadsionskrafte abzielenden Erzahlinhalte nationalistisch
inspirierender Themen und Bilder, die die Werbung kommuniziert, lassen zumindest ab dem
Jahr 2003 eine direkte Verbindung zur ideologischen Ebene erkennen: In Anbetracht von Hu
Jintaos (#H%47%) Programm einer harmonischen Gesellschaft (F1i%41:23)%°, legen sozial
vorbildliche Werbeinhalte einen mehr oder weniger unterschwelligen Einfluss politisch-
ideologischer Faktoren nahe. Auch die interessante Ubereinstimmung der ,mythischen
Botschaften”, die die kommerziellen Aussagen der in Teil 2 vorgestellten Werbebeispiele
begleiten, mit der Kategorisierung politischer Mythen nach Heidi Hein, lasst den Transport
ideologischen Gedankenguts durch Produktwerbung vermuten.

Diese Symbiose aus Werbung und ideologisch aufgeladener Propaganda gereicht letztendlich
beiden Seiten zum Vorteil: Produktwerbung auf der einen Seite gewinnt durch das
Miteinbeziehen (bzw. Reprasentieren) der chinesischen Nation an GrofSe und Glaubwirdigkeit,
und vor allem auslandische Produkte wie Coca-Cola erfahren durch die Anbindung an den
Superchina-Mythos lokale Gewichtung — bzw. wird umgekehrt, Coca-Colas hoher
Bekanntheitsgrad eingesetzt, um den mythischen Teilaspekt von Fortschritt, Moderne und
Weltoffenheit zu propagieren Auf der anderen Seite haben Ideologien in kommerziellen
Vertriebswegen ideale Transportmaoglichkeiten gefunden: In Kombination mit den diversen
Lebensentwiirfen, fir die die einzelnen Produkte stehen, erscheinen sie wie das kauflich zu
erwerbende Heilsversprechen, fiir das im Spot Begehren entfacht wird. So wird z.B. Wahahas
AD-Kalziummilch fast ausschlieRlich von gut situierten Ein-Kind-Familien oder deren rundum
glucklichen, klugen, gut gekleideten und topfiten Kindern beworben. Wahrend hier mittels
Designereinrichtung und Markenkleidung an den materialistischen Sinn des Zielpublikums
appelliert wird, schwingt der Stolz auf Chinas ungebremstes Wirtschaftswunder mit, das es dem
Volk ermoglicht, einen ,Chinese Dream” mitten im Kommunismus zu leben. Erzahlungen mit
starkem Emotionsgehalt wie Utopien und politische Mythen werden vor allem eingesetzt, um
ein Gefiihl von Gemeinsamkeit, ein Wir-Empfinden zu erzeugen, und parallel dazu, ,,um die
Doktrinen der ,Abschottungsideologie' im Volk zu verbreiten und im KollektivbewuRtsein zu
verankern.“®! Gesellschaften bzw. im Falle Chinas vielmehr die fiir den Erhalt der Gesellschaft
verantwortliche, aber seit 1989 um Akzeptanz kampfende Parteispitze braucht ihre Mythen
dringend, denn: , Gesellschaften ohne Mythen werden krank und zerfallen.“?*?

Wenn dem tatséachlich so ist, kime der Werbung neben ihrer Rolle als werteprdgende Instanz
zudem die Aufgabe zu, mittels Erfindung (respektive , Aufrechterhaltung”) und Verbreitung

98 Murken-Altrogge (1977: 13).
929 Baudrillard (2007: 217).
%30 renminwang (2004).
%! Bizeul (2006a: 16).
32 campbell (2007: 24).
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zielgerichteter Mythen den gesellschaftlichen Zusammenhang zu fordern. Da die Bewahrung
von Friedlichkeit und Harmonie eine der Hauptkomponenten des grofen China-Mythos ist (wie
auch von chinesischen Staatsoberhduptern immer wieder gerne mediengerecht in den
Vordergrund geriickt wird®*®), kénnten die von der Werbung bereitgestellten Symbole, Riten
und Mythen u.a. dazu dienen, die chinesische Jugend davon abzuhalten, selbstbestimmt zu
handeln und damit die grofSe Ordnung zu gefia'hrden.934 Die Werbung wiirde somit als
Vermittler zwischen Einzelnem und Gesellschaft fungieren, indem ideologische Botschaften
emotional verpackt und konsumgerecht, d.h. mit von allen Mitgliedern der Gesellschaft mit
gleicher Bedeutung belegten Anreizen versehen, vermarktet werden.”® Allerdings ist das von
der Werbung versprochene Entgegenkommen der Gesellschaft — in Form von den Einzelnen
permanent umgarnenden Anreizen in einer bunten, lebendigen Atmosphare voller
Ablenkungen — mit Vorsicht zu geniel3en: ,Wenn die Werbung in der Hauptsache den Rat erteilt:
,Die Gesellschaft pal3t sich an Sie an, gleichen Sie sich also der Gesellschaft an’, so ist es
offenkundig, daR die gegenseitigen Beziehungen asymmetrisch sind. Denn es ist eine imaginare
Instanz, die sich an einen anzupassen verspricht, wahrend man sich als Gegenleistung einer
sehr realen Ordnung zu unterwerfen hat.“?*® Allerdings entsteht wiederum gerade aus dieser
Diskrepanz des Nebeneinanders von realer Ordnung und Imaginarem das flir moderne
Werbung notwendig erachtete Spannungsfeld von Anreiz und Anbindung an den Alltag des
Konsumenten,”®” wodurch die Asymmetrie der Beziehungen zwischen Absender und Rezipient
der Werbebotschaft von letzterem nicht als solche empfunden wird. Vielmehr kristallisieren
sich bei der Analyse von Werbespots mehrere, offensichtlich als Anreiz fungierende
Themenbereiche heraus, die sich aus dem Blickwinkel der anvisierten Zielgruppe vordergriindig
viel eher mit Jugendtraumen und -idealen zu beschaftigen scheinen als mit
gesellschaftsformenden MalRnahmen: So wird die Rolle des Einzelnen in unterschiedlichen
Kontexten erprobt, etwa im familidgren Umfeld, im Freundeskreis, gegentiber
Autoritatspersonen im Job und in der Schule oder in einer partnerschaftlichen Beziehung.
Waéhrend in all diesen Beziehungen — passend zum jeweiligen Produktcharakter —
unterschiedliche Wunschidentitdten angenommen werden kénnen, bleibt z.B. die chinesische
Wir-Komponente, etwa in Form der chinesischen Identitat der Darsteller oder zahlreicher
anderer China-Symbole, konstant und tritt zuweilen mit Symbolen des ,,Westens” einen
ungleichen Wettbewerb an.

Ein Thema wie etwa das Auflehnen der drei Coca-Cola-Madchen gegen die hierarchisch
hoherstehende Person des Plattenproduzenten fungiert also als Anreiz in Form einer bildhaft
dargestellten Fantasie oder Wunschvorstellung, die hochstens auf virtueller Ebene ausgelebt

3 ygl. ,Wen Jiabao: Chinas Entwicklung ist eine friedliche, offene und auf Zusammenarbeit basierende
Entwicklung” (iK% @ HhHEREIEMAP. FFik. G1F K RE) (China.com.cn 2006) oder: ,Hu
Jintao: China wird bestindig den Weg einer friedlichen Entwicklung beschreiten (#%i v4: [E K 4 A
HE R K R IE ), (News.eastday.com 2007).
%34 campbell (2007: 20).
%% Laughlin et al (1992: 177).
%3¢ Baudrillard (2007: 217).
%7 Elias (2001: 115).
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werden darf. Als ideologisch wertvoll kann hingegen die Botschaft der Popband S.H.E. gewertet
werden, die die Aufrechterhaltung der Moral gegeniiber westlicher Verkommenheit
verteidigt.”*® Auch die Aufgabe weiterer bedeutender Persénlichkeiten der Gegenwart (u.a.
solchen, die China auch nach auBen vertreten), wie etwa lkonen der chinesischen Popular- bzw.
Jugendkultur, denen in der Werbung prominente Rollen zugesprochen werden, beschrankt sich
nicht nur auf das Anpreisen von Produktvorteilen. In chinesischer Werbung tritt ein Model als
»Modell“, das zur Nachahmung anregen soll, auf — und das keinewegs nur in Hinblick auf die
von ihm oder ihr (angeblich) benutzten Produkte. D.h., in ihrer angenommenen ideologischen
Funktion wirken in den traditionellen Elementen, die fiir Werbeinhalte als positive
Anreizmuster eingesetzt werden, die transformierenden Krafte also durchaus auch
gegenwartsbezogen.939 So vermittelt der taiwanesische Popstar Wang Lihong im Sinne des
groRRchinesischen Gedankens mit Hilfe von Wahahas chunjingshui zwischen den chinesischen
Bevolkerungsgruppen,®® wihrend SportsgroRen wie Hiirdenlaufer Liu Xiang,*** Basketballstar
Yao Ming®** oder Turmspringer Tian Liang®® als Helden der Nation inszeniert werden, mit allen
fur diesen Status notwendigen Charaktereigenschaften wie moralischer Integritat, Keuschheit,
Pietat (gegeniber Vater und Vaterland) etc.

Aus ideologischer Perspektive betrachtet erscheinen neben den zahlreichen Anspielungen auf
Chinas jahrtausendealte Tradition z.B. selbst die in humorvoller Weise fiir kommerzielle Zwecke
genutzten Bildzitate Mao Zedongs, seines Modellsoldaten Lei Feng oder andere Elemente
sozialistischer Asthetik unter dem Aspekt einer gegenwartsbezogenen, sinnstiftenden Funktion
fur eine bessere soziale und politische Situation.”** Die Symbole ehemaliger propagandistischer
Gestaltungsmethoden dienen der Strukturierung der Wirklichkeit. Durch ihren
flachendeckenden Bekanntheitsgrad und den dadurch garantierten Wiedererkennungswert
konnen sie selbst in einem solch komplexen Gesellschaftssystem wie dem chinesischen durch
die mittels binirer Codes stark vereinfachte Realitt>® relativ unaufwendig ein , kollektives
Koordinatensystem“®*® erzeugen. Sie schaffen eine Basis des Miteinanders in Form eines
geschichtlichen Hintergrunds mit Nostalgiewert, die Halt gibt und deren kollektive Verteidigung
(s. z.B. die Emporung liber die spanische Citroén-Werbung oder die Doc-Morris-Anzeige) Wir-
Gefilihle evoziert. Das so haufig von Wahaha benutzte Bild der friedvoll und gliicklich vereinten
Familie oder die durch Visa oder Propagandasendungen gleichermaBen geforderte Etikette der
Mitmenschlichkeit®’ und das dadurch veranschaulichte Festhalten an , konfuzianischen

938 Coca-Cola (2006b).
%39 Willems (2000: 220, 231).
%40 \Wahaha (2005a).
%1 visa (2008a).
%2 v/isa (2008b).
3 Amway (2004).
%4 Bizeul (2006a: 19).
%% vgl. den in der Serie Heshang eingesetzten Farbkontrast zwischen Blau und Gelb, Wahahas und Coca-
Colas dominierendes Rot sowie die in Coca-Colas World-of-Warcraft-Sequenz deutlich erkennbare Gut-
Bose-, respektive Ost-West-Dichotomie.
% Bizeul (2006a: 24).
%7 Visa (2008c), Staatliche Werbung (2008g).
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Werten” und der ,,guten alten Zeit” versinnbildlicht ebenfalls Gemeinsamkeit, gegenseitige
Unterstiitzung und Harmonie. Der Ursprung der fir eine harmonische Gesellschaft so
notwendigen Wir-Kkomponente ist jedoch keineswegs ausschliefilich in der Vergangenheit oder
Gegenwart zu suchen, wie anhand des Mythos Zukunft®*® aufgezeigt wurde. So stellen z.B.
Wahahas gut situierte Lifestyle-Familien in Designer-Haushalten — und mit ihren per AD-
Kalziummilch zu kérperlichen und geistigen Hochstleistungen fahigen Parade-Einzelkindern —
eine Art soziale Utopie dar. Auch solche als Zukunftsvisionen verkauften Wunschbilder kdnnen
verbindend wirken: Indem ein (ideologisch) definiertes Ziel zum gemeinsamen Ziel erklart wird,
kann auch eine gemeinsam angestrebte Utopie Zusammenhalt vermitteln.

Werbegestalter als Schliisselfiguren - auch in ideologischer Hinsicht.

In China, wo die noch vor wenigen Jahren hauptsachlich autodidaktisch agierenden Werber
inzwischen eine professionelle Ausbildung erhalten, zihlen, vor allem in internationalen
Werbeagenturen, gute kulturelle Hintergrundkenntnisse, ein ,offener Blick“ und die Fahigkeit,
die groRe Variabilitat zu erfassen, der die Beziehung zwischen den Formen der Darstellung und
ihren Inhalten innerhalb einer so schnellebigen Gesellschaft wie der chinesischen unterliegt.
Diese Fahigkeit — Ernst Cassirer bezeichnet sie als die ,Grundmittel des BewuRtseins“**®, andere
sprechen von , spezifischen Stimulus-Konditionen“®*° — ist also nicht nur Voraussetzung fiir die
richtige Deutung der verschiedenen Typen symbolischer Reprasentation: Sie formt, und das ist
far den Akt der Codierung von Werbebotschaften wesentlich, jene Anschauungs- und
Denkweise mit, die letztendlich die Interpretation der das giiltige Weltbild reprdasentierenden
Symbole und Handlungen bedingt.951 Jenes Weltbild namlich, das sich mit seinen sehr
spezifischen Wertevorstellungen je nach kulturell bedingten Seh- und Hérgewohnheiten (wie in
oben aufgefiihrten Beispielen) in vollig unterschiedlichen, teils widerspriichlichen Bildern
manifestieren kann.

Um moglichst positive Gefiihle beim Betrachter zu erzeugen, miissen Werber wissen, wie die
von ihnen per Bild und Text gesendeten Botschaften aufgefasst und vor allem empfunden
werden. Das Werbegesetz bietet hier nur wenige Anhaltspunkte. Werber miissen den Blick des
,Lesers” kennen und dessen ,,aus unbegrenzten Assoziationen gebildetes Wissen“®* teilen. Bei
der Codierung von Bedeutungen durch Symbole, Helden oder Handlungen wird daher jene
Sensibilitat bendtigt, die Teil der praktischen Erfahrung einer bestimmten Zivilisation ist,>>> und
die ausschlieRlich im Verlauf des Enkulturationsprozesses, der die Orientierungsfahigkeit im
Hinblick auf symbolisches BewuRtsein scharft, erworben werden kann.’* Menschen wachsen
mit bestimmten Symbolen auf und entwickeln dadurch ein starkes Gefiihl der Verkniipfung,
wodurch sich ein enger Zusammenhang zwischen gesellschaftlichen Mustern und symbolisch

%8 5. Teil 2, Kapitel: Die Utopie von Chinas strahlender Zukunft.
%49 Cassirer (1925: 39).
%0 Liu (1986: 77).
%1 ygl. Laughlin et al (1992: 173).
%2 Barthes (1964: 99).
%33 panofsky (1975: 37).
%4 Laughlin et al (1992: 176).
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955 »Any stimulus that elicits a model

reprasentierten Gegenstanden der Kommunikation ergibt.

is functioning as a symbol evoking intentionality, memory, or ,meaning’.”*>® Der Konsens tiber
diese Bedeutung (meaning) von Symbolen wiederum bzw. die libereinstimmende Sicht auf
Dinge wird in Mythen offenbar,”’ die einen lehren, die Botschaft der Symbole zu verstehen: ,,In
dieser Hinsicht 1aRt sich sagen, daR jede dieser Formen, ehe sie ihre bestimmte logische Gestalt
und Pragung erhalt, ein mythisches Vorstadium durchlaufen haben muss.“*® Das heift also, die
in der Werbung gezeigten Symbole werden nach Kulturangehorigkeit in einer bestimmten
Weise gedeutet, je nachdem mit welchen Inhalten sie aufgeladen sind. Die durch die Werber
verschlisselten Botschaften kénnen von anderen demnach nur dann , richtig”, im Sinne von
sidentisch” gedeutet werden, wenn sie ,,in einem gemeinsamen Code formuliert” sind.>° Die
dargestellten Bilder miissen beim Betrachter die gleichen Assoziationen hervorrufen wie bei
dem, der sie ausgewahlt hat, er muss die Bedeutungen ,lesen” kdnnen bzw. missen sie fiir ihn
im gleichen MafRe Teil seiner Wirklichkeit sein wie fiir den Absender der Nachricht. Bestimmte
Formen der Standardisierung sorgen daflir, dass gleiche Muster innerhalb derselben
Gesellschaft von allen Mitgliedern im gleichen Sinn erkannt werden, d.h. als Symbole, die fiir
den gleichen Wissensgegenstand stehen.”®® Kulturfremden muss sich dieser Sinn jedoch nicht
unbedingt erschlielen. ,,Das mythische BewuRtsein gleicht einer Chiffreschrift, die nur fiir den
verstandlich und lesbar ist, der den Schliissel fir sie besitzt — d.h. flir den die besonderen
Inhalte dieses Bewul3tseins im Grunde nichts als konventionelle Zeichen fiir ein ,Anderes” in
ihnen selbst nicht Enthaltenes ist.“**! Ebensowenig kann umgekehrt davon ausgegangen
werden, dass flr die zu vermittelnden Inhalte ohne kulturelle Vorkenntnisse exakt die richtigen
Formen gefunden werden kdnnen, ohne Gefahr zu laufen, aufgrund der ungewollten
Vermittlung von Inhalten aufseiten der Zielkultur Unmut oder Verstandnislosigkeit zu erzeugen
oder sich der Lacherlichkeit preiszugeben (wie anhand zahlreicher abgelehnter Werbebeispiele
belegt werden kann®?). Das erkldrt, warum auch chinesische Werbebeitrage auslandischer
Firmen von chinesischen Kreativteams konzipiert bzw. mitgestaltet werden. Dies bestétigt die
eingangs formulierte These, dass eine verstandliche, d.h. kulturspezifische Adaption auch von
vermeintlich global identisch aufgefassten Trendthemen, wie sie in der Werbung haufig
verarbeitet werden, nur den Angehdorigen der Zielgruppenkultur moglich ist. Sind die
individuellen Abweichungen vom konventionellen Vorrat an Symbolen namlich zu groR, werden
die Botschaften von den Adressaten nicht mehr verstanden. Die Fahigkeit, mittels Symbolen zu
kommunizieren, stellt also eine der elementaren Anforderungen fiir ein erfolgreiches

%% Elias (2001: 99).
%6 Laughlin et al (1992: 168).
%7 Campbell (2007: 17f).
8 Cassirer (1925: 78).
%9 Elias (2001: 36).
%0 Elias (2001: 9).
%1 Cassirer (1925: 50).
%27 B. Toyota (2003a), s. chinadaily.com (9.12.2003), und Toyota (2003b), s. chinadaily.com (5.12.2003),
McDonald’s (2005), s. news.cn (2005), Nike (2004).
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Miteinander innerhalb einer Gruppe (wie sie z.B. aus Werbern und Konsument gebildet wird)
dar.’®

Einblicke in das ,objektiv Verborgene“’*

Der Ubersetzungsmoment der Briefing-Inhalte (vor allem kulturexterner Unternehmen) in
chinesische Werbespots, d.h. die Schnittstelle, an der vorgegebene Themen diverser Art
kulturell encodiert werden, ist der Bereich, in dem jenes kulturelle Skriptwissen, das sich aus
den gemeinsam erlebten Mythen ergibt, sicht- und erfassbar gemacht wird. Umso mehr, wenn
dieses Skriptwissen unreflektiert, als trendige ,,Nebenerscheinung” der auf kommerzielle
Aktivitaten fokussierten Kommunikation, eingesetzt wird. Hier findet der Ubergang von dem
,objektiv Verborgenen” in ein ,,objektiv Sichtbares” statt,”®® hier manifestiert sich der kulturelle
Kern, indem Werber — der gewihlten Inhalte entsprechend, nach passenden Symbolen®®® fiir
ihre Kreation suchen. Auch die Wahl der Inhalte kann bis zu einem gewissen Grad
nachvollzogen werden. Sie ergibt sich einerseits aus der Beschreibung des Produktcharakters,
dem sie entsprechen sollte, sowie aus der anvisierten Zielgruppe; und, damit zuammenhangend,
andererseits, nachdem schlieBlich Anreize geschaffen werden miissen, aus einer Thematik, die
im ldealfall das Interesse der Zielgruppe wecken kann. Indem sich Werber in erster Linie auf die
kommerzorientierte Vermittlung von Anreizen konzentrieren, werden relativ starke, also
moglichst aktuelle und populdre Anreizthemen gesucht, um potentielle Konsumenten zu
erreichen. Fiir die Werbeanalyse, mit deren Hilfe ein moglichst genaues Bild von den politischen,
wirtschaftlichen und sozialen Rahmenbedingungen gezeichnet werden soll, die das
popularkulturelle Umfeld der chinesischen Jugendkultur im Wesentlichen formen, bietet dies
den Vorteil, dass die in erfolgreicher Werbung mittels Symbolik transportierten Mythen immer
dem aktuellen Zeitgeist entsprechen. Sie bilden fiir den Betrachter eine Art permanent auf den
neuesten Stand gebrachtes ,Lebensmodell” der betroffenen Zielgruppe ab, aus dem selbst
soeben erst verblasste Trends schnell und radikal entfernt werden kénnen. Dazu ist zu
bemerken, dass auch politische Motivationen durchaus im Trend liegen kénnen — je nachdem,
in welchem Ausmal sie bereits Konditionierung durch erste (positive wie auch negative)
KommunikationsmaBnahmen (Erziehungsprogramme, Presse, Kunst ...) erfahren haben und
somit Teil eines allgegenwartigen, libergeordneten Alltagsmythos geworden sind.

Auch im Hinblick auf den Superchina-Mythos scheinen Werber bei der Erstellung ihrer mit
nationalistischen Elementen stark angereicherten Kreationen zunachst vor allem den Gesetzen
des Marktes zu folgen. In Anbetracht des grofen Gewichts, das junge Chinesen,
Marktforschungsergebnissen zufolge, auch japanischen und koreanischen Jugendkulturen als
Quelle neuer Trends beimessen,’® sind Jugendliche jedoch auch Anreizen jenseits des China-
Mythos gegeniiber aufgeschlossen bzw. konditionierbar.’®® Somit ist die Ubermacht

%3 Elias (2001: 100ff).
%4 Hofstede (1991).
%5 Hofstede (1991).
%6 v/g|. Barthes (1964:99): , Ein Bedeutetes kann immer mehrere Bedeutende haben®.
%7 Keane et al (2007: 1).
*%% Huan (2005)
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chinesischer Symbolik nicht ohne Weiteres nachzuvollziehen. Zudem ist es es unmaoglich
festzustellen, ob sich der China-Trend auf das Konsumverhalten der Zielgruppe vom
Produzentenstandpunkt aus tatsachlich so positiv auswirkt, wie dessen exzessiver Einsatz
vermuten lasst.

Auch die Annahme, dass die durchaus strengen Regelungen der Zensurbehoérden und das
Werbegesetz Kreative zum verstarkten Gebrauch patriotischer Symbolik zwingt, wiirde einen
vorauseilenden politischen Gehorsam unterstellen, der bei ndherer Betrachtung nicht bestatigt
werden kann. Zwar gelten pro-nationale Werbesendungen als politisch korrekt®™ und haben
gute Chancen, die Hiirde der Begutachtung durch die Zensur zu bestehen. Dennoch gibt es
keinerlei Auflagen, die Beitrage zum Superchina-Mythos explizit einfordern.

Ein wesentlicher Aspekt ist jedoch der der kulturellen, sowie der generationsspezifischen
Pragung, der junge Kreative wie auch die von ihnen angesprochene Zielgruppe gleichermalen
unterliegen. Da die zwischen 1975 und 1985 geborene Generation, zu der auch ein GroRBteil der
Kreativen zahlt, durch die oben erwihnten ErziehungsmaRnahmen®’® patriotisch instruiert
wurde, ist anzunehmen, dass patriotische Darstellungsweisen Werber wie Publikum in gleichem
Malie emotional ansprechen.

Wahrend Werbestrategen dem China-Trend teils durch patriotische Konditionierung, teils aus
marketingtechnischen Grinden folgen, um die patriotische Gefilihlswelt des Konsumenten
entsprechend zu bedienen, wirken sie, wenn auch nicht in vollem MaRe bewusst, an der
Generierung der vom vordergriindigen Mythos verdeckten Diskurse mit. Denn auch wenn die
Vorauswahl mythischer Inhalte und die Generierung der dadurch erzeugten Diskurse von Seiten
der Werbeschaffenden nicht ganzlich im Sinne einer bewussten Beeinflussung des Publikums in
eine bestimmte Richtung geschieht, so haben Werber als Angehdrige einer politisch
kontrollierten Instanz trotz allem eine gewisse Machtposition inne. Gemal} Foucaults Definition
von Macht zeigt sich diese u.a. in sozialen Beziehungen, indem sie gewisse Verhaltensformen
zuldRt und andere unterbindet.’’* Indem Werber nun eine Darstellungsweise gegeniber einer
anderen bevorzugen, selektieren sie gewisse Praktiken aus einer Vielfalt an Moglichkeiten
heraus und prasentieren sie in stimmungsreich gestalteten Werbeaussagen mehr oder weniger
wie ,,nebenbei eingebracht”, als ,,monolithische, asymmetrische Dispersion”972 einer einzig
maoglichen Realitit. Diese Art der ,interpretierten Erzihlung“®’® bildet die Grundlage fir die
Vermittlung des politischen Mythos. Hier wird durch Hervorheben des einen historischen
Ereignisses und durch Vernachldssigung des anderen die Formung des kollektiven
Gedachtnisses entsprechend den aktuell glltigen ideologischen Normen und Werten
vorgenommen. Ausgewahlte Ereignisse aus der Vergangenheit werden sinnstiftend in Hinblick
auf politisch erwiinschte gegenwartige Realitaten und deren soziale Ordnung erklart.”” Dies
bestatigt die oben formulierte These, dass Kreative als eigenstandige , kulturelle [und damit

%9 Shirk (2007: 85)
70 vgl. s, 127.
1 Foucault (1978:329), nach: Mills (2004: 17ff).
2 Mills (2004: 17).
%% Hein (2006: 31).
7% Bizeul (2006a: 19).
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auch politische] Konstruktionen“®’® und Konstrukteure gleichermaRen eine Schliisselposition

beziglich der ideologisch nicht nur akzeptierten, sondern sogar als wertvoll erachteten
Werbeinhalte einnehmen. Selbst scheinbar belanglose Darstellungsmittel wie etwa die von
Werbern konstruierten sozialen Beziehungen und Alltagspraktiken der Werbecharaktere oder
die Rollenverteilung zwischen den Darstellern bzw. ihr Verhalten in einer Gruppe kénnen in
ideologischer Hinsicht unter Umstanden durchaus diskursiv belegte976 und damit in gewisser
Weise auch eine didaktische bzw. Werte formende Funktion Gbernehmen: So tritt Liu Xiang
gegeniber seinen Freunden als Kumpel auf, in der Beziehung zu seinem Vater erscheint er als
treuer Sohn. Wahrend die drei Powerfrauen an seiner Seite nie im familidren Kontext auftreten,
vermitteln Wahahas ,,Weibchen” eine Kontinuitat der alten Gesellschaftsstrukturen. Indem sie
durch den Anstrich der Tradition vorgeben, kulturell verwurzelt zu sein, erscheinen sogar die
den aktuellen politischen Bedirfnissen entsprechend modifizierten Symbole (die GroRe Mauer
als Olympiawerbeplakat an einem Wolkenkratzer), Alltagspraktiken (die konfuzianischen Werte
Ricksicht und Mitmenschlichkeit im Zeichen von Hu Jintaos harmonischer Gesellschaft) und
gesellschaftlichen Muster (groRfamilidre Feierlichkeiten im Zeitalter der Ein-Kind-Politik)
kulturell vorgegeben. Sobald die von den verschiedenen gesellschaftlichen Gruppen,
Institutionen und Individuen vorgenommenen Deutungen dieser Muster und Symbole
kollektive Vorstellungen erzeugen (wozu die Interpretation durch die Werbung einen
erheblichen Beitrag leistet), wirken sie im Licht der ,,Authentizitdt”. Das liegt nicht zuletzt auch
daran, dass jene mit oben erwahnter , religioser Kraft” wirkenden gemeinschaftlichen
Vorstellungen bzw. Mythen laut Durkheim letztendlich nichts anderes sind als die kollektiven
und anonymen Krafte der Gesellschaft selbst.”’’ D.h., die Gesellschaft bedingt ihre eigene
Kultur mit all ihren spezifischen Ausformungen — auch ihren Zentren der Anbetung.
Anthropologen wie Margaret Mead sehen in der Nationalkultur sogar ein Aquivalent zum
nationalen Charakter”’® — also zu einem tief in der menschlichen Seele verinnerlichten
Phdnomen. GemalR dem Theologen H.P. Hasenfratz sind auch Mythen wie jene, die die
Werbung transportiert, ,traditionelle Erzahlungen mit explanatorischer Funktion fiir den
Wirklichkeitsbereich, auf den sie sich beziehen, oder mit einem sozialen oder biologischen
Aktionsprogramm fiir die Gemeinschaft, in der sie normative Kraft haben.“®”® (Daraus geht
wiederum hervor, dass die Gestalter und Vermittler dieser Mythen auf der einen Seite die
Moglichkeit der Interpretation und Erkldarung haben, wahrend sie aber auf der anderen Seite
ein Teil der Gemeinschaft sind, auf die die Mythen wirkt. Wie alle Individuen, so sind auch
Werbemacher an ihre spezifische Weltauffassungsstruktur gebunden und durch diese gepragt.
Insofern ist die Werbung, wie jedes andere Kunstphanomen auch, ,als ein durch ein
bestimmtes Uberzeugungssystem gepragtes Gebilde aufzufassen*®°. Werbung wird auf diese

%75 Sangren (1997: 31).
%76 vgl|. Willems (2000: 214).
7 purkheim (19x: 303)
978 Fox (1990: 1).
7 Hasenfratz (1990: 10), Assmann (2003:78)
%0 Tepe (2006: 53).
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Weise zu einem selbstregulierenden Mittel kultureller Reproduktion,®®" in dem selbst die
Einflihrung kulturexterner Werte nur durch ihre Integration in einen fiir die Zielgruppe
akzeptablen Kontext Aussicht auf Erfolg hat. Demzufolge wéren die von Werbern konstruierten
Mythen in Form von sozialen Beziehungen und Alltagspraktiken, in denen sich die
Werbecharaktere bewegen, in Hinblick auf die glltigen Ideologien als zurechtgeschliffene
Mustervorlagen fir die angestrebte Idealgesellschaft zu interpretieren. Damit ware auch die
erste These dieser Arbeit bestatigt, die besagt, dass eine gesteuerte Formung der Gesellschaft
durch die Werbung bei entsprechender ideologischer Aufladung, denkbar ist.

Durch die tiefe Verwurzelung der mythischen Symbole und Erzahlungen in der Vorstellungswelt
der Bevélkerung, durch die sie reproduziert werden, werden letztendlich auch die durch die
Werbung transportierten politischen Richtlinien und Verhaltensanweisungen in Form der
,naturalisierend wirkenden“*®? ideologisch modifizierten Mythen zur erklarten Realitat.

%1 Noelle-Neumann (1980: 81)
%2 ygl|. S, 17.
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