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1 Einleitung

1.1 Fragestellung und Zielsetzung der Arbeit

In der Wang-Fujing Stral3e, der berihmtesten Einkaufstral3e in Beijing,
wurde ein Experiment' durchgefiihrt:

Die Passanten sollen den Geschmack von zwei Biermarken beurteilen.
Die Bierflasche mit einer chinesischen Biermarke ist mit dem Budwei-
ser-Bier beflillt. In der Budweiser-Flasche ist das chinesische Bier. Die
meisten Probanden finden das Bier aus der Flasche mit der chinesi-
schen Marke nicht gut, sogar ungeniel3bar, weil sie von der Marke noch
nie gehdrt haben. Dagegen schmeckt das Bier in der Budweiser-
Flasche, einer bekannten auslandischen Marke, viel besser. Als die
Probanden gefragt wurden, ob sie den Geschmack von dem Budweiser-
Bier gut kennen, antworteten sie mit ,Ja"“.

Neben der noch existierenden Bevorzugung ausléndischer Marken vie-
ler Chinesen zeigt dieses Experiment vor allem, dass viele Produkte
heutzutage im funktionalen und technischen Bereich immer mehr aus-
tauschbar sind.

Dieses Phédnomen wird auch in einem Bericht im ,Spiegel® beschrieben:

~oelbst Vorstandschefs der groten deutschen Brauereien konnten bei
einer Blindverkostung ihr eigenes Produkt nicht erkennen. Ahnlich sieht
es in anderen Branchen aus: Worin unterscheiden sich Orangenséfte
voneinander — oder Mineralwdasser, Zigaretten, Windeln, Papiertaschen-
tucher oder Zahncremes? Faktische Produktunterschiede schmelzen da-
hin; und kommt einmal eine echte Innovation auf den Markt, ziehen die
Wettbewerber meist innerhalb weniger Monate nach.” (Buch-
holz/Wé&rdermann 1999: 19)

Dariber hinaus erlebt man eine deutliche Inflation von neuen Produkten
oder Produktvarianten. Es ist die Uberlebensstrategie vieler Unterneh-

' Vgl. Zeng (2004), S. 2.
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men, stdndig neue Produkte auf den Markt bringen zu missen, weil die
Produktlebenszyklen drastisch verkirzt sind und der Wettbewerb ver-
scharft ist. Das Ergebnis: ,Jedes Jahr drangen allein im deutschen Le-
bensmittel-Einzelhandel 28 000 neue Produkte auf den Markt und kon-
kurrieren um die Gunst des Verbrauchers® (Buchholz/Wérdermann
31999: 19).

Gleichzeitig wird viel mehr in den Massenmedien Uber Produkte und
Marken kommuniziert. Es wird um die Aufmerksamkeit der Verbraucher
gekampft. ,Konnte man 1992 bereits 11 Stunden taglich Werbefernse-
hen schauen, so waren es 2003 54 (!) Stunden pro Tag. Hinzu kamen
im Jahr 2002 noch 45,9 Mio. Sekunden Funkwerbung, 309.094 Seiten
Publikumszeitschriftenwerbung und 192.553 Seiten Tageszeitungswer-
bung” (Esch °2008: 27).

Kurz zusammengefasst: Immer mehr Produkte, die sehr dhnlich sind,
kampfen durch die Massenkommunikation, die selber auch unter Inflati-
on leidet, um das knappe Gut — die Aufmerksamkeit der Verbraucher.
Diese Tendenz lasst sich auch in China eindeutig beobachten. Die ra-
sante wirtschaftliche Entwicklung Chinas hat einen intensiven Aus-
tausch mit dem Ausland ermdglicht. Immer mehr ausléndische Unter-
nehmen kommen nach China, um dort zu produzieren und ihre Produk-
te zu vermarkten. Die zunehmende Internationalisierung verschéarft den
Wettbewerb. Auf dem chinesischen Markt konkurrieren ausléandische
Produkte nicht nur miteinander sondern auch mit einheimischen Pro-
dukten.

In diesem Zusammenhang kdnnte folgende Frage bei der Vermarktung
auslandischer Produkte auf dem chinesischen Markt gestellt werden:

Wie kénnte mein Produkt/meine Marke nicht nur die Aufmerksamkeit,
sondern auch die Anerkennung und Zuneigung der chinesischen
Verbraucher gewinnen? Wie kénnte eine Marke in der interkulturellen
Werbekommunikation an Attraktivitdt gewinnen?
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Um diese Frage zu beantworten werden zwei Hypothesen gebildet:

» Hypothese 1: Um die Nahe zu schaffen und mehr Akzeptanz zu
gewinnen, passen sich auslandische Marken bei der Werbekom-
munikation an die chinesische Kultur an.

» Hypothese 2: Bei der Werbekommunikation wird Humor fur Attrak-
tivitdtsgewinnung eingesetzt.

Diese Arbeit beschéftigt sich mit dieser Frage und versucht, durch die

Untersuchung beider Hypothesen eine Antwort zu finden.

1.2 Begriindung der Theorieauswahl

Es wird ein kulturorientierter Ansatz als Grundlage fur diese Arbeit ge-
sucht, da es sich bei der Thematik der Arbeit um interkulturelle Kommu-
nikation handelt. Es gibt zahlreiche Kulturtheorien und verschiedene
Ansatze zur Erklarung kultureller Phanomene. Fr diese Arbeit wird der
radikale Konstruktivismus bzw. die Kulturtheorie von Siegfried J.
Schmidt als die theoretische Grundlage gewahlt, weil andere Kulturthe-
orien weitestgehend nur die kulturellen Phanomene beschrieben haben.
Das konstruktivistische Kulturkonzept von Schmidt unterscheidet sich
von anderen Theorien und Anséatzen dadurch, dass es versucht, auf ei-
ner tieferen Ebene auch den Grund fir die Phdnomene zu finden oder
,das Prinzip der Erzeugung kultureller Phadnomene zu ermit-
teln“ (Schmidt 2000a: 29). Dieses prozessorientierte Konzept soll ,Kul-
tur als Programm zur Generierung kultureller Leistungen und Phé&no-
mene im weitesten Sinne und fir alle Systemtypen in der Gesell-
schaft” (Schmidt 2000a: 26) modellieren.
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1.3 Aufbau der Arbeit

Um das Ziel dieser Arbeit zu erreichen, wird die Arbeit in finf Schritte
unterteilt:

1)  Einleitung
In der Einleitung wird das Ziel der Arbeit festgelegt, die Auswahl der
theoretischen Grundlage begriindet und die Vorgehensweise vorgestellt.

2) Theoretische Grundlage:

Der radikale Konstruktivismus, bzw. die Kultur- und Kommunikations-
theorie von Siegfried J. Schmidt bildet die theoretische Grundlage. Die
beiden Ansatze ,Kultur® und ,Kommunikation® sind fiir diese Arbeit Gber
Probleme der interkulturellen Kommunikation von zentraler Bedeutung.
So werden ,Kultur® und ,Kommunikation“ sowie deren Teilaspekte wie
Kultur als Programm, Wirklichkeitskonstruktion, strukturelle Kopplung
und Kommunikation zuerst erlautert.

Werbung als Forschungsgegenstand:

In diesem Kapitel wird neben wichtigen Aspekten, wie Werbung als Teil-
system der Wirtschaft, Werbung als Makroform der Kommunikation
auch die Werbeentwicklung in der VR China vorgestelit.

Zur Ergédnzung wird ein Exkurs durchgefuhrt. Im Exkurs werden exem-
plarisch einige chinesische Zeitungsanzeigen von 1979 bis 2000 néher
betrachtet. Dies erméglicht es, Werbung als Indikator sozialen Wandels
beobachten zu kénnen.

Marke als Forschungsgegenstand:

Aus konstruktivistischer Sicht ist Marke ein Vorstellungsbild oder eine
konstruierte Wirklichkeit. Neben dem Zusammenhang zwischen Mar-
kenidentitdt und Markenimage und Funktionen der Marke werden auch
die Eigenschaften der Marken mit denen von Personen verglichen, was
die weitere Grundlage fir die Bildung der Hypothesen darstellt.
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3)  Bildung der Hypothesen:

Aus der Fragestellung und der theoretischen Vorbereitung werden Un-
tersuchungshypothesen und -kategorien gebildet. Anhand dieser Hypo-
thesen wird die empirische Untersuchung durchgefihrt.

4)  Durchfiihrung der Untersuchung von beiden Hypothesen
5)  Bewertung der Untersuchungsergebnisse und das Fazit

Der Aufbau dieser Arbeit kann sich durch folgende Abbildung anschau-
lich dargestellt werden:

/: Resiimee ;

Ergebnis Fazit zu H1 Fazit zu H2
_ -
Empirie: Inhaltsanalyse Empirie: Inhaltsanalyse
Empirische Zei'tungsanzeigen der Beijing Youth Zeitungsanzeigen Huawen Anzei-
Forschung Daily, 10.2001-03.2002 gen-Wettbewerb: 1993-2008
Theorie: Barrieren der interkulturel- Theorie: Humor aus konstruktivis-
len (Werbe)-Kommunikation tischer Sicht, Humor und Werbung
Zwei Hypo- H1: H2:
thesen Anpassung erhoht die Attraktivitat => || Humor erhéht die Attraktivitat =>
Werbung fur ausléandische Marken Werbung versucht Humor einzuset-
- =

. = Marke als Forschungsgegenstand
Theoretische

Grundlaae

= Werbung als Forschungsgegenstand und die Werbeentwicklung in der VR
China

= Der radikale Konstruktivismus: Kultur, Kommunikation

Einleitung

= Fragestellung und Zielsetzung
= Begrindung der Theorieauswahl
= Vorgehensweise

Wie kann eine Marke in der interkulturellen Werbekommunikation an Attraktivitat gewinnen?
Am Beispiel der VR China

Abbildung 1: Struktur der Arbeit
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2 Der radikale Konstruktivismus als theoreti-
sche Grundlage

2.1 Kultur

Das Wort Kultur ist kein einfaches Wort, weil man es im Alltag, in der
Politik, in der Erziehung oder in der Wissenschaft unterschiedlich ver-
steht und benutzt. Die Gebrauchsweisen dieses Wortes sind oft so
selbstversténdlich, dass sie nur schwer zu erschittern sind (Vgl.
Schmidt 2000a: 26). Selbst in den wissenschaftlichen Disziplinen sind
zahlreiche Definitionen und Begriffserkldarungen vorhanden, was die
Orientierung einer Arbeit eher erschwert als unterstitzt.

Fur diese Arbeit wird die Kulturtheorie des radikalen Konstruktivismus
als theoretische Grundlage festgelegt. Die Kernbotschaft des Kulturkon-
zeptes von Schmidt besteht aus dem Wirklichkeitsmodell und dem Kul-
turprogramm. Diesem Konzept liegt die Logik der Distinktionen zugrun-
de, worauf in dieser Arbeit zuerst eingegangen wird.

2.1.1 Distinktion — Differenz und Unterscheidung

Da das konstruktivistische Kulturkonzept von Schmidt den Schwerpunkt
der theoretischen Grundlage dieser Arbeit bildet, wird die Theorie Uber
Distinktion nur soweit erldutert, dass sie beim Verstehen des Kulturkon-
zeptes behilflich sein wird.

Distinktion wird bei Jokisch als ,Oberbegriff Gber Differenz und Unter-
scheidung® (Jokisch 1996: 136) definiert. ,Dabei handelt es sich um
zwei Distinktionen mit je unterschiedlicher Form: die Unterscheidung
weist eine asymmetrische, die Differenz eine symmetrische Form
auf (Jokisch 1996: 32). Differenz distingiert zwischen etwas und etwas
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anderem und sie stellt eine zweiseitige? Distinktion dar: kalt und/oder
warm; Mann und/oder Frau; innen und/oder auf’en; vorher und/oder
nachher usw. Aber die Differenz legt noch nichts fest oder sie entschei-
det sich noch nicht fur eine bestimmte Seite. Die Differenz behandelt die
beiden Seiten gleich und gleichzeitig und ist daher seitenneutral und
symmetrisch (Vgl. Jokisch 1996: 137). Wenn die Entscheidung fur die
eine und nicht die andere Seite der Differenz (zum Beispiel: kalt, nicht
warm) getroffen wird, verwandelt sich die Differenz in eine Unterschei-
dung - die andere Form der Distinktion (Vgl. Jokisch 1996: 137). Die
Unterscheidung ist die Reduktion einer Differenz auf eine der beiden
Seiten. Daher weist sie eine asymmetrische Struktur auf.

Die Distinktionen Differenz und Unterscheidung kénnen nicht allein fur
sich existieren, sondern bilden in Relation zueinander eine Einheit in der
Distinktion (Vgl. Jokisch 1996: 86). Einerseits ist ,eine Unterscheidung
immer das Produkt einer Differenz im Sinne einer Reduktion der Diffe-
renz auf ‘diese, nicht die andere Seite' “ (Jokisch 1996: 146). Das heil3t,
eine Unterscheidung entsteht nur dann, wenn es etwas zum Entschei-
den gibt. Auf der anderen Seite macht ,die Unterscheidung die Differenz
wahlbar, indem sie sie zur Verwendungs-Einheit befahigt und dadurch
als sinnvoll erscheinen laRt" (Jokisch 1996: 146). Zum Beispiel kann
man zwischen einer blauen Hose und einer roten Hose entscheiden,
weil Hose hier eine Einheit stiftet. Die Differenz ist wahlbar. Eine Hose
kann sich natlrlich auch von einem Tisch (Hose und /oder Tisch) oder
das Auto vom Essen (Auto und /oder Essen) distingieren, nur stellt sich
die Frage, ob solche Distinktionen sinnvoll sind. So ist laut Jokisch die
Verwendungs-Einheit eine einheitsstiftende Operation, die der Willkir-
lichkeit einer Differenz Grenzen setzt (Vgl. Jokisch 1996:143).

Auf der Grundlage der Logik der Distinktion werden gesellschaftliche
Theorien und das Kulturkonzept aufgebaut. Ein theoretisches Modell
wird im Folgenden dargestellt:

2 Nach Schmidt kénnte es auch mehrseitig sein: eiskalt/kalt/lauwarm/warm/heifd
(Vgl. Schmidt 2002: 45)
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a) Ebene der Distinktionstheorie

|
L symmetrische asymmetrische

Differenz Unterscheidung <—|
I

Abbildung 2: Theoretisches Modell fiir die Distinktionstheorie
Quelle: Vgl. Jokisch 1996: 87.

Dieses Modell stellt einen Wirkungszusammenhang zwischen Differenz
und Unterscheidung dar. Einerseits folgt die Unterscheidung aus der
Differenz; andererseits lasst sich die Unterscheidung wieder auf die Dif-
ferenz (ihre Wahlmdglichkeiten) zuriickfiihren. Ubertrdgt man dieses
Modell auf die Gesellschaftstheorie, so ergibt sich das Modell in Abbil-
dung 2:

b) Ebene der Gesellschaftstheorie

|
Kommunikation Handlung

Symmetrie von Asymmetrie von

Information / Zweck /

Mitteilung Mittel <—‘
|

Abbildung 3: Theoretisches Modell fiir die Gesellschaftstheorie
Quelle: Vgl. Jokisch 1996: 87.

In diesem Rahmen wird ein weiteres Modell fir das Kulturkonzept er-
génzt, das in Kapitel 2.1.2 und 2.1.3 ausfuhrlicher erlautert wird.

c) Ebene der Kulturtheorie

|
LWirinchkeitsmodeII Kulturprogramm

Differenzierungen Unterscheidungen ‘“‘
|

Abbildung 4: Theoretisches Modell fiir die Kulturtheorie
Quelle: Eigene Darstellung
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2.1.2 Das Wirklichkeitsmodell

Dem Wirklichkeitsmodell liegt die Logik von Setzung und Vorausset-
zung zugrunde. Die Handlungen operieren mit Unterscheidungen und
Benennungen. Im Unterscheiden und Benennen wird eine Setzung
durchgeflihrt, man entscheidet sich namlich fir a und nicht fur b. Diese
Setzung impliziert gleichzeitig auch eine Voraussetzung (a oder b waren
mdglich gewesen) (Vgl. Schmidt 2002: 44). So lautet die Logik von Set-
zungen: ,Jede Setzung konstituiert eine Gleichzeitigkeit von Setzung
und Voraussetzung, die nicht ontologisierend voneinander getrennt
werden kénnen“ (Schmidt 2002: 44).

Der Mechanismus von Setzung und Voraussetzung kann im Prinzip far
alle menschlichen Handlungen verwendet werden. Er setzt Options-
mdglichkeiten voraus, die in bzw. durch Setzungen implementiert wer-
den (Vgl. Schmidt 2002: 44). Um sich mit der Umwelt, mit Handlungs-
partnern und sozialen Institutionen zu verstandigen, braucht man Sinn-
orientierungen. Wir gehen davon aus, dass diese Sinnorientierungen
ein kollektives Wissen sind, d.h. dass sie auch von allen anderen geteilt
werden. Schmidt konzipiert die Sinnorientierungen als einen geordneten
semantischen Raum, der aus einem Netzwerk von semantischen Kate-
gorien besteht (Vgl. Schmidt 2002: 44). Die semantischen Kategorien
zeigen gesellschaftlich relevante Sinndimensionen auf, wie zum Bei-
spiel Alter und Geschlecht, Nahrung und Kleidung. Diese Sinndimensi-
onen werden implementiert durch eine gro3e Zahl von Differenzierun-
gen (alt/jung, gut/bése, krank/gesund) (Vgl. Schmidt 2002: 45). Zu be-
tonen ist, dass diese Differenzierungen seitenneutral oder symmetrisch
sind (Vgl. Schmidt 2002: 45). Man kann sich diese Symmetrie als einen
statischen Zustand vorstellen. Diesen semantischen Raum konzipiert
Schmidt als Wirklichkeitsmodell einer Gesellschaft (Vgl. Schmidt 2002:
46). Wirklichkeitsmodelle entstehen auf dem Weg der kognitiven Her-
ausbildung und Systematisierung von Kategorien und Differenzierungen
(Vgl. Schmidt 2002: 46).
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Um Beobachtungen oder Beschreibungen durchzufihren, missen Dif-
ferenzierungen in seitenspezifische Unterscheidungen umgewandelt
werden, d.h. Differenzierungen werden erst dann handlungsfahig, wenn
sie in Unterscheidungen asymmetrisiert werden (Schmidt 2002: 48).
Diese Unterscheidung bedeutet asymmetrische Gewichtung und Ent-
scheidung fur eine Seite und nicht fir die andere. In Beispielen sieht es
so aus: Eine Frau (und nicht ein Mann) ist jung (und nicht alt) und grof}
(nicht klein).

In diesem Prozess muss man zwei Beobachtungsrichtungen voneinan-
der unterscheiden: Sinnorientierung und Handlung. Sinnorientierung be-
trifft ,die zeit- und aktantenneutrale Richtungsmarkierung von Handlun-
gen® (Schmidt 2002: 46) - also die Voraussetzung: Kategorien und de-
ren Differenzierungen. ,Handlung ist die zeit- und aktantengebundene
Prozessierung von Sinnorientierungsmdglichkeiten in Gestalt konkret
vollzogener Unterscheidungshandlungen in konkreten Handlungs- bzw.
Kommunikationssituationen® (Schmidt 2002: 46). Handlung ist also Un-
terscheidung, seitenspezifische Gewichtung, Asymmetrie und Setzung.

,Wirklichkeitsmodelle lassen sich bestimmen als das kollektive Wissen
der Mitglieder einer Gemeinschaft, das Uber Erwartungserwartungen
deren Interaktionen koorientiert und damit kommunalisiert” (Schmidt
22001: 185). Das bedeutet, dass die Mitglieder sich gegenseitig einen
Bestand an kollektivem Wissen® unterstellen und voneinander erwarten,
dass jeder in Bezug auf dieses Wissen handelt.

Wirklichkeitsmodelle entstehen bei der Konstruktion und Systematisie-
rung von wichtigen Distinktionen (dazu siehe Schmidt 2000a: 27). Die
fur eine Gemeinschaft oder Gesellschaft relevanten Kategorien und Dif-
ferenzierungen werden nach ihrer Bedeutsamkeit gewichtet. Kategorien
reprasentieren unterschiedlich relevante Bereiche wie Arbeit, Familie,

* Das kollektive Wissen ist laut Schmidt das Wissen der Mitglieder einer Gesell-
schaft, das aus Handeln und Kommunizieren entstanden ist und durch Praxis und
Kommunikation systematisiert wird (Vgl. Schmidt 2002: 46).
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Kleidung oder Sexualitat, die mit der Differenz zentral/peripher beo-
bachtet und bewertet werden (Vgl. Schmidt 2002: 47).
Die folgende Abbildung versucht das Konzept zu verdeutlichen.

Kategorie Bsp. : Alter
Wirklichkeitsmodell (Sinndimension)
(Voraussetzung)
(Sinnorientierung) l
(statisch) Differenzierungen jung / alt
(semantische Implementierungen)

l

Kulturprogramm Unterscheidungen jung, nicht
(Setzung) (Asymmetrisierung) alt
(Handlung) (spezifische semantische Optionen)
(dynamisch)

(Voraussetzung)

Anwendung (Setzung)

~ | | | AN

Kunstwerke Architekturen Bucher religiose Kultur ~ Esskultur

Abbildung 5: Wirkungszusammenhang von Wirklichkeitsmodell und Kulturprogramm
Quelle: Vgl. Schmidt 2002: 45.

Wie Abbildung 5 zeigt, bildet das Wirklichkeitsmodell ,die Vorausset-
zung fur die Transformation von symmetrischen Differenzen in asym-

metrische sowie deren dauerhafte Durchsetzbarkeit in einer Gesell-
schaft” (Schmidt 2000a: 28).
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2.1.3 Kultur als Programm

Das Wirklichkeitsmodell wird erst dann handlungs- und kommunikati-
onsorientierend wirken, wenn ein Programm entsteht, das die Differen-
zierungen gesellschaftlichen Sinnerwartungen entsprechend seitenspe-
zifisch gewichtet und asymmetrisiert (Vgl. Schmidt 2002: 48). So wird
die Entscheidung flr die eine oder die andere Seite einer Differenz ge-
troffen. Dieses Asymmetrisierungsprogramm fir Wirklichkeitsmodelle
wird als Kultur bezeichnet (Vgl. Schmidt 2000a: 28). Noch genauer:
,Dieses fur eine Gesellschaft relevante Programm der semantischen
Kombination (bzw. Relationierung) von Kategorien und Differenzierun-
gen, ihrer affektiven Gewichtung und moralischen Evaluation nenne ich
Kultur® (Schmidt 2002: 48). Die folgende Abbildung soll dieses Konzept
veranschaulichen.

Geschlecht
(Kategorie)
maéchtig / machtlos jung / alt
\ v / / stark / schwach
hart / weich mannlich / weiblich klug / dumm
(Relationsnetz von Differenzierungen)
rein / unrein
/ gefiihlsbetont /
schén / hédsslich verstandesbetont

Abbildung 6: Beispiel fiir das Konzept "Kultur als Programm”
Quelle: Vgl. Schmidt 2002: 48.

Abbildung 6 zeigt ein Relationsnetz von Differenzierungen der Kategorie
,Geschlecht” im seitenneutralen Zustand. Durch das ,Programm der
semantischen Relationierung“ (Schmidt 2002: 48) werden dann Ent-
scheidungen flr die eine oder die andere Seite der Differenz getroffen.
Ein Kulturprogramm kdénnte z.B. ,mannlich® mit: stark, klug, verstandes-
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betont, hart und machtig relationieren, ein anderes Programm bezeich-
net die Differenzierung mannlich/weiblich als indifferent (Vgl. Schmidt
2002: 48). Aus diesem Beispiel resultieren drei Aspekte:

1)

2)

3)

Das Kulturprogramm setzt durch den Asymmetrisierungsprozess
das Wirklichkeitsmodell in Bewegung, wie die Metapher von
Schmidt verdeutlicht: ,Kultur sei die Maschine, die das Strukturmo-
dell far Wirklichkeitskonstruktionen zum Laufen bringt® (Schmidt
2002: 49).

Wirklichkeitsmodelle und Kulturprogramme ,entstehen nicht nur
gleichzeitig, sondern sie bilden einen sich gegenseitig konstituie-
renden Wirkungszusammenhang (W&K), auf den alle Sinnoperati-
onen (in) einer Gesellschaft ausgerichtet sind“ (Schmidt 2000a: 28).
Ohne Kulturprogramme sind die Wirklichkeitsmodelle nicht hand-
lungsorientiert wirksam und ohne Wirklichkeitsmodelle sind Kultur-
programme substanzlos. Wenn man mit asymmetrischen Unter-
scheidungen beginnt, dann weil3 man nicht, wie solche Unterschei-
dungen entstanden sind. Nur mit Einbezug von Wirklichkeitsmodel-
len wird es deutlich, wie man von Selektionsmdglichkeiten zu einer
Selektionsentscheidung kommt (Vgl. Schmidt 2000a: 29).

Die Spezifik eines Wirkungszusammenhangs (W&K) liegt in erster
Linie nicht in dem Wirklichkeitsmodell, sondern in dem Kulturpro-
gramm (Vgl. Schmidt 2000a: 28). Beim Wirklichkeitsmodell gibt es
eine grolle Gemeinsamkeit unter den Menschen verschiedener
Kulturen. Wie Abbildung 5 zeigt, wird es kaum einen Unterschied
bei der Kategorie und den Differenzierungen in diesem Relations-
netz in verschiedenen ,Kulturen® geben. Interessanter wird es,
wenn man die Dichotomien zu asymmetrieren beginnt und wie man
sie relationiert. Ein Programm relationiert z.B. ,weiblich® mit:
schwach, dumm und unrein, ein anderes Programm verbindet
2weiblich® vielleicht mit: schén, stark und klug. Hieraus resultiert die
Entstehung unterschiedlicher ,Kulturen und zwei weitere Schluss-



2. Der radikale Konstruktivismus als theoretische Grundlage 14

folgerungen sind abzuleiten: Die unterschiedlichen ,Kulturen® sind
einerseits ,so verbliffend vergleichbar und zugleich so verbliffend
inkompatibel und unzuganglich® (Schmidt 2000a: 29). Wegen der
Inkompatibilitdt und Unzuganglichkeit liegen die Barrieren zwischen
den ,Kulturen® bei der Kommunikation.

Die Konzeption Kultur als Programm liefert weitere Aspekte, die fir die-
se Arbeit hilfreich und notwendig sind:

»  Kultur und Gesellschaft:

Es gibt keine Gesellschaft ohne Wirkungszusammenhang von Wirklich-
keitsmodell und Kulturprogramm (W&K), es gibt kein Wirklichkeitsmo-
dell ohne W&K und es gibt keine Kultur ohne W&K, kurz gesagt, es gibt
keine Gesellschaft ohne Kultur und keine Kultur ohne Gesellschaft. Ge-
sellschaft und Kultur sind erst dann wirksam und beobachtbar, wenn
das Kulturprogramm durch kognitiv und kommunikativ aktive Aktanten
angewendet (wie Kunstwerken, Architekturen und Esskulturen) wird
(Vgl. Schmidt 2000a: 29):

~Je nach Ausflihrungsinstanz (Programmanwendern), Situation, Anwen-
dungsbereich und Verknupfung von Programmbereichen liefert das Pro-
gramm ganz unterschiedliche Ergebnisse, die als kulturelle Manifestatio-
nen beobachtet und bewertet werden. Charakteristisch fir das Programm
Kultur ist, dass es eben nicht nur Herstellung von kulturellen Manifestati-
onen, sondern auch deren Beobachtung und Bewertung steuert
“(Schmidt 2000a: 30).

= Individuelle und soziale Identitidt durch Kultur

Dazu auflert Schmidt:

~Kultur steuert, welche Selektionen vorgenommen und wie sie realisiert
werden, sie relationiert die Selektionstypen, zeichnet gesellschaftlich ak-
zeptable aus und sanktioniert andere. Damit stiftet Kultur individuelle wie
soziale Identitat durch eine verbindliche Bearbeitung der Differenz wir/die
anderen und kompensiert die doppelte Kontingenz, die jede Interaktion
und Kommunikation bestimmt® (Schmidt 2000a: 31).
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»  Kulturprogramme: lernféhig und lernunwillig

Kulturprogramme sind einerseits lernfahig, andererseits im Augenblick
der Anwendung aber lernunwillig (Vgl. Schmidt 22001: 186). Daraus re-
sultiert: Mit der Zeit gibt es zwar Entwicklungen der Kultur, aber es ist
sehr schwierig, die Lebensgewohnheiten und Denkweise in eigener Kul-
tur zu andern. Die Menschen, als Programmanwender, sind Schopfer
aller Kultur und gleichzeitig auch Geschépfe der jeweiligen spezifischen
Kultur (Vgl. Schmidt 22001: 186).

»  Kultur und der blinde Fleck

Kulturprogramme und ihre Anwendungen sind, zum Teil bewusst, der
Beobachtung entzogen. ,Sie sind die blinden Flecken der Beobachtun-
gen, die in einer Gesellschaft ,immer schon’ Ublich sind und wa-
ren* (Schmidt 2000a: 32). Der ,blinde Fleck* stammt aus der Biologie
und dessen Existenz kann durch ein Experiment (siehe Von Foerster
1985: 26 oder Schmidt/Zurstiege 2000: 152) nachgewiesen werden. An
der Stelle, wo alle Fasern der lichtempfindlichen Schicht des Auges zu-
sammenkommen und den Sehnerv bilden, existiert ein blinder Fleck.
Wenn der schwarze Punkt im Experiment auf den blinden Fleck proji-
ziert wird, wird er nicht gesehen. Das heil3t, dass dieser schwarze Punkt
Uberhaupt nicht wahrgenommen wird, obwohl er tatsachlich existiert.
Was bedeutet dieses Phdnomen im Bereich der ,Kultur*? Dazu ein Bei-
spiel: Familien spielen im traditionellen China eine wichtige Rolle. Da
die mannlichen Mitglieder die Verantwortung fur die Erhaltung und Ent-
wicklung der Familie tragen, dirfen nur sie im Stammbuch der Familie
auftauchen. Also sind fur die Familie die Jungen viel mehr wert als die
Madchen. Diese traditionellen Wertvorstellungen beherrschen noch
heute die Gedankenwelt vieler Chinesen. So missen viele Madchen
(besonders aus den armen Regionen) zu Hause bleiben und den Eltern

* In der Anatomie wird der blinde Fleck so erklart: ,Die Netzhaut ist aus mehreren
Schichten von Zellkérpern und Nervenfasern aufgebaut. Die Stabchen (hochemp-
findlich fur Licht und wenig empfindlich fir Farbe) und Zapfen (farbempfindlich,
ermdglichen hdchste Sehschéarfe) sind die beiden Arten von Photorezeptor- Neu-
ronen. [...] Die Sehnerv-Papille (wo Fasern des N. optius den Augapfel nach hin-
ten verlassen) enthélt keine Stdbchen und Zapfen und ist somit ein blinder
Punkt (Kapit/Elson 1989: 137).
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beim Haushalt helfen, wahrend ihre Brider in die Schule gehen, well
eine Investition fir die Ausbildung der weiblichen Familienmitglieder ei-
ner Verschwendung gleichkommen wirde. Solche Entscheidungen und
auch Erscheinungen sind fir die Eltern, sogar auch die Kinder so
selbstversténdlich und nattrlich, dass von Ungerechtigkeit gar keine
Rede ist. ,Darum besitzen kulturelle Programme fir ihre Anwender den
Anschein der Naturlichkeit bzw. Selbstverstandlichkeit” (Schmidt 2000a:
32). Oder noch anschaulicher: ,Kultur = System blinder Flecken® (Sch-
midt 2000a: 32).

»  Kultur und ihre Teilprogramme

~Kulturprogramme bestehen in der Regel aus miteinander verschalteten
Teilprogrammen® (Schmidt 2000a: 32). Funktional differenzierte Gesell-
schaften entwickeln auch Teilprogramme fir jedes ausdifferenzierte So-
zialsystem: Fur das Wirtschaftssystem die Wirtschaftskultur, fir den
Sport die Sportkultur, fir das Politiksystem die Politikkultur usw. Mit der
Ausdifferenzierung einer Gesellschaft fragt man sich, ob es noch sinn-
voll ist, von der Kultur einer Gesellschaft zu sprechen (Vgl. Schmidt
2000a: 32).

2.1.4 Beobachtung und Wirklichkeitskonstruktion

Im Anschluss an die Logik der Distinktion wird Beobachtung als das
Handhaben einer Distinktion definiert, die das Differente in der Einheit
der Differenz festhalt. ,Etwas” wird hinsichtlich seiner Einbettung in ,et-
was anderes” beobachtet (Vgl. Jokisch 1996: 137). Beobachtung han-
tiert mit einer Unterscheidung, um etwas bezeichnen zu kénnen (Vgl.
Luhmann 1990a: 127). Oder wie es Ernst von Glasersfeld ausdrickt:
»oich der Unterscheidungen bewul3t werden heilt beobachten® (Zit. n.
Schmidt 2000b: 15). Zusammengefasst heil3t Beobachten das Handha-
ben und Benennen von Unterscheidungen (Vgl. Schmidt 1996: 10).
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Um die Probleme der interkulturellen Kommunikation herauszuarbeiten,
sind zwei Fragen in Bezug auf Beobachtung interessant: Wie operieren
beobachtende Systeme und was bedeutet ,Wirklichkeit*?

Auf die erste Frage antwortet Schmidt: ,Menschen als beobachtende
Systeme operieren mit Unterscheidungen und Benennungen, also mit
der Einfihrung und Weiterbearbeitung von Differenzen® (Schmidt 2000b:
17). Zu berlcksichtigen sind hierbei zwei Aspekte: Unterscheidungen
sind beobachterabhangig und jede Unterscheidung hat ihren blinden
Fleck. ,Die Einheit der Unterscheidung [...] Iasst sich nur im Beobachter
feststellen, nicht in der Umwelt. Mit anderen Worten: Unterschiede be-
stehen nicht, sie werden hergestellt* (Schmidt 2000b: 17). Der blinde
Fleck, der im Unterscheidungsprozess nicht zugleich beobachtet wer-
den kann, kann in einer Beobachtung zweiter Ordnung erkannt werden
(Vgl. Schmidt 1994b: 6). Eine Beobachtung zweiter Ordnung bedeutet:
Wir beobachten das Beobachten eines beliebigen Beobachters. Es geht
um eine Beobachtung der Beobachtung (Vgl. Jokisch 1996: 138). Be-
obachter erster Ordnung beobachten Objekte. Sie bezeichnen etwas
mit Hilfe einer Unterscheidung (Vgl. Luhmann 1990b: 23). Der Beobach-
ter zweiter Ordnung beobachtet, wie der Beobachter erster Ordnung
beobachtet, namlich mit welcher Unterscheidung - ,,ob als Moralist oder
Physiker, ob als Philosoph im Hinblick auf das Wesen der Dinge oder
als Konig im Hinblick auf Ruhe oder Unruhe der Untertanen® (Luhmann
1990a: 127). Analog zu Beobachtung erster Ordnung hat die Beobach-
tung zweiter Ordnung auch ihren eigenen blinden Fleck, der wiederum
nur in einer Beobachtung dritter Ordnung beobachtet werden kann, usw.
So sind die Beobachtungen auch hierarchisierbar (Vgl. Schmidt 1996:
11).

Die zweite Frage bezieht sich auf die Wirklichkeitskonstruktion. Grund-
satzlich lehnt der radikale Konstruktivismus eine ontologische Sicht ab.
Nach der ontologischen Festschreibung gibt es eine objektive Welt und
ein subjektives ,Ich’. Diese Welt ist eine vom Menschen, seinem Den-
ken und Handeln unabhé&ngige objektive Gréfle und steht dem subjekti-
ven Menschen gegeniber. Und um ihre Erkenntnis bemiiht man sich in
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der Wissenschaft (Vgl. Schmidt 1987: 42). Dagegen vertritt der radikale
Konstruktivismus den folgenden Standpunkt:

»«Die Wirklichkeit» steht uns nicht als eine fertige objektive Gegebenheit
gegenlber oder bildet den rdumlichen Rahmen fir unsere Tatigkeiten;
sondern Wirklichkeit entsteht durch unsere Aktivitaten, die sich standig
auf sich selbst beziehen, sich bestatigen oder verandern und dadurch
Wirklichkeit allererst als sinnvolle Erfahrungswirklichkeit hervor-
bringen® (Schmidt/Zurstiege 2000: 163).

Also die Menschen leben nicht in der Welt, die sie von ihrem Kdrper un-
terscheiden, sondern mit dieser Welt, zu der ihr Kérper und ihr Selbst
gehdéren (Vgl. Schmidt 1987: 42).

Die Erfahrungswelt unterscheidet sich qualitativ von der physikalischen
Welt, weil die Menschen sie nur innerhalb der Grenzen der Sinnesorga-
ne erfassen kénnen, da die Sinnesorgane nur in einem eingeschrankten
Bereich auf Reize ansprechen. Mit anderen Worten: Hatte man andere
Sinnesorgane, so sdhe die ,Realitat® ganz anders aus (Vgl. Rock 1985:
3). So erlautert es auch Roth:

~Wahrnehmung kann grundsatzlich nur diejenigen Merkmale von Dingen
oder Prozessen erfassen, die aufgrund physikalischer Eigenschaften be-
stimmte Sinneszellen erregen. Wahrnehmung ist immer aspekthaft und
ausschnitthaft (Roth 1997: 79-80).

Roth erklart weiter, warum die Wahrnehmung ausschnitthaft und selek-
tiv ist:

~Wahrnehmung ist in erster Hinsicht das Orientieren an Umweltmerkma-
len zum Zweck des Lebens und Uberlebens, wobei beim Menschen und
vielen anderen Tieren auch das soziale Leben und Uberleben einge-
schlossen ist. [...] Wahrnehmung ist stets selektiv, erfal3t nie die »ganze
Wahrheit« im philosophischen Sinn, weil so etwas fiir das Uberleben vdl-
lig irrelevant ist. Die Welt wird nur in dem Male erfal’t, in dem Merkmale
und Prozesse der Welt fir einen Organismus Uberlebensrelevant
sind“ (Roth 1997: 85).
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Zusammenfassend lautet die Antwort auf die zweite Frage: Was wir als
Wirklichkeit wahrnehmen, ist ,nichts anderes als die Selbstbeschrei-
bung des Gehirns® (Schmidt 1986: 4) und damit ,unsere Erfin-
dung® (Von Foerster 1985: 25). Wahrnehmen und Erkennen liefern also
keine getreuen Abbildungen der Umwelt mehr, sondern nur Konstrukti-
onen. Weiter betont Schmidt: ,Wirklichkeit ist menschliche Erfahrungs-
wirklichkeit. Wirklichkeit gibt es nur fir Beobachter” (Schmidt 1986: 5).
Diese Wirklichkeitskonstruktion ist also beobachterabhangig. Es gibt
keine systemunabhangig objektiverbare ontologische Realitét, das heilit,
es gibt nicht die Realitat, die Wirklichkeit oder die Wahrheit, sondern es
gibt so viele Wirklichkeiten, wie es Systeme gibt, die zu beobachten in
der Lage sind (Vgl. Schmidt 1994b: 8). So spricht man nicht mehr von
der Wirklichkeit, sondern von den Wirklichkeiten der Beobachter (Vgl.
Schmidt 1996: 15). Da es die Einheit der Unterscheidung nur im jeweili-
gen beobachtenden System gibt, kann Benutzung anderer Unterschei-
dungen (Kulturprogramme) auch zu anderen Wirklichkeiten oder Kon-
struktionen fuhren. Allerdings werden die Wirklichkeiten nicht willktrlich
konstruiert, denn die beobachtenden Systeme sind im Wahrnehmen,
Erkennen und Handeln in ihre jeweilige Geschichte, ihr (kollektives)
Wissen, ihre Kommunikation, Erfahrungen, Normen usw. eingebunden.
Jedes beobachtende System kontrolliert seine Wirklichkeitsannahmen
durch Beobachtung seiner Beobachtungen oder durch die Beobachtung
anderer Beobachter auf ihren Erfolg (Vgl. Schmidt 1994b: 7). Hierbei
wird bei den Konstruktivisten eine Umorientierung von wahrem Wissen
auf ndtzliches Wissen, von Obijektivitat auf Intersubjektivitdt von Erfah-
rungen eingefthrt (Vgl. Schmidt 1987: 43).

.[...] weshalb wir die Konstruiertheit unserer Wirklichkeit erst dann be-
merken, wenn wir beobachten, wie wir beobachten, handeln und kom-
munizieren, und weshalb der Konstruktivismus zu Recht als eine Theorie
der Beobachtung zweiter Ordnung bezeichnet werden kann® (Schmidt
1994b: 5).
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2.1.5 Kultur und Medien

Zwischen Medien und Kultur besteht ein enger Zusammenhang. Einer-
seits beruht jede Herstellung und Nutzung der Medienangebote auf dem
kollektiven Wissen, was jedes Gesellschaftsmitglied im Wirklichkeits-
modell und in den Kulturprogrammen seiner Gesellschaft besitzt. Ande-
rerseits werden Wirklichkeitsmodelle und Kulturprogramme durch
Kommunikation mit Hilfe von Medienangeboten vorausgesetzt, in An-
spruch genommen und bestéatigt (Vgl. Schmidt/Zurstiege 2000: 164).

Medien bieten Beobachtungsmdglichkeiten an. Medien beobachten al-
les und jedes, und auch sich gegenseitig. So werden auch Kulturpro-
gramme in allen sozialen Systemen beobachtet und miteinander vergli-
chen (Vgl. Schmidt/Zurstiege 2000: 165). Medien sind unsere alltagli-
chen Instrumente der Wirklichkeitskonstruktion. Wir benutzen die Wirk-
lichkeitsdarstellungen, die von Medien angeboten werden, und kon-
struieren daraus unsere eigenen Wirklichkeiten. Die gesellschaftliche
Konstruktion von Wirklichkeiten und der soziale Wandel hangen ent-
scheidend von medienvermittelter Kommunikation ab (Vgl. Schmidt
1996: 43). Unsere Gesellschaft ist eine Mediengesellschaft geworden,
in der ,traditionelle kulturelle Ordnungen und Tatigkeiten allmahlich in
eine Medienkultur transformiert werden“ (Schmidt 22001: 184). ,Kultur,
so kann und muss man heute feststellen, ist Medienkultur
[...]" (Schmidt/Zurstiege 2000: 166).

2.2 Kommunikation

Die Konstruktivisten gehen davon aus, dass Menschen als lebende
Systeme autopoietisch (siehe Kapitel 2.2.1) und fUreinander black bo-
xes sind. Die zentrale Fragestellung lautet: Wie kénnen operational ge-
schlossene kognitive Systeme Uberhaupt mit anderen autonomen Sys-
temen erfolgreich kommunizieren? Um diese Frage zu beantworten, soll
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zuerst auf die Begriffe ,Kognition® und ,strukturelle Kopplung® einge-
gangen werden.

2.2.1 Autopoiese und Kognition

Die Kognitionstheorie ist auf die Biosystemtheorie von Maturana zu-
rickzufiihren. Nach Maturana sind lebende Systeme autopoietische
Systeme (Vgl. Maturana 1987: 95), d.h. sie produzieren die Komponen-
ten, aus denen sie bestehen. Oder anders ausgedrickt: Die einzelnen
Komponenten eines autopoietischen Systems erhalten sich dadurch
selbst, dass sie an der Erhaltung aller anderen Komponenten beteiligt
sind, die zu ihrer eigenen Erhaltung notwendig sind (Vgl. Roth 1987a:
258). Daher fasst Schmidt zusammen: ,Lebende Systeme sind selbst-
erzeugende, selbstorganisierende, selbstreferentielle und selbsterhal-
tende — kurz: autopoietische — Systeme” (Schmidt 1987: 22).

Nach Maturana ist ein autopoietisches System gegentber seiner Um-
welt autonom. Das bedeutet, dass das System zwar materiell und ener-
getisch gegentber seiner Umwelt offen ist, es aber seinen Zustand und
seine Zustandsédnderung selbst determiniert. Autonome Systeme koén-
nen zwar von aufden, d.h. von ihrer Umwelt angeregt, aber nicht deter-
miniert werden. Die zirkulare Produktion der Komponenten in einem au-
topoietischen System setzt voraus, dass das System nur solche Zu-
stdnde einnimmt, durch die das Fortleben des Systems gewéhrleistet
wird (Vgl. Roth 1987a: 258-259). ,Jeder Zustand in einem autopoieti-
schen System ist ein Zustand der Autopoiese, anderenfalls befindet sich
das System in einem Zustand der Auflésung“ (Maturana 1987: 97).

Zusammengefasst sind die wichtigsten Merkmale der autopoietischen
Systeme Folgende: Autopoiese bezeichnet die Art der Organisation ma-
terialer und prozessualer Komponenten in den lebenden Organismen
mit dem Merkmal der zirkuldren Produktion. Autopoietische Systeme
sind operational geschlossen und autonom gegentber ihrer Umwelt. Sie
sind energetisch offen, aber strukturdeterminiert und informationsdicht.
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Sie erzeugen selbst die Informationen im Prozess der eigenen Kogniti-
on (Vgl. Schmidt 1987: 24-25).

Bei Kognition unterscheidet Roth zwischen folgenden Zustanden:

1) Rein physiologische Ereignisse, z.B. Prozesse an Zellmembranen
und Synapsen als Grundelemente kognitiver Prozesse.

2) Neuronale Prozesse, auf der Ebene einzelner Zellen innerhalb klei-
ner Zellverbéande.

3) Prékognitve Prozesse, wie Konstanzleistungen (Farb- und Form-
konstanz), einfache Wahrnehmungsprozesse wie Figur-Hinter-
grund-Unterscheidung.

4) Kognitive Prozesse, wie integrative auf Erfahrung beruhende Er-
kennungsprozesse; Kategorisieren und Klassifizieren von Objekten,
Personen und Geschehnissen; Aufmerksamkeit und mentale Aktivi-
taten: Denken, Vorstellen, Erinnern. (Vgl. Roth 1997: 31-32)

Kognition wird in dieser Arbeit als Eigenschaft lebender Systeme ver-
standen. ,Lebende Systeme sind kognitive Systeme, Leben als Prozel
ist ein Prozel} der Kognition® (Schmidt 1987: 23). So sind kognitive Sys-
teme auch autonom und besitzen operationale Geschlossenheit.

2.2.2 Strukturelle Kopplung

In diesem Abschnitt soll erklart werden, wie ein kognitives System, das
autopoietisch und daher operational geschlossen ist, mit seiner Umwelt
bzw. mit anderen geschlossenen Systemen interagieren und kommuni-
zieren kann. Die Antwort liegt in der strukturellen Kopplung.

Der Ausdruck strukturelle Kopplung stammt aus der Biologie: ,Wie und
warum ist es moglich, dass ein Organismus in jedem Augenblick eine
Struktur besitzt, die es ihm erlaubt, erfolgreich in einem gegebenen Me-
dium zu operieren?“ (Maturana 1987: 101). Die Strukturverdnderung,
die sich auf diese Frage bezieht, nennt Maturana strukturelle Kopplung.
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Zwei Arten von strukturellen Kopplungen finden statt: Die Kopplung zwi-
schen der Einheit und ihrem Medium (System und seiner Umwelt) und
die Kopplung zwischen zwei strukturell plastischen Einheiten (Syste-
men). Bei der ersten Art stért das Medium ein strukturell plastisches
System® und 16st eine Zustandsveranderung aus, die allerdings die ei-
gene Struktur der Einheit nicht beeintrachtigt, d.h. dass es nicht zum
Verlust der eigenen ldentitat filhrt. So entsteht eine strukturelle Uber-
einstimmung zwischen der Einheit und dem Medium, die einem Beob-
achter als Anpassung oder strukturelle Kopplung erscheint (Vgl. Matu-
rana 1987: 102). Wenn im zweiten Fall zwei strukturell plastische Sys-
teme miteinander interagieren, dann findet eine gegenseitige strukturel-
le Kopplung statt. Die Zustandsveranderungen des einen Systems 16-
sen die Zustandsveranderungen des anderen aus. So bildet sich ein
Bereich koordinierten Verhaltens - ein konsensueller Bereich (strukturel-
le Kopplung) — zwischen den gegenseitig angepassten Systemen (Vgl.
Maturana 1987: 109).

Wie funktioniert nun die strukturelle Kopplung zwischen zwei operatio-
nal geschlossenen Systemen im Kommunikationsbereich? Lange vor-
herrschend in der Forschung war die Container-Metapher: Eine Bot-
schaft (eine Bedeutung) wird in einem Container eingepackt und vom
Sender zum Empfénger geschickt. Der Empfénger entpackt den Con-
tainer und entnimmt die Bedeutungen, die vom Sender geschickt wor-
den sind. Missverstandnisse gibt es nur dann, wenn ein falscher Inhalt
eingepackt wird oder der Empfanger den Inhalt aufgrund mangelnder
Intelligenz nicht verarbeiten kann (Vgl. Schmidt/Zurstiege 2000: 53-54).
Somit ist das Kommunikationsproblem zu einem Transportproblem ge-
worden. Die Konstruktivisten lehnen diese Vorstellung ab. Sie gehen
davon aus, dass die kognitiven Systeme autopoietische Systeme sind
und sie ,keinen informationellen Input und Output® haben (Schmidt 1987:
24). Mit anderen Worten bedeutet dies, dass die Informationen oder die

® Eine zusammengesetzte Einheit, deren Struktur sich ohne Verlust ihrer Klassen-

identitdt, d.h. ohne Wandel in der Organisationsform, verédndern kann, ist ein
strukturell plastisches System® (Maturana 1987:101).
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Bedeutungen nicht einfach bertragen werden kénnen. Nur eine Uber-
tragung von Materialien (semiotische Komponenten) findet statt. Diese
Materialien werden in dem jeweiligen kognitiven System zur Erzeugung
der Bedeutung oder zur Sinnproduktion verwendet.

Wenn zwei kognitive Systeme A und B, die operational geschlossen
sind und sich gegenseitig fir black boxes halten, einander begegnen,
findet ein ,Verstédndigungsprozess® folgendermalden statt: A drickt sei-
ne Gedanken (Informationen oder Bedeutungen) durch sprachliche Au-
Rerungen aus, die als Kommunikationsinstrument oder Medienangebote
bezeichnet werden. B erhélt die Medienangebote, nicht aber die Ge-
danken von A, und verarbeitet diese Materialien und produziert die Be-
deutung in seinem Kognitionssystem. In der Tat kann A niemals genau
wissen, ob B bei der Verarbeitung der Materialien die gleichen Gedan-
ken produziert, weil dieser Vorgang weder beobachtbar noch Uberprif-
bar ist. A kann nur erwarten, dass B erwartet, dass A so erwartet. So
werden die zwei kognitiven Systeme durch Medienangebote strukturell
gekoppelt. Die Kommunikation funktioniert durch Medienangebote und
durch den Prozess der Erwartungserwartung und Unterstellungsunter-
stellung auf der Basis kollektiven Wissens (Vgl. Schmidt/Zurstiege 2000:
147-154; Schmidt 1994a: 89-103).

2.2.3 Kommunikation

Auf Basis der oben dargestellten Zusammenhange kann Kommunikati-
on als ein Prozess spezifischer Systemkopplung durch Nutzung von
Medienangeboten zum Zweck systemspezifischer Sinnbildung (Vgl.
Schmidt/ Zurstiege 2000: 148-149) verstanden werden. Die Mediennut-
zung wird hier unterstrichen. Die Erklarungen im Kapitel Uber strukturel-
le Kopplung machen deutlich, dass die kommunizierenden Aktanten
keine passiven Empfanger von Botschaften und Informationen sind. Sie
produzieren aktiv im kognitiven Bereich den Sinn aus den Medienange-
boten. Wie schon erwahnt wurde, enthalten die Medienangebote keine
Bedeutungen. Zum Beispiel entnehmen die meisten Menschen der Welt
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aus der Keilschrift oder einer Stammessprache in Afrika keine Bedeu-
tung. FUr sie sind es lediglich fremde Symbole und Laute (Materialien).
Zusammengefasst wird Uber Medienangebote Folgendes gesagt:

,Medienangebote transportieren nicht eine ganz bestimmte Botschaft, ei-
ne exakt festlegbare Bedeutung oder eine prézise Menge von Informatio-
nen, die aus ihnen wie aus einem Behalter herausgenommen werden
kann. Vielmehr missen Medienangebote von Aktanten genutzt, also in
deren Lebenszusammenhange integriert werden, wobei damit zu rech-
nen ist, dass ganz unterschiedliche Bedeutungszuschreibungen erfolgen
und ganz verschiedene Nutzungen eintreten® (Schmidt/Zurstiege 2000:
149).

In diesem Sinne sehen oder héren wir nicht mit den Augen bzw. den
Ohren, sondern mit dem Gehirn (Vgl. Schmidt/Zurstiege 2000: 153).

Fur eine weitere Klarung der Kommunikation ist das Verstehen des
Verstehens bedeutsam. Das Verstehen bezieht sich auf zwei verschie-
dene Prozesse: kognitives Verstehen und soziales Verstehen.

,Als kognitives Verstehen bezeichnen wir den Rezeptionsprozess, der im
Kopf eines Aktanten ablauft, wenn er ein Medienangebot wahrnimmt und
den wahrgenommenen Komponenten Lesarten oder Bedeutungen zu-
ordnet. [...]. Rezipienten halten ein Medienangebot dann flir «verstan-
den», wenn dieser Prozess der Bedeutungskonstruktion im Verlauf der
Wahrnehmung eines Medienangebots ohne Probleme ablduft und zu ei-
nem kognitiv und emotional befriedigenden Gesamtergebnis fuhrt. In die-
sem Fall sind Aktanten nicht etwa mit dem Problem befasst, ob sie das
Medienangebot verstehen oder nicht, weil der Prozess der Bedeutungs-
konstruktion weitgehend automatisch ablauft. Nur wenn Probleme auftre-
ten, etwa weil unbekannte Ausdricke vorkommen oder ein Text einen
komplizierten Satzbau aufweist, wird dieser Prozess unterbrochen und
damit plétzlich als Prozess bewusst und beobachtbar.“ (Schmidt/Zurstie-
ge 2000:167)

Zu betonen ist, dass der Ablauf dieses kognitiven Verstehens in einem
geschlossen System stattfindet. Es geht beim Verstehen oder Nichtver-
stehen nur darum, ob der Aktant dem wahrgenommenen Medienange-
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bot Bedeutungen zuordnen kann oder nicht. Im Gegensatz dazu lauft
das soziale Verstehen interpersonal ab.

,Als soziales Verstehen bezeichnen wir folgenden Prozess: Wenn in ei-
ner Kommunikationssituation eine sprachliche oder nicht-sprachliche An-
schlusshandlung erwartet wird, dann kann diese Anschlusshandlung den
Erwartungen der Partner entsprechen oder sie enttduschen. Im positiven
Fall spricht man von Verstehen, im negativen von Missverstehen. Fallt
zum Beispiel die Antwort auf eine Frage oder der Kommentar zu einer
Behauptung nicht so aus, wie sie der Sprecher erwartet hat, dann attes-
tiert er dem anderen in der Regel Nicht-Verstehen.“ (Schmidt/Zurstiege
2000: 168)

Beim sozialen Verstehen spielen das kollektive Wissen und der Prozess
der Erwartungserwartung und Unterstellungsunterstellung eine wichtige
Rolle. Das Kollektivwissen als gemeinsam unterstelltes Wissen bildet
die Grundlage fiur Interaktionen und Kommunikationen (Vgl. Schmidt
2000b: 24). Als Beobachter beobachtet man die anderen Beobachter.
So kann man auch davon ausgehen, selbst beobachtet zu werden. Da-
her ist die Beobachtung hier ein reflexiver Prozess. Der Beobachter A
unterstellt dem Beobachter B sein im eigenen Sozialisationsprozess
(aus eigenen Erfahrungen) erworbenes Wissen und erwartet, dass B
ahnliches Wissen besitzt und dadurch ein soziales Verstehen entsteht.
Kurz gesagt, die Handlungspartner erwarten und unterstellen sich ge-
genseitig ein bestimmtes Wissen und wollen sich so fireinander kalku-
lierbar machen (Vgl. Schmidt 2000b: 24). Im Prinzip handelt es sich hier
um eine Fiktion, die nicht wirklich Gberprifbar ist, weil man auch hier
nicht die Bedeutungen sondern nur die Aussagen beobachten kann (Vgl.
Schmidt 2000b: 28).

2.2.4 Massenmedien-Kommunikation

Das Konzept Medien wird bei Schmidt unter folgenden Aspekten ge-
fasst:

1) semiotische Kommunikationsinstrumente (z.B. natirliche Sprachen)
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2) Informationstrager der Kommunikation (z.B. Zeitung)

3) technische Mittel zur Herstellung und Verbreitung von Medienan-
geboten (z.B. Computer oder Kameras)

4) soziale Organisationen zur Herstellung und Verbreitung von Me-
dienangeboten (z.B. Verlage)

5) die Medienangebote selbst (z.B. Zeitungsartikel)
(Vgl. Schmidt 1996: 3)

Von Massenkommunikation spricht Schmidt, ,wenn die verwendeten
Medienangebote maschinell produziert und von ékonomisch orientierten
Organisationen distribuiert werden“ (Schmidt 1996: 26). Als Massenme-
dien bezeichnet er ,materiale Kommunikationsmittel, die unter Einsatz
technischer Verfahren die massenhafte Herstellung und Verbreitung
von Medienangeboten erlauben® (Schmidt 1994a: 264).

Im Vergleich zu der interaktiven Kommunikation (face-to-face-Kommuni-
kation) hat Massenmedien-Kommunikation folgende Eigenschaften: Die
Medienaussagen richten sich mittels der Technik an ein prinzipiell zah-
lenmalig unbegrenztes Publikum; die Aussagenvermittiung geschieht
offentlich, d.h. jeder hat Zugang zu den Medienangeboten. Die Kommu-
nikationsrichtung in der Massenkommunikation ist einseitig, es findet
generell kein direkter Austausch (keine Interaktion) zwischen dem Kom-
munikator und dem Publikum statt. Das Publikum oder die Mediennut-
zer sind fir den Kommunikatior schwer kalkulierbar (Vgl. Schmidt/
Zurstiege 2000: 174-175). Ein weiteres wichtiges Merkmal ist Folgendes:
In der Massenmedien-Kommunikation wird die Reflexivitdt der Wahr-
nehmung durch die Reflexivitdt des Wissens und des Meinens ersetzt
(Vgl. Schmidt 1994a: 264-265). Das bedeutet: ,Die Ausrichtung auf an-
dere erfolgt nicht durch das Erleben von Handlungen, sondern Uber das
Wissen von Meinungen® (Schmidt 1994a: 265), weil die Kommunikati-
onspartner nun rdumlich und auch zeitlich getrennt sind. Diese Merkma-
le massenmedialer Kommunikation prédgen auch die Werbung, die ihre
Medienangebote unter 6konomischen Gesichtspunkten auf eine be-
stimmte vorgestellte Rezipientengruppe ausrichtet.
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2.2.5 Interkulturelle Kommunikation

Wenn man von interkultureller Kommunikation spricht, muss man zuerst
klarstellen, was man darunter verstehen soll. Unter Interkulturalitéat ver-
steht man generell jede Art von Beziehungen zwischen verschiedenen
Kulturen bzw. deren Mitgliedern (Mintzel 1997: 61). Interkulturalitat be-
tont die Kommunikation und Interaktion zwischen Mitgliedern verschie-
dener Kulturen sowie einen aktiven Verstandigungsprozess und das
Bestreben, die verschiedenen Kulturen aufeinander zu beziehen (Vgl.
Auernheimer 21995: 2). Fur diese Arbeit sind auch folgende Aspekte re-
levant:

Die interkulturelle Kommunikation funktioniert nach dem gleichen Me-
chanismus und der gleichen Logik wie der Prozess der interpersonalen
Kommunikation (Vgl. Thieme 2000: 136)

Die Rolle der (Massen)medien wird bei der interkulturellen Kommunika-
tion berlcksichtigt, d.h. interkulturelle Kommunikation kann auch durch
Massenmedien stattfinden, was auch bei der interkulturellen Werbung
der Fall ist. ,\Werbung kann als eine Form interkultureller Kommunikati-
on verstanden werden, wenn Unternehmen die Zielsetzung verfolgen,
Informationen an Kaufer anderer Kulturen zu richten® (Dallmann 1998:
86).

Die Erlduterung im Kapitel 2.2.3 zur ,Kommunikation“ macht deutlich,
dass das kollektive Wissen beim sozialen Verstehen in der interperso-
nalen Kommunikation von grof3er Bedeutung ist. In der interkulturellen
Kommunikation variiert das kollektive Wissen von Kultur zu Kultur, da
die Unterscheidungen differieren kénnen. Hier liegt die Ursache fir
Nichtverstehen oder Missverstandnis. Fehlgeschlagene Kommunikation
oder Missverstandnisse treten deshalb im Bereich der interkulturellen
Kommunikation recht haufig auf (Vgl. Dallmann 1998: 86).

Interkulturelle Kommunikation ist oft mit dem Aspekt der Globalisierung
verbunden. Bei der Globalisierung ist oft nur die zunehmende Konver-
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genz der Kulturinhalte und Informationen zu betonen, ohne ,die Dialek-
tik kultureller Globalisierung“ (Drechsel/Schmidt/Gélz 2000: 140) zu be-
riicksichtigen.

,Globalisierung ist ohne Lokalisierung nicht denkbar [...]. Auch und gera-
de global produzierende und vermarktende Firmen missen lokale Bin-
dungen entwickeln. Marketing muss fir global vermarktbare Symbole aus
dem Rohstoff lokaler Kulturen schépfen. [...] Firmenchefs betonen, dass
es bei der Globalisierung nicht darum geht, Fabriken in aller Welt zu bau-
en, sondern darum, Teil der jeweiligen Kultur zu werden.“ (Drechsel/
Schmidt/Gélz 2000: 141)

Die Globalisierung des Handels und der Kommunikation, die durch die
Medien, vor allem durch neue Medien (Internet) ermdglicht wird, hat da-
zu gefuhrt, dass kaum eine Gesellschaft heute in Isolation existieren
kann. Sie wird gezwungen, sich mit anderen Gesellschaften und Kultu-
ren zu beschéaftigen. Diese Beschaftigung wird von kulturellen Faktoren
stark beeinflusst. Dies sieht man zum Beispiel auch deutlich an der
Werbung (Vgl. Schmidt/Zurstiege 2000: 165).

Daraus ergibt sich, dass die Anpassung der (Werbe-) Kommunikation
an die andere Kultur notwendig ist. Eine erfolgreiche Anpassung ver-
langt eine Analyse der Barrieren der interkulturellen Kommunikation und
Grinde der Missverstandnisse. Vor dem Herausarbeiten der Barrieren
sollen Werbung und Marke als Forschungsgegenstand kurz skizziert
werden.
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3 Werbung als Forschungsgegenstand und
die Werbeentwicklung in der VR China

Uber Werbung wurde in der Literatur viel geschrieben, Giber ihre Defini-
tion, Geschichte, Werbeplanung und Werbestrategie bis zur Werbewir-
kungsforschung. Fir diese Arbeit ist es interessant, die grolRen Zusam-
menhange zu erklaren, das heil’t, wie die Werbung in einem wissen-
schaftlichen Kontext lokalisiert und in der Gesellschaft positioniert wird
(Kapitel 3.1-3.4). Im zweiten Teil dieses Kapitels (3.5-3.7) wird die Wer-
beentwicklung in der VR China vorgestellt.

3.1 Werbung als Teilsystem der Wirtschaft

Nach der Systemtheorie entwickeln sich selbstorganisierende Sozial-
systeme auf dreierlei Weise: Interaktion mit anderen Sozialsystemen;
interne Ausdifferenzierung (durch Entstehung von Teilsystemen) sowie
Selbstreflexion. Teilsysteme entstehen nur dann, wenn sie die gesell-
schaftlich wichtigen Aufgaben abdecken, die nicht von bereits operie-
renden Sozialsystemen und ihren Teilsystemen Gbernommen werden
kénnen (Vgl. Schmidt 1995: 26-27).

So stellen sich bei der Konzeption der Werbung als Teilsystem der Wirt-
schaft hauptséachlich zwei Fragen:

Erfallt die Werbung oder die Werbewirtschaft die oben genannten Be-
dingungen, damit sie als ein Teilsystem der Wirtschaft betrachtet wer-
den kann?

Warum ist es sinnvoll, die Werbewirtschaft theoretisch als ein soziales
System bzw. ein Teilsystem der Wirtschaft zu konzipieren?

Entscheidend fir die erste Frage ist, die Entstehung und Aufgabenstel-
lung der Werbung zu erklaren. Der Entstehung von Werbung gingen
wiederum zwei historische Gegebenheiten voraus: die Entwicklung ei-
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nes kapitalistischen, industriell gepragten Wirtschaftssystems seit Ende
des 18. Jahrhunderts und das Aufkommen und die Durchsetzung von
Massenmedien im gleichen Zeitraum (Vgl. Schmidt/Spie3 1994: 14).
Die Entwicklung einer industriell gepragten Kapitalwirtschaft fihrte dazu,
dass Guterproduktion in fast beliebig grolen Mengen mdéglich wurde
und sie sich nicht mehr an Existenzbedirfnissen, sondern an kinstlich
erzeugten Bedirfnissen orientierte. Gerade diese vom Wirtschaftssys-
tem selbst erzeugten Bedurfnisse muissen in der Gesellschaft kommu-
niziert werden. Die Massenmedien sind als Informationstrager beson-
ders dazu geeignet, diese kinstlich erzeugten Bedurfnisse zu verbreiten
und die Zahlungsbereitschaft zu mobilisieren (Vgl. Schmidt/Spiel3 1994
14). Mit der Entwicklung der verschiedenen Massenmedien differenzier-
te sich auch die Werbewirtschaft aus, grob geteilt in Werbung im Print-
sektor, im Horfunk sowie im Film und Fernsehen.

Wie im Wirtschaftssystem geht es auch in der Werbung um Zahlungen
fur Leistungen und Befriedigung von Bed(iirfnissen, vor allem von kinst-
lich erzeugten Bedurfnissen. Die spezifische Leistung der Werbewirt-
schaft liegt darin, Aufmerksamkeit als ein knappes Gut zu produzieren.
Aufmerksamkeit ist deshalb knapp, weil ,ein Ubermal® von Medienan-
geboten in allen Mediensystemen um die Aufmerksamkeit von Rezi-
pienten kampft; [...] und ein UbermaR an Gitern und Leistungen — seit
langem bei weitgehender Qualitatsparitdt — die Aufmerksamkeit von
Zahlungsfahigen auf sich zu ziehen versucht” (Schmidt 1995: 31). Wer-
bung erbringt Leistungen nicht nur fir das Wirtschaftssystem, sondern
auch fir andere soziale Systeme wie Politik, Kunst oder Religion, was
auf die Interaktion der Systeme zurtckzufiihren ist (Vgl. Schmidt 1995:
31). So lasst sich die Leistung der Werbewirtschaft zusammenfassen:

,Das Werbesystem produziert durch die Produktion und Distribution von
Medienangeboten bei intendierten Zielgruppen zwangfrei folgenreiche
Aufmerksamkeit fur Produkte, Leistungen, Personen und ,Messages’. Die
Medienangebote werden danach ausgesucht bzw. daraufhin angefertigt,
Uber Aufmerksamkeitsweckung intendierte Folgen zu bewirken, so zum
Beispiel Zahlungsbereitschaft in bezug auf Produkte und Leistungen; Zu-
stimmungsbereitschaft in bezug auf Personen; Unterstitzungsbereit-
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schaft bzw. Wertpraferenzbildung in bezug auf ,Messages‘.“ (Schmidt
1995: 32)

Werbung als soziales System l&sst sich in fUnf Handlungsbereiche mit
unterschiedlichen Handlungsrollen teilen:

1) Auftraggeber: Produzenten von Gitern und Leistungen im weitesten
Sinne, Parteien, gesellschaftliche Gruppierungen

2) Produzent von Werbe-Medienangeboten: meistens Agenturen mit
verschiedenen Berufen - vom Texter bis zum kreativen Direktor

3) Distributor von Werbe-Medienangeboten: Mediensysteme Print, Hor-
funk, Film, Fernsehen und Internet

4) Rezipient: alle, die Medienangebote wahrnehmen

5) Verarbeiter von Werbe-Medienangeboten: Verarbeiter im Werbesys-
tem, die Medienangebote fur ihre Zwecke beobachten und analysie-
ren, sowie Medienkritiker und Medienforscher
(Vgl. Schmidt 1995: 36-37)

Zur zweiten Frage: Warum ist es sinnvoll oder welche Vorteile bieten
sich an, Werbung als Teilsystem des Sozialsystems Wirtschaft zu mo-
dellieren? Auf diese Frage gibt Schmidt drei Antworten:

Mit der Systemorientierung kann man nicht nur die einzelnen
Handlungen oder Rollen sondern auch die Zusammenhange und
das Zusammenwirken von Aktivitdten in den verschiedenen
Handlungsrollen werblicher Medienangebote beobachten (Vgl.
Schmidt 1995: 38).

Aus systemtheoretischer Sicht kann man annehmen, dass Me-
dienangebote auch in anderen Sozialsystemen wie Religion, Po-
litik oder Wissenschaft rezipiert und verarbeitet werden. Diese
Annahme fuhrt dazu, dass ,man von einem Medienangebot nicht
einfach auf seine kognitive wie kommunikative Wirkung ,hoch-
rechnen’ kann, womit Wirkungsmoéglichkeiten aber auch nicht et-
wa ausgeschlossen werden® (Schmidt 1995: 38).

Als Teilsystem der Wirtschaft unterliegt Werbung auch den Leit-
werten der Wirtschaft und kann sich bei allen Interaktionen mit
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anderen Sozialsystemen an diesen Werten orientieren (Vgl.
Schmidt 1995: 38).

3.2 Werbung als Makroform der Kommunikation

Kommunikation l4uft in thematisch geordneten Diskursen®, also auch
nach bestimmten Schemata, ab. Diskurse sind in Gbergreifende symbo-
lische Formen eingebettet, die als Makroformen der Kommunikation be-
zeichnet werden (Vgl. Schmidt/Zurstiege 2000: 177):

Makroform der Kommunikation als Ergebnisse von Differenzmanagement

Wirklichkeit Wahrheit Interesse
(Referenzformen) (Bedeutungsmodi) (Motivformen)
= aulerer = innerer
kommunikativer Bezug kommunikativer Bezug

Abbildung 7: Makroform der Kommunikation als Ergebnisse von Differenzmanage-
ment

Quelle: Schmidt, Siegfried J. http://egora.uni-muenster.de/ifk/ — Seminare — WS
2001/02 — Projektveranstaltung — Werbung — Folien [20.01.2003/11:58]

Nach diesem Modell lassen sich Journalismus, Public Relations und
Werbung auf der Makroebene wie folgt beobachten:

Journalismus:
Offentlichkeit

Wirklichkeit Wahrheit Im Interesse
(authentisch, (objektiv) der Gesellschaft
aktuell)

Abbildung 8: Journalismus
Quelle: Ebd.

Diskurse werden von Schmidt als ,sich selbst organisierender Sinnzusammen-
hang von Kommunikationen® (Schmidt 2002: 51) definiert.
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Public Relations:
Offentlichkeit

e

Images als Wahrheit als Interessen-
Wirklichkeit Vertrauenswirdigkeit vertretung
(Konstruktion von Institutionen
der Wirklichkeit) und Personen

Abbildung 9: Public Relations
Quelle: Ebd.

Werbung:
Offentlichkeit

T

Aufmerksamkeits- Wabhrheit als Aggressive
bindung durch erfolgreiche Parteilichkeit
Medienangebote Inszenierung

Abbildung 10: Werbung
Quelle: Ebd.

Im Rahmen der persuasiven Kommunikation stellt Westerbarkey aus
anderer Perspektive weitere Unterscheidungen zwischen Propaganda,
Public Relations und Reklame (Wirtschaftswerbung) wie folgt dar:
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Werbetypen | Propaganda Public Relations Reklame
Merkmale
Objektgruppen Ideen, Werte, Personen, Produkte
Weltan- Organisationen (Dienst-)
schauungen Leistungen
Ziele Zustimmunag, Akzeptanz, Kauf, Zahlung
Anschluss Vertrauen
Klientel Gefolgschatt, Freunde, Mitglieder | Kunden, Kdufer
Férderer
Strategien Verkiindigung, | Selbstdarstellung, | Agitation,
Bekehrung Betérung Verfiihrung
Zeitperspektive immer, ewig langfristig kurzfristig
Geltungsanspruch | Wahrheit Wahrhaftigkeit Legitimitét
dominante konstativ représentativ appellativ
Sprechakte
personale wissen, Beziehung Konsumwunsch
Funktionen glauben
soziale Funktionen | Konsens Integration Konsum-
steuerung
Nutzen Macht Reputation Geld

Abbildung 11: Propaganda - Public Relations - Reklame

Quelle: Westerbarkey, Joachim http.//egora.uni-muenster.de/ifk/ — Seminare —
WS 2001/02 — Projektveranstaltung — Werbung | — Folien [20.01.2003/11:58]
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Einige Merkmale der Werbung als Makroform der Kommunikation wer-
den hierbei wie folgt zusammengefasst:
Werbung fungiert als Teilsystem des Wirtschaftssystems und
spricht auch die ,Sprache des Geldes® (Schmidt/Zurstiege 2000:
186). Werbung operiert nach dkonomischen und nach journalisti-
schen Gesichtspunkten (Vgl. Schmidt/Zurstiege 2000: 186).
Die spezifische Aufgabe der Werbung liegt in der Erzeugung von

1)

2)

Aufmerksamkeit.
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3) Werbung verfolgt die Interessen ihrer Auftraggeber mit aggressiver
Parteilichkeit. Bei Werbung geht es nicht um die Unterscheidung
wahr/falsch, sondern um die Natzlichkeit im Sinne der Auftraggeber
(Vgl. Junger 2001: 189).

4) Werbung oder die Aktivitdten der Werbetreibenden sind von der
Ausblendungsregel gepragt. Das heiflt, alles, was die Uberzeu-
gungskraft einer Information, eines Arguments oder die Attraktivitat
eines Produkts oder einer Person beeintrachtigen kénnte, wird
ausgeblendet (Vgl. Schmidt/Spie® 1994: 18; Schmidt/Zurstiege
2000: 187). Werbung teilt nicht mit, was ist, sondern was sein soll
oder kann und was man sich winscht. Nur Erfolgsgeschichten und
positive Botschaften werden in der Werbung prasentiert (Vgl.
Schmidt/Zurstiege 2000: 179,187).

3.3 Werbung als Indikator soziokulturellen Wandels

Wie im Kapitel 3.1 erwahnt, ist die spezifische Aufgabe der Werbung
Erzeugung von Aufmerksamkeit. Um das knappe Gut, die Aufmerksam-
keit, zu erzeugen, muss man versuchen, die Werbebotschaften mit
Ideen und Werten, kulturellen und sozialen Entwicklungstendenzen zu
verbinden, die der Annahme nach von den Auftraggebern und Rezipien-
ten gewilnscht werden (Vgl. Schmidt/Spiel3 1997: 38). Die Werbung
kann die Aufmerksamkeit nur dann produzieren, wenn sie die Winsche,
Sehnsichte und Erwartungen der Zeitgenossen anspricht (Vgl.
Schmidt/Spiel3 1997: 43). Dass die Werbung eng an sozialen Wandel
gebunden ist, ergibt sich auch aus den Geboten des Marketings. Um
Absatzmarkte zu schaffen, muss man sich an Konsumentenwiinschen
und -verhalten orientieren (Vgl. Ingenkamp 1996: 113). ,Die Konkurrenz
von Werbe-Medienangeboten und die knappe Aufmerksamkeit erzwin-
gen ein genaues Treffen des ,Zeitgeistes’, der die ,Kultur® einer Gesell-
schaft kommunikativ manifestiert® (Schmidt/Spiel3 1994: 28). Als Teil-
system der Wirtschaft arbeitet die Werbung auch nach der Spielregel:
Nur Leistungen werden bezahlt. Daher muss sie ihre Aufgabe erflllen
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und ihre Effizienz zeigen, sonst ,entfallt die Geschaftsgrundlage zwi-
schen Auftraggeber und Agentur® (Schmidt/Spiel3 1997: 43). So wird
Werbung gezwungen, ,aus Uberlebensgriinden® (Schmidt/SpieR 1994:
34), stets ,zeitgeistorientiert zu sein“ (Schmidt 1995: 40). Die Synchro-
nisierung der Werbung mit dem Zeitgeist fuhrt dazu, dass Werbung als
Indikator sozialen und kulturellen Wandels in modernen Gesellschaften
beobachtet werden kann (Vgl. Schmidt 1995: 41).

Der soziokulturelle Wandel ist laut Schmidt

"die Erfindung und Durchsetzung neuer (bzw. anderer) kommunikativer
Unterscheidungen, die von vielen bzw. von kommunikationsbestimmen-
den Mitgliedern einer Gesellschaft bzw. gesellschaftlicher Teilsysteme
positiv aufgegriffen werden. Dieser Wandel kann vielfach umschrieben
werden: als Offenheit fur Sonder-Beobachtungen; als Verstarkung von
Individualitat oder gerade als deren Aufhebung; als Eréffnung neuer Op-
tionsmdoglichkeiten; als Abbau konventioneller Verpflichtungen; als Auf-
kiindigung von Konsens; als Vermehrung kultureller Risiken; als Modula-
tion des sozialen Gedéchtnisses, usw.“ (Schmidt 1995: 41)

Allerdings weist Schmidt beim Aspekt des Zeitgeistes auf ein Problem
hin, ndmlich auf die zunehmende Ausdifferenzierung der Gesellschaft
seit den 90er Jahren des 20. Jahrhunderts. Diese fuhrt dazu, dass die
Gesellschaft als Ganzes unbeobachtbar geworden ist. Es gibt nicht ei-
nen Zeitgeist, sondern mehrere Auspragungen. Dadurch verliert die
Werbung ihre Orientierungsbasis. Somit bieten sich im Prinzip nur zwei
Mdoglichkeiten fur Werbung an: Entweder muss sie sich ebenfalls extrem
ausdifferenzieren und viele Kommunikationsformen fir viele ,Zeitgeis-
ter® zu erfinden oder sie wahlt eine Kommunikationsform flir méglichst
viele Adressaten (Vgl. Schmidt 1995: 40-41).

3.4 Die Stellung der Werbung in der internationalen
Kommunikation

Die Kommunikationspolitik ist flr ein international agierendes Unter-
nehmen von groler Bedeutung. |hre Hauptaufgabe besteht besonders
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darin, die relevanten Zielgruppen in den jeweiligen Markten zu informie-
ren, bestehende negative Einstellungen gegentber ausléndischen Pro-
dukten abzubauen und die Konsumenten zur Kaufhandlung zu bewe-
gen (Vgl. Streich 1996: 11).

,Das Kommunikationsmix beschéaftigt sich mit der bewul3ten Gestaltung
der auf den Absatzmarkt gerichteten Informationen einer Unternehmung
zum Zwecke einer Verhaltenssteuerung aktueller und potentieller Kéu-
fer” (Meffert 1978: 85). Die vier Instrumente der Kommunikationspolitik,
Public Relations, Sales Promotion’, Personal Selling® und Werbung,
dienen der systematischen Kauferbeeinflussung (Vgl. Meffert 1978 86).
Zudem wird Werbung im Kontext des Marketings positioniert, was wie
folgt dargestellt werden kann:

——  Produktpolitik

| Preispolitik
Marketing-Mix
— Distributionspolitik

Public Relations

Kommunikationspolitik Sales Promotion
Personal Selling
Werbung

Abbildung 12: Stellung der Werbung im Marketing-Mix
Quelle: Vgl. Pickert 1994: 13.

Werbung gilt im Marketing-Mix als eine der wichtigsten Strategien in
kommunikationspolitischer Hinsicht. Sie wird sogar als ,Sprachrohr des
Marketing-Mix“ (Streich 1996: 13) bezeichnet. Werbung soll die Konsu-
menten Uber das Vorhandensein und den Nutzen bzw. die Qualitat des
Produktes informieren, Kaufanreize schaffen und die Konsumenten zum
Kauf von umworbenen Gutern bewegen. Dariber hinaus kann die Wer-

Sales Promotion: Absatzférderung von Marktleistungen am Verkaufsort (Vgl. Pi-
ckert 1994: 14).

Personal Selling: ,Persénliche Beratung, Verkauf und Kundenbindung als perso-
nale Ausdrucksformen der Marktkommunikation (face-to-face communica-
tion)* (Pickert 1994: 14).
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bung auch als ein Instrument des After-Sales-Marketings wirken, um
dem Kaufer das Gefuhl zu vermitteln, die richtige Wahl getroffen zu ha-
ben. Schliellich ist es auch méglich, dass Werbung den Einsatz ande-
rer Marketingmaldhahmen unterstitzt. Zum Beispiel kann der negative
Effekt einer Preiserh6hung mdglicherweise durch eine entsprechende
WerbemalRinahme abgemildert werden (Vgl. Streich 1996:14).

Solche Grundfunktionen der Werbung gelten sowohl fir das nationale
als auch fur das internationale Marketing. Aber auf der internationalen
Ebene muss man andere Einflussfaktoren wie Gesetze (Werbeverbote),
Verfigbarkeit von Medien, den Mediennutzungsgewohnheiten der
Verbraucher sowie kulturelle Aspekte beriicksichtigen. Dadurch erhéht
sich die Komplexitat des Prozesses der Planung, Realisation und Kon-
trolle einer international ausgerichteten Werbekonzeption (Vgl. Streich
1996: 14).

3.5 Der Einfluss der chinesischen Politik und Wirt-
schaft auf die Werbeentwicklung in der VR Chi-
na

Die Entwicklung der Werbung in der VR China ist eng mit der innenpoli-
tischen und wirtschaftlichen Verdnderungen Chinas verbunden. Seit ih-
rer Griindung durchlebte die VR China im Wesentlichen zwei politische
Phasen:

»2Auf eine durch ideologische Vorgaben und parteiinterne Konflikte be-
stimmte Phase macht-, wirtschafts- und gesellschaftspolitischer Kontro-
versen zwischen 1949 und 1978 folgte die noch andauernde Phase der
pragmatischen Modernisierungspolitik, in der die wirtschaftliche Entwick-
lung Chinas im Zentrum der politischen Bemihungen stand“ (Sand-
schneider 22000: 169).

Politisch kann man aber die Entwicklung der Volksrepublik auch aus der
Perspektive der jeweils dominierenden Persdnlichkeiten darstellen: Die
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Ara Mao Zedong® von 1949 bis 1976; die kurze Ubergangsphase unter
Hua Guofeng'® von 1976-1978; die Ara Deng Xiaoping'' von 1978-1997
und danach die Regierung unter Jiang Zemin'? (Vgl. Sandschneider
22000: 169). Fir diese Arbeit sollen folgende Phasen in der Geschichte
der VR China néher betrachtet werden, da sie die Entwicklung der Poli-
tik und Wirtschaft und die der Werbung in China am besten verdeutli-
chen: die Phase des wirtschaftlichen Wiederaufbaus (1949 bis 1952);
die Phase des ersten FlUnfjahresplans (1953 bis 1957); die Phase des
,Grolen Sprungs nach vorn“ und der Readjustierung der Wirtschaft
(1958 bis 1965); die Phase der Kulturrevolution (1966 bis 1976); sowie
die Phase der Reform und Offnung seit 1978/79 (Vgl. Liu/Yang 2000:
30-46; Wacker 1991: 25-38).

3.5.1 Die Phase des wirtschaftlichen Wiederaufbaus (1949
bis 1952)

Nach dem Burgerkrieg und der Grindung der VR China im Jahr 1949
begann die Wiederherstellung der wirtschaftlichen Ordnung. Die Haupt-
aufgaben des neuen Chinas lagen darin, ,den wirtschaftlichen Einfluss
des Imperalismus in China zu beseitigen, das Bulrokratenkapital zu be-
schlagnahmen, die private Industrie und den Handel so zu férdern, dass

Mao Zedong: ,Chairman of the Chinese Communist Party from 1943 to 1976 and
China's state president from 1949 to 1959 (Mackerras/McMillen/Watson
(Hrsg.)1998: 148).

Hua Guofeng: ,Hua Guofeng succeeded Mao Zedong as leader of the CCP in
October 1976 at the relatively young age of 56. [...] While formally heading the
three pillars of official power, the Party, government and army, in fact Hua was a
transitional figure whose influence gradually declined until he was reduced to a
ceremonial role at the end of 1980 (ebd. 1998: 112).

Deng Xiaoping: ,The 'paramount leader' of the Chinese Communist Party during
the 1980s and the person most responsible for overturning the politics of the Cul-
tural Revolution and leading China into rapid economic modernization and
growth® (ebd. 1998: 82-83).

Jiang Zemin: ,General secretary of the Chinese Communist Party from 1989 and
president of the PRC from 1993, and declared by Deng Xiaoping to be the third-
generation 'core' of leadership of the PRC following Mao Zedong and him-
self* (ebd. 1998: 120).

10
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12
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sie fur die Entwicklung des Staates und des Volkes nitzlich sind und die
Volkswirtschaft rasch wiederaufzubauen® (Liu/Yang 2000: 30).

Beim Wiederaufbau der industriellen und landwirtschaftlichen Produkti-
on und bei der Belebung der Wirtschaft erlebte die Werbeindustrie auch
einen Aufschwung. In dieser Phase lasst sich die Entwicklung der Wer-
bung wie folgt zusammenfassen:

1)

2)

3)

4)

Das alte Werbegesetz vor 1949 wurde aulder Kraft gesetzt. In eini-
gen Grolistadten wurden Werbeverwaltungsorgane eingerichtet
und neue allgemeine Werbebestimmungen herausgebracht. Dies
geschah zuerst im April 1949 in Tianjin, im Dezember desselben
Jahres in Shanghai und Ende 1951 in Chongqging (Vgl. Wacker
1991: 26-27).

Da nach 1949 zunachst noch keine neuen Werbefirmen gegriindet
wurden, fusionierten die alten Werbefirmen zu einem Teil zu gréRRe-
ren Firmen, zu anderem Teil I8sten sie sich wegen geringer Kapazi-
tatsauslastung oder wegen schlechter Geschaftsergebnisse auf.
Die privaten Werbefirmen wurden nach neuen politischen Zielen
ausgerichtet und durch zustandige Behdrden und Gewerbeverbéan-
de verstarkt kontrolliert (Vgl. Liu/Yang 2000: 31-32).

Offentliche Rundfunksender und Zeitungen wurden von der Volks-
regierung Ubernommen. Privat betriebene Zeitungen und Rund-
funksender wurden zuerst verstarkt kontrolliert und spater verstaat-
licht. Bei den Zeitungen wurden Anzeigenabteilungen errichtet. Die
Volksrundfunksender strahlten auch Werbeprogramme aus. Der
Rundfunk Tianjins, zum Beispiel, konnte sich 1951 véllig aus eige-
nen Werbeeinnahmen finanzieren, der Beijinger Sender konnte so-
gar Gewinne an den Staat abfuhren (Vgl. Liu/Yang 2000: 32; Wa-
cker 1991: 29).

Neben dieser kommerziellen Funktion hatte Werbung in dieser
Phase auch die Funktion, politische Propaganda zu verbreiten (Vgl.
Liu/Yang 2000: 32-33).
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3.5.2 Die Phase des ersten Fiinfjahresplans (1953 bis 1957)

Zu dieser Zeit entwickelte sich die VR China wirtschaftlich und politisch
in enger Anlehnung an das Entwicklungsmodell der damaligen Sowjet-
union. 1952 verkindete die Parteifihrung, ,China entschlossen aus ei-
nem Agrarland in ein Industrieland und [...] in einen sozialistischen Staat
umzuwandeln“ (Schier 21988: 65). Unter dieser ,Generallinie des Uber-
gangs zum Sozialismus® (Domes 1982: 40) wurde die Wirtschaftspolitik
durch folgende Merkmale gekennzeichnet:

= Etablierung des Systems einer zentralen Planwirtschaft,
» Ersetzung des Marktes durch ein System staatlich fixierter Preise,
» vollstédndige Verstaatlichung von Industrie und Handel,
= Vorrang der Entwicklung der Schwerindustrie sowie
= Kollektivierung der Landwirtschaft
(Vgl. Schier 21988: 65; Sandschneider 22000: 171).

In dieser Phase wurden neben der sozialistischen Umwandlung® priva-
ter Werbefirmen auch staatliche Werbeagenturen gegriindet. Die Agen-
turen betrieben zunehmend politische Propaganda. Die Werbekontrolle
wurde durch Erganzung und Korrektur der vorhandenen Werbebestim-
mungen und durch Erlassen neuer Werberegelungen ausgedehnt und
verstarkt (Vgl. Wacker 1991: 31-32). Zwei neue Entwicklungstendenzen
sind hier zu erwahnen:

1) Der Austausch chinesischer Werbeagenturen mit ausléndischen
Werbetreibenden fand statt. 1957 nahm China neben anderen 13
Landern, darunter der damaligen Tschechoslowakei, Sowjetunion
und der DDR, an der internationalen Werbekonferenz in Prag teil
(Vgl. Liu/Yang 2000: 35).

2) Durch die Verstaatlichung von Industrie und Handel verlor Werbung
an Bedeutung. Da viele Produkte einen garantierten Absatz durch

'3 Darunter versteht man ,durch sozialistische Ideologieerziehung den Werbebe-
schaftigten helfen, die kapitalistische Geschéftsideologie und Geschéftsweise zu
erkennen und zu Gberwinden® (Liu/Yang 2000: 34).
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staatlichen Handel hatten, bulte die Werbung als absatzférderndes
Mittel ihre Existenzbasis ein. Werbeflachen in den Zeitungen wur-
den reduziert und auch der Anteil der Rundfunkwerbung schrumpf-
te. Es herrschte die Auffassung vor, Werbung sei das Produkt des
Kapitalismus und Ausdruck der Verschwendung in der kapitalisti-
schen Gesellschaft (Vgl. Wacker 1991: 32-33).

3.5.3 Die Phase des ,,GroRen Sprungs nach vorn“ und der
Readjustierung der Wirtschaft (1958 bis 1965)

Diese Phase war durch Abwendung vom sowjetischen Wirtschaftsmo-
dell gepragt. In den Jahren 1957 und 1958 erarbeitete Mao Zedong ein
umfangreiches Entwicklungskonzept mit den Zielen, die wirtschaftliche
Entwicklung in China schnell voranzutreiben und dabei die Sowjetunion
zu Uberholen, als erstes Land den Kommunismus tatsachlich zu ver-
wirklichen und China dkonomisch und politisch von der Sowjetunion ab-
zukoppeln (Vgl. Schier 21988: 70-71). Mit der Politik des ,Grolken
Sprungs® sollte die schwerindustrielle Produktion binnen weniger Jahre
spektakular gesteigert werden. Die enorme Erhéhung der Investitionen
in die Schwerindustrie fihrte zu einem reduzierten Angebot und da-
durch einem sinkenden Konsum und damit zu einer Verschlechterung
des Lebensstandards der Bevélkerung. Auf dem Land wurden landwirt-
schaftliche Produktionsgenossenschaften in Volkskommunen zusam-
mengefasst. Die enormen Belastungen der Bauern durch die Massen-
aktionen zum Aufbau von Infrastrukturen und die fehlende Motivation
aufgrund der Ubersteigerten Kollektiverungsmalinahmen flhrten zu ei-
nem drastischen Rickgang der landwirtschaftlichen Produktion (Vgl.
Schier 21988: 71-73). Folgen der Politik des ,GroRen Sprungs® waren
Hungersnéte, Unterversorgung der Bevdlkerung und eine Wirtschafts-
krise in China (Vgl. Sandschneider 22000: 173). Aus den Korrekturen
am maoistischen Entwicklungskonzept entstand das konkurrierende
Konzept der ,Politik der Readjustierung” unter der Leitung von Liu Sha-
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oqi'*. Mit diesem Konzept stabilisierte sich die Wirtschaftslage in China
ab Frihjahr 1962 und begann sich 1963 zu verbessern (Vgl. Domes
1982: 47). Als Kernelemente dieser Readjustierungspolitik

»---.lassen sich neben der nun gleichgewichtigen Entwicklung von Indust-
rie und Landwirtschaft die Betonung der schrittweisen Mechanisierung
der Landwirtschaft, eine weitgehende Dekollektivierung der landwirt-
schaftlichen Produktion, eine deutliche Einschrdnkung massenmobilisato-
rischer Politikelemente sowie die Einfihrung materieller Anreize erken-
nen“ (Sandschneider 22000: 174).

Mit Beginn des ,,Grol3en Sprungs”® im Jahr 1958 wurde die Parole ,Was
gebraucht wird, wird produziert” von der Industrie ausgegeben und die
Parole des Handelsbereichs lautete, ,Was produziert wird, wird aufge-
kauft; wieviel produziert wird, so viel wird aufgekauft. Ohne Rucksicht
auf Sortiment, Qualitat oder Preis, wurde jedes Produkt vom staatlichen
Handel angenommen (Vgl. Liu/Yang 2000: 37). Das fihrte nicht nur zu
einem schweren Rickschlag fir die Werbebranche, sondern auch zur
Einstellung der Werbeverwaltung (Vgl. Wacker 1991: 37). Am Anfang
dieser Periode stieg der Umsatz der Werbung zwar zunéachst tGberpro-
portional, zum Beispiel erhéhte sich der Werbeumsatz in Shanghai
1959 auf das 17fache des Umsatzes im Jahr 1956 (Vgl. Liu/Yang 2000:
37). Dieses Aufblihen der Werbung lasst sich jedoch auf die Vermi-
schung von politischer Propaganda und Wirtschaftswerbung zurtckfth-
ren. Die Werbung war zu jener Zeit stark politisch geprégt. Die Wirt-
schaftswerbung diente nicht vorrangig dkonomischen Zielen, sondern
vor allem politischen Aufgaben. Wegen des extremen Mangels an Wa-
ren nach 1959, sank der Werbeumsatz dann aber drastisch. Mit der
Readjustierungspolitik und Stabilisierung der Wirtschaftslage erholte
sich langsam auch das Werbewesen in China. Einige zuvor eingestellte
Werbeverwaltungsbestimmungen wurden wieder in Kraft gesetzt (Vgl.
Liu/Yang 2000: 37-38).

' Liu Shaogqi: ,Senior Chinese Communist Party leader under Mao Zedong, presi-
dent of China from 1959 to 1968 and Mao's chief rival during the Cultural Revo-
lution® (Mackerras / McMillen/Watson (Hrsg.)1998: 142).
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3.5.4 Die Phase der Kulturrevolution (1966 bis 1976)

Mit dem Scheitern des ,Grol3en Sprungs® und des Konzepts der Volks-
kommune konnte Mao Zedong seine radikalen gesellschaftspolitischen
Vorstellungen nicht mehr in der Parteifihrung durchsetzen. Um gegen
die angeblichen ,Machthaber innerhalb der Partei, die den kapitalisti-
schen Weg gehen”® (Schier 21988: 77) zu kampfen, rief Mao Zedong mit
seiner Fraktion die sogenannte Kulturrevolution' ins Leben, genauer
bezeichnet als Gro8e Proletarische Kulturrevolution. Die Kulturrevoluti-
on war ein massiver Versuch, die gesamte chinesische Bevdlkerung
nach der kommunistischen ldeologie maoistischer Pragung auszurich-
ten, und der Ausgangspunkt war ein Machtkampf innerhalb der Fih-
rungsspitze (Vgl. Tanneberger 1974: 118-120).

Diese Kampagne stirzte China in ein Chaos. ,Die Kulturrevolution for-
derte rund drei Millionen Todesopfer® (Sandschneider 22000: 177). In
der Zeit der Kulturrevolution wurden insgesamt 1 171 000 FUhrungskraf-
te in die ,Siebte-Mai-Kaderschule“'® geschickt (Vgl. Kuo 1996). Alle
Schulen und Universitaten wurden jahrelang geschlossen. Von 1967 bis
1980 wurden 17 Millionen Schiler und Jugendliche von den Stadten
aufs Land verschickt (Vgl. Kuo 1996: 107). Kulturelles Leben wurde nur
auf revolutiondre Themen beschrankt. Viele kulturelle Einrichtungen
wurden beschédigt oder zerstért. Die Wirtschaft kam weitgehend zum
Erliegen. China isolierte sich politisch, wirtschaftlich und kulturell.

Auch das Werbewesen in China wurde wahrend der Kulturrevolution

zerstort.

1)  Werbung sei das Produkt des Kapitalismus und Ausdruck der De-
kadenz und Verschwendung der kapitalistischen Gesellschaft, so

'® Der Begriff Kulturrevolution tauchte schon vorher auf. Urspriinglich war damit
gemeint, dass Arbeiter und Bauer gut ausgebildet werden sollten, wahrend die In-
tellektuellen mehr kérperliche Arbeit machen sollten. Mit der Umbenennung in
,GroRe Proletarische Kulturrevolution® wird der militante und klassenbezogene
Charakter der neuen Bewegung betont (Vgl. Tanneberger 1974:118).

'® Arbeitslager fur Kader wahrend der Kulturrevolution.
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lautete damals die allgemeine Auffassung in China. Es war verbo-
ten, Werbung im Rundfunk auszustrahlen und in den Zeitungen zu
verdffentlichen. AulRenwerbung fand nur in Form von politischer
Propaganda statt (Vgl. Liu/Yang 2000: 39).

2) Unter der Parole ,Zerschlagung der Vier Alten®, d.h. Beseitigung
des alten Denkens, der alten Sitten, der alten Gewohnheiten und
der alten Kultur (Vgl. Liu/Yang 2000: 39), wurden Ladenschilder mit
traditionellen Geschaftsnamen zerschlagen. Warenbezeichnungen
mit ausléandischer Prdgung oder mit westlichem Klang wie Asipilin
(Aspirin), Qiaokeli (Chocolate) oder Weishiji (Whisky) waren verbo-
ten (Vgl. Wacker 1991: 39-40).

3) Werbung wurde in ganz China verboten, bis auf Werbung fur die
sogenannten Musteropern'” und Anzeigen in der Volkszeitung fur
Bilcher, allerdings nur in geringem Umfang. Die Werbeverwaltung
und -kontrolle wurde komplett eingestellt. Die Organe der Werbe-
verwaltung wurden aufgelést und Material wurde vernichtet, somit
gingen viele wertvolle historische Unterlagen verloren (Vgl.
Liu/Yang 2000: 40; Wacker 1991: 39-40).

3.5.5 Die Phase der Reform und Offnung seit 1978/79

1978 wurde eine Reformpolitik unter der Fihrung von Deng Xiaoping
eingeleitet. Diese Politik besagt Folgendes: die Offnung der Tore Chi-
nas nach aulen, die Reform der Wirtschaft und der Erhalt der politi-
schen Macht fur die kommunistische Partei (Vgl. Funabashi/ Oksen-
berg/Weiss 1994: 44). Ziel dieser Politik war, durch Einflihrung markt-
wirtschaftlicher Prinzipien eine Steigerung der 6konomischen Leistungs-

" Musteropern wurden auch revolutiondre Opern genannt. Sie erlebten unter der
Leitung von Jiangqing (Ehefrau von Mao Zedong) wahrend der Kulturrevolution
ihre Blutezeit, ,allerdings nur dadurch, dass sie nach den umfassenden Verboten
aller anderen Sektoren der darstellenden Kunst ohne Konkurrenz waren und die
Zuschauermassen zudem nicht immer ganz freiwillig und nur unter politischem
Druck die Auffiihrung besuchten® (Kramer 1996: 154). Zu den Musteropern gehé-
ren z.B. Den Tigerberg mit taktischem Geschick erobern; Die rote Laterne; Das
rote Frauenbataillon; Shajiabang und Das weil3haarige Machen (Vgl. Kramer
1996: 155).
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fahigkeit des sozialistischen Systems zu erreichen (Vgl. Sandschneider
22000: 181). Zu den Reformmalnahmen in der Landwirtschaftspolitik
gehorte zuerst die Dezentralisierung der landwirtschaftlichen Produktion
(Vgl. Sandschneider 22000: 181), die schnell zu einer besseren Versor-
gung der Bevdlkerung fuhrte. Im industriellen Bereich wurde das Prinzip
,<alle Einnahmen an den Staat abgeben, alle Ausgaben begleicht der
Staat” bei den Betrieben geandert: (Liu/Yang 2000: 41). Die 6konomi-
schen Entscheidungsbefugnisse wurden dezentralisiert. Betriebe beka-
men Autonomie in den Einkaufs- und Absatzentscheidungen. Die bishe-
rige Preisbindung fir die meisten Konsumgtiter wurde aufgehoben, so-
dass die staatlichen und kollektiven Kaufh&user ihre Preise weitgehend
frei gestalten durften (Vgl. Domes 1982: 66). Wirtschaftssonderzonen
wurden eingerichtet, denn ,eine Wirtschaftssonderzone ist wie ein Fens-
ter, durch das Technik, Management und technisches Wissen Eingang
finden. Sie ist ebenfalls ein Fenster fir unsere Aul3enpolitik® (Deng 1988:
47). Durch die Offnungspolitik konnte Auslandskapital eingefiihrt und
AulRenhandel geférdert werden (Vgl. Sandschneider 22000: 181). Die
Wirtschaftsbeziehungen zu Europa wurden verbessert. ,Die chinesische
Wirtschaft hat Fortschritte gemacht, der AuRenhandel nimmt auch sicht-
lich zu. Europa muss einen betrachtlichen Anteil in unserem Auflienhan-
del einnehmen® (Deng 1988: 45). Auch im Medienbereich zeigten sich
positive Entwicklungen. Alle groRen Zeitungen und ein Teil der Zeit-
schriften, die wahrend der Kulturrevolution eingestellt worden waren,
erschienen wieder. Hunderte Fachzeitschriften natur-, sozial-, und geis-
teswissenschaftlicher Richtung waren wieder erhéltlich. Die Gesamtzahl
der Zeitschriftentitel lag Ende 1979 bei ca. 1000, einige hundert mehr
als vor der Kulturrevolution (Vgl. Opletal 1981: 176-177).

Die Reform- und Offnungspolitik und die positive wirtschaftliche Ent-
wicklung schufen die Voraussetzungen und die notwendigen Bedingun-
gen fur die Erholung und das Wiedererstarken des chinesischen Wer-
bewesens. Wichtig war vor allem, dass Werbung wieder im Sozialismus
legitimiert wurde. Werbung, hiel® es, ist das Produkt der Warenwirt-
schaft, nicht der Ausdruck der Dekadenz und Verschwendung des Kapi-
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talismus. Da auf dem 3. Plenum des Xl. Zentralkomitees festgelegt
wurde, dass auch im Sozialismus Warenproduktion und Warenaus-
tausch existieren, ist die Werbung also auch im Sozialismus notwendig
(Vgl. Wacker 1991: 180-182; Liu/Yang 2000: 41-42). Seit dieser Legiti-
mation erlebte die Werbung in China eine Renaissance. Werbung war
wieder in den Massenmedien zu finden und gewann zunehmend an
Bedeutung, so dass sich auch bald die Wissenschaft mit ihr beschéftig-
te. An den Universitaten gab es Lehrveranstaltungen Gber Werbetheorie
und Werbegestaltung. Werbeforschung wurde geférdert. Fachzeitschrif-
ten fir Werbung wurden ins Leben gerufen. 1987 fand die Werbetagung
der Dritten Welt in Beijing statt. Ein wesentlicher Meilenstein war das
Erlassen des Werbegesetzes der VR China im Jahr 1994 (Vgl. Liu/Yang
2000: 42-43).

Wie sich der Werbeumsatz in der VR China zwischen 1990 und 1997
entwickelte, wird durch folgende Abbildung verdeutlicht:

461,96
Werbeumsatz 366,63
(100 Mio. RMB)
273,26
200,26
134,08
35,08 67,86
25,01 ’
|

1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997

Abbildung 13: Entwicklung des Werbeumsatzes in der VR China 1990-1997
Quelle: Vgl. Lu/He 2000: 33.
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3.6 Der Einfluss des chinesischen Werbegesetzes
auf die Werbung in der VR China

Das wichtigste Werbegesetz in China ist das Werbegesetz der VR Chi-
na vom 27.10.1994. Dies ist das einzige Gesetz, das die Wirtschafts-
werbung in China umfassend regelt. Dieses Werbegesetz wurde vom
Standigen Ausschuss des 8. Nationalen Volkskongresses verabschie-
det und ist am 1. Februar 1995 in Kraft getreten (Vgl. Liu/Yang 2000:
346).

3.6.1Entwicklung des Werberechts in der VR China

Um die heutige Werberechtslage in China zu verstehen, muss ein kur-
zer Blick auf deren Entwicklung geworfen werden. Das Werberecht
entwickelte sich in China parallel zur Werbung. Die Entwicklung der
Werbung war abhéngig von der Politik. Von 1949 bis 1976 dominierte
die planwirtschaftliche Ordnung in China. In dieser Phase spielte die
Wirtschaftswerbung nur eine geringe Rolle und es gab keine Werbere-
gelungen, die fur das ganze Land galten. Nach dem 3. Plenum des XI.
Zentralkomitees im Jahr 1978, wurde die Reform- und Offnungspolitik
eingefuhrt. Mit der schrittweise eingefihrten Marktwirtschaft entwickelte
sich auch die Werbeindustrie. Vor diesem Hintergrund erlie3 der Staats-
rat die Vorldufige Verordnung dber die Verwaltung der Werbung. Dies
war die erste werberechtliche Verordnung Chinas nach 1949. Seit Ende
der 70er Jahre des 20. Jahrhunderts erlebte die Werbeindustrie ein
standiges Wachstum. Das rasche Wachstum wurde aber begleitet von
unlauterem Wettbewerb. Um dies zu regulieren, war es notwendig, ein
weiteres und allgemeingultiges Werbegesetz zu erlassen, welches
schliefdlich am 27.10.1994 beschlossen wurde (Vgl. Han 2001: 3-7).
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3.6.2 Das Werbegesetz von 1994

Ein Uberblick tber den fiir diese Arbeit relevanten Inhalt soll den Ein-
fluss dieses Werbegesetzes auf die Werbegestaltung verdeutlichen.
Das Werbegesetz setzt sich aus insgesamt sechs Abschnitten mit 49
Paragraphen zusammen.

1) Allgemeine Regeln (§1 — §6)

Dieser erste Abschnitt bildet die Grundlage der anderen Abschnitte. Das
Ziel der Gesetzgebung wird darin festgelegt: die Werbetatigkeit zu re-
geln, die gesunde Entwicklung der Werbewirtschaft zu férdern, die lega-
len Rechte und Interessen der Verbraucher zu schitzen, die gesell-
schaftliche und wirtschaftliche Ordnung zu wahren und die positive Rol-
le der Werbung in der sozialistischen Marktwirtschaft zur Entfaltung zu
bringen (Vgl. Liu/Yang 2000: 346; Han 2001: 8). In §3 und §4 werden
die Grundsétze der chinesischen Werbung bestimmt: Werbung soll
wahrhaft und rechtmaRig sein und dem Aufbau der sozialistischen Zivi-
lisation entsprechen. Werbung darf keine falsche Information beinhalten,
die Verbraucher betriigen oder irrefiihren (Vgl. Liu/Yang 2000: 346;
Han 2001: 8).

2) Standards fiir die Werbung (§7 — §19)
In §7 wird eine Reihe von Einzelfdllen unzuldssiger Werbung geregelt,
zum Beispiel:
= Werbung darf die Nationalflagge, die Nationalhymne und
das Staatswappen nicht verwenden;
=  Werbung darf die Namen der Staatsorgane oder dort tatigen
Personen nicht verwenden;
=  Werbung darf Formulierungen wie ,staatliche Ebene®,
,hochste Ebene” oder ,das beste“ nicht verwenden;
=  Werbung darf nicht die soziale Stabilitdt behindern, die Si-
cherheit von Personen und Eigentum geféhrden oder die 6f-
fentlichen Interessen der Gesellschaft verletzen;
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=  Werbung darf nicht die 6ffentliche Ordnung behindern oder
gegen die guten Sitten verstol3en;

=  Werbung mit obszdnen, abergldubischen, furchteinfléRen-
den, gewalttatigen oder abscheulichen Inhalten ist untersagt;

= Werbung mit diskriminierenden Inhalten bezlglich Nation,
Rasse, Religion oder Geschlecht ist untersagt;

=  Werbung darf nicht den Schutz von Umwelt und Naturres-
sourcen behindern. (Vgl. Liu/Yang 2000: 347)

Nach §8 darf die kérperliche und geistige Gesundheit Minderjahriger
und Behinderter nicht verletzt werden. Sprache, Schrift und Bild der
Werbung durfen nichts enthalten, was Minderjahrige und Behinderte
diskriminiert. Von §14 bis §19 werden Regelungen zur Werbung fir
Arzneimittel, medizinische Geréate, Pestizide, Tabakerzeugnisse, Le-
bensmittel, Alkoholika und Kosmetika festgelegt (Vgl. Liu/Yang 2000:
347-349; Han 2001: 42-47).

3) Werbetétigkeiten (§20 — §33)

In diesem Abschnitt werden Anforderungen an alle Beteiligten, namlich
Werbende, Werbungtreibende und Werbungverbreitende, gestellt. Nach
§20 sind schriftliche Vertrage zwischen den Beteiligten bei Werbetatig-
keiten erforderlich. §21 verbietet jede Form unlauteren Wettbewerbs. In
den §32 und §33 wird die AuRenwerbung geregelt (Vgl. Liu/Yang 2000:
349-350; Han 2001: 10).

4) Werbekontrolle (§34 — §36)

Bereich, Behdrden, Gegenstand und Zeitpunkt der Werbekontrolle wer-
den geregelt. Nur bestimmte Arten der Werbung, z.B. Werbung fur Arz-
neimittel, medizinische Gerate, Pestizide oder Tierarzneimittel missen
vor der Veréffentlichung inhaltlich von den Werbekontrollbehérden ge-
prift werden. Das Kontrollpapier, das die Kontrollergebnisse enthélt,
darf von keiner Einheit oder Einzelperson gefalscht, abgeandert oder
tbertragen werden (Vgl. Liu/Yang 2000: 351; Han 2001: 11).
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5) Rechtliche Haftung (§37 — §48)

Nach dem Werbegesetz und anderen Vorschriften kbnnen Gesetzver-
stélle in China mit verwaltungsrechtlichen, zivilrechtlichen und straf-
rechtlichen Folgen geahndet werden. Im Werbegesetz sind verwal-
tungsrechtliche Strafen die wichtigsten Sanktionsmaflnahmen (Vgl. Han
2001: 161-162), die wie folgt zusammengefasst werden:

» Einstellung der Verdéffentlichung von Werbung
= Anordnung einer &ffentlichen Berichtigung
» Verhangung einer Geldbulde
» Konfiszierung des ungesetzlichen Einkommens
» SchlielBung des Werbegeschéfts
(Vgl. Liu/Yang 2000: 351-353; 357; Han 2001: 162)

6) Ergédnzungsbestimmungen (§49)

Dieser Abschnitt bezieht sich auf die Gultigkeit des Werbegesetzes.
Beim Konfliktfall zwischen dem Werbegesetz und den zuvor erlassenen
Werbebestimmungen wird das Werbegesetz als Richtlinie definiert (Vgl.
Liu/Yang 2000: 354).

3.6.3 Einfluss des Gesetzes auf die Werbegestaltung

Das Werbegesetz schafft die rechtlichen Rahmenbedingungen fir die
Produktion, Verwaltung und Kontrolle der Werbung. Ein Beispiel soll
hier versuchen, diesen Einfluss des Gesetzes zu verdeutlichen. Im §7
Abs. 2 steht: Werbung darf nicht die 6ffentliche Ordnung behindern oder
gegen die guten Sitten verstoRen. Offentliche Ordnung und gute Sitten
sind wichtig fur den Aufbau der geistigen Zivilisation Chinas™. Aller-
dings werden im Gesetz die guten Sitten nicht weiter definiert. Im nor-
malen Sprachgebrauch versteht man darunter ,die guten Gebrauche
oder allgemeinen Gewohnheiten® (Han 2001: 45). Eine Werbung fur ein

'® Geistige Zivilisation bedeutet in China einerseits politische, moralische Gedanken,
Wertvorstellung, Disziplin und andererseits Ausbildung, Wissenschaft, Literatur,
Kunst, Sport usw. (Vgl. Qiu/Ye 1997: 2).



3. Werbung als Forschungsgegenstand 53

alkoholisches Getrank mit dem Namen ,Er Fang*'® wurde in der Stadt

Tianjin veroéffentlicht. Diese Marke, als ein Teil der Werbung, erntete
schnell breite Kritik, weil die Bezeichnung ,Er Fang“ der heutigen Moral
widerspricht und zu den schlechten Gebrauchen des alten Chinas ge-
hort. Diese Marke wurde daraufhin gesetzlich verboten und das Produkt
musste umbenannt werden (Vgl. Huang/Huang 2000: 161). Nach der
Auslegung des Staatsamts zur Verwaltung von Industrie und Handel
Chinas? liegt ein VerstoR gegen die guten Sitten auch dann vor, wenn
eine Werbung sexuellen Inhalt, z.B. die Présentation von Sexzubehdr,
enthalt. Ahnliches gilt auch fiir Obszdnitaten: Wenn eine Werbung den
Geschlechtsakt oder erotische Inhalte darstellt, liegt Obszoénitat vor (Vgl.
Han 2001: 45f; Liu/Yang 2000: 264). Demzufolge ist die folgende An-
zeige von MOTOROLA, die in westlichen Landern keineswegs als an-
stoRig gilt, in China nach rechtlicher Auffassung kritisch, unabhangig
von kulturellen Faktoren.

=2 RPRaRE
(=124

SHOUR LIrLe.

Abbildung 14: MOTOROLA - a part of your life
Quelle: http://www.motorola.de/mobiltel/images/t191 1.jpg [09.06.2002/12:38]

' Er Fang: Nebenfrau (die zweite Ehefrau). Im alten China, d.h. in fast allen Dynas-
tien vor der Volksrepublik China, war Polygamie erlaubt. Die erste Ehefrau nahm
die héchste Stellung unter den Ehefrauen ein. Die Frauen waren praktisch nur
Besitz des Mannes. Seit der Griindung der Volksrepublik China wurde dieses ge-
sellschaftliche Phanomen als illegal erklart, abgeschafft und durch das mono-
grame Eheverhaltnis ersetzt (Vgl. Huang/Huang 2000: 164-165).

20 Das ist die Aufsichtsbehdrde fur Werbung in China nach dem Werbegesetz.
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3.7 Auslandische Werbung in China

Bis zum Opiumkrieg?' gab es kaum von Massenmedien vermittelte
Werbung in China. Es gibt zwei Hauptgrinde dafir: Zum einen lag dies
an der damaligen Wirtschaftsordnung. Vor dem Opiumkrieg war China
eine feudale und isolierte Gesellschaft mit autarker Naturalwirtschaft,
d.h. der Eigenbedarf wurde mit eigener Produktion gedeckt. Da kein
groBer anonymer Markt unter dieser Wirtschaftsordnung existierte,
reichten Werbemethoden wie Marktschreien, Aushangeschilder oder die
Ausstellung von Waren fir einen Absatz aus. Zum anderen verfolgten
die Herrscher meistens eine Wirtschaftspolitik, die den Handel unter-
drickte, um die Wirtschaftsbasis ihrer Herrschaft zu stabilisieren. Ob-
wohl es schon in der Tang-Dynastie (618-907) eine Zeitung gab, war es
verboten, Anzeigen in der Zeitung zu veréffentlichen (Vgl. Liu/Yang
2000: 25).

3.7.1 Kurzer Riickblick auf die Geschichte der auslandi-
schen Werbung in China

Nach dem Opiumkrieg kamen neben den Kriegsschiffen westlicher
Machte auch ausléndische Waren und Werbung nach China. Die ersten
Zeitungs- und Zeitschriftenanzeigen in China warben fur ausléndische
Waren (Vgl. Liu 2000: 150). 1853 wurde die Zeitung «Xiaer Guanzheny»
mit einer Anzeigenrubrik in Hongkong gegriindet. In Shanghai wurde
1868 «Jiaohui Xinbao » (Die Neue Kirchenzeitung) gegriindet, in deren
zweiten Ausgabe es schon Werbung flir eine auslandische Bank gab
(Vgl. Liu/Yang 2000: 26). Liu Ying skizziert kurz in seinem Aufsatz die
Entwicklung der ausléndischen Werbefirmen in China Anfang des 20.

21 Opiumkrieg: Der britisch-chinesische Krieg 1840-42. Eine MalRnahme der chine-
sischen Behérden in Kanton 1839, die eine grole Menge Opium von englischen
Schmuggelschiffen aufbrachten und verbrannten, I6ste den Krieg aus. 1840 traf
eine englische Kriegsflotte in Kanton ein, die die chinesische Regierung nach
mehreren Gefechten zum Vertrag von Nanjing zwang. Die wichtigsten Bestim-
mungen dieses Vertrags betrafen neben der Abtretung der Insel Hongkong die
Offnung von finf Hafen fiir den AuRenhandel (Vgl. Menzel 1978: 50-51).
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Jahrhunderts: 1915 grindet der Italiener Bruno Perme die erste auslan-
dische Werbeagentur in Shanghai. In den 20er und 30er Jahren des 20.
Jahrhunderts waren Carl Crow Inc, Millington Ltd, China Commercial
Advertising Agency und Consolidated National Advertising die vier Gro-
Ren in der Werbebranche, wovon die ersten zwei auslandische Agentu-
ren waren. Im Jahr 1937 gab es in Shanghai ca. 30 Werbefirmen, dar-
unter finf auslandische Werbeagenturen. Nach dem Ausbruch des chi-
nesisch-japanischen Kriegs im selben Jahr zogen sich alle auslandi-
schen Werbeagenturen zurlick (Vgl. Liu 2000: 150). Anders als heute
gab es damals wenig Konkurrenz zwischen den auslandischen Agentu-
ren. Sie hatten eigene Kunden, zum Beispiel arbeitete die amerikani-
sche Agentur Carl Crow Inc fur amerikanische Firmen und Produkte
wéhrend die Millington Ltd fur englische Produkte warb. Die Produkte,
fir die geworben wird, waren vor allem Konsumguter, wie Kosmetik,
Mode, Lebensmittel und Medikamente. Die Zielgruppe solcher Werbung
waren die wohlhabenden Chinesen und die in den Konzessionen® le-
benden Auslander (in Shanghai, Tianjin usw.) (Vgl. Liu 2000: 150).

Von der Griindung der Volksrepublik China bis zum Ende der 70er Jah-
re des 20. Jahrhunderts verschwand die Existenzbasis der Werbung als
eine marktwirtschaftliche Tatigkeit in China als Folge der Planwirtschaft
und der politischen Ideologie (Vgl. Kapitel 3.5).

22 Konzession: Staat im Staat. 1845 baute England die erste englische Zone in
Shanghai. In dieser Zone durften Englander eigene H&auser bauen und leben.
Nach den anfanglichen Bestimmungen besal® China die territoriale Souverénitat.
Aber nach den 50er Jahren des 19. Jahrhunderts war es fUr die chinesische Re-
gierung nicht mehr mdglich, seine Befugnisse im Bereich der Verwaltung, der
Besteuerung, des Justizwesens und des Polizeiwesens in den Konzessionen
auszulben. Konzessionen waren Kolonien geworden. Es gab in mehreren chine-
sischen Stadten wie Shanghai, Tianjin, Guangzhou, Hankou, Chongqing usw.
insgesamt 43 Konzessionen, geteilt von England, Amerika, Frankreich, Deutsch-
land, Russland, Japan, Italien und Osterreich. 1947 wurden die letzten Konzessi-
onen in China abgeschafft (Vgl. Wang/Mei/Chen 2000: 7174)
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3.7.2 Entwicklung der auslandischen Werbung in China
seit 1979

Nach der Tagung des 3. Plenum des Xl. Zentralkomitees (vom 18. bis
zum 22. Dezember 1978) in Beijing (Vgl. Domes 1982: 65) wurde die
Reform- und Offnungspolitik eingefiihrt (siehe Kapitel 3.5.5). Nur einen
halben Monat spater wurde ein Artikel, der die Werbung rehabilitierte, in
der Wenhui Bao (Allgemeine Zeitung aus Shanghai) verdffentlicht, denn
Werbung wurde bis dahin in China, vor allem wéhrend der Kulturrevolu-
tion, als ,kapitalistisches Ubel“ bezeichnet (Vgl. Lu/He 2000: 3). Am 18.
Januar 1979 wurde die erste Fernsehwerbung in der Geschichte Chinas
fur einen Heilkrauterschnaps in Shanghai ausgestrahlt (Vgl. Liu 2000:
151; Lu/He 2000: 3-4). Am 15. Méarz desselben Jahres wurde die erste
auslandische Werbung, fur die schweizerische Uhr RADO, in der Ge-
schichte der Volksrepublik China in der Wenhui Bao verdéffentlicht (Vgl.
Xu 1999: 49). Auch am selben Tag wurde die Werbung fir RADO
zweimal im Shanghaier Fernsehen gesendet. Da die Fernsehwerbung
die englische Sprache benutzte, wurde sie stark kritisiert. Der Eintritt der
auslandischen Werbung in China wurde aber in den auslandischen Me-
dien berichtet (Vgl. Xu 1999: 49). Interessanterweise gab es zum Zeit-
punkt des Erscheinens der Anzeige das beworbene Produkt, die RADO
Uhren, in China noch nicht zu kaufen. RADO zielte mit der Werbung
vor allem auf die Bekanntmachung der Marke ab und erleichterte da-
durch den spéateren Markteintritt in China (Vgl. Wacker 1991: 48).

Werbung war Ende der 70er Jahre des 20. Jahrhunderts in China flr
die meisten Menschen ein neuer Begriff. Die Zeitungsleser lasen fast
jedes Wort und jeden Satz in den Anzeigen, und die Verlage bekamen
sogar oft Leserbriefe Uber die Werbung (Vgl. Xu 1999: 49). Die Wer-
bung genoss groRe Aufmerksamkeit. Als besonders erfolgreich erwies
sich die Werbung fir RADO: Innerhalb von drei Tagen nach der Ver6f-
fentlichung der Werbung erhielt allein das Huangpu Uhrengeschaft in
Shanghai mehr als 700 Anfragen nach den RADO Uhren (Vgl. Xu 1999:
49).
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1979 erdéffnete die japanische Firma Densu die erste ausléndische
Werbeagentur in der Volksrepublik China. Dadurch wurden japanische
Marken wie SONY, Panasonic, TOSHIBA usw. auf dem chinesischen
Markt bekannt gemacht (Vgl. Liu 2000). Mit der Entwicklung der chine-
sischen Wirtschaft und des Werbemarktes kamen immer mehr interna-
tionale Werbefirmen nach China. Nach der gesetzlichen Bestimmung
durfen die auslandischen Werbeunternehmen nur auf zwei Wegen in
den chinesischen Markt eintreten: durch Griindung eines Joint Venture
oder durch Eréffnung eines Vertretungsbuiros (Vgl. Lu/He 2000: 6). Die
folgende Tabelle zeigt die Entwicklung der auslandischen Werbeagen-
turen in China von 1990 bis 1994

Advertising agencies Revenue Percentage in total
(number) (billion yuan) | advertising revenue
1990 4 _ —
1991 13 _ _
1992 52 0,3 4,0
1993 180 0,33 2,0
1994 _ 0,46 2,0

Abbildung 15: Entwicklung ausléndischer Werbeagenturen in China von 1990 bis
1994
Quelle: Liu 2000: 151.

Die auslandischen Werbefirmen entwickelten sich schnell auf dem chi-
nesischen Markt: Die Zahl der Agenturen erhéhte sich von vier (1990)
auf 180 (1994). Im Jahr 1994 betrugen die Werbeeinnahmen der aus-
landischen Werbefirmen in China schon 0,46 Milliarden Yuan. Die chi-
nesischen Werbeagenturen mussten sich mit der starken Konkurrenz
aus dem Ausland auseinandersetzen. Die meisten internationalen Wer-
beagenturen auf dem chinesischen Markt kommen aus den USA und
Japan. Einen Uberblick liber die ausgewahlten zehn grofRen auslandi-
schen Werbeagenturen in China gewahrt folgende Abbildung:
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Werbefirmen Wichtige Kunden fiir den Unternehmensphilosophie
chinesischen Markt
(Beispiele)

Bates NOKIA; Polaroid; Think Global, Act Local;
British-American Tobacco Bates’s creativity is USP* creativity

BBDO VOLVO; ICI; Appel Creativity That Sells

DDB / Drei Eigenschaften der Werbung:

R.O.1*

Denstu HITACHI; Nestlé Total Communications

Grey Pantene; VISA; CONTAC;|Brand Character;
Fenbid global vision, local touch

James Walter Ford; Pizza Hut; HEWLETT | Total Branding

Thompson PACKARD

Leo Burnett

Carlsberg; McDonalds; Hall-
mark (GrulR3karten)

—

McCannErickson

Nestlé;
Johnson & Johnson

Truth well told

Ogilvy & Mather

Volkswagen Shanghai; IBM

We sell - or else

Saatchi & Saatchi

P&G; Johnson & Johnson;

Whirlpool

Nothing is impossible

Abbildung 16: Zehn grol3e auslédndische Werbeagenturen in China
Quelle: Vgl. Lu/He 2000: 55-56.

23 USP: Abkiirzung von ,nique Selling Proposition* (Vgl. Hu 1999: 191).
24 R.O.I: Abkiirzung von ,Relevence, Originality and Impact‘(Vgl. He 1998: 319).
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Exkurs: Werbung als Indikator sozialen Wan-
dels — Eine kurze Analyse der chinesischen
Zeitungsanzeigen von 1979 bis 2000

Um die Aufmerksamkeit zu erwecken, muss Werbung, wie es im Kapitel
3.3 erlautert wurde, den Wiinschen der Konsumenten entsprechen und
den Zeitgeist aufgreifen. Dies fihrt dazu, dass ,Werbung das Produkt
der Zeit ist und durch Werbung die Veranderungen der Zeit, die Ent-
wicklung der Kultur sowie die Wandlung der Einstellung zu beobachten
sind“ (He 2000: 244). Eine Auswahl der chinesischen Zeitungsanzeigen
im Zeitraum von 1979 bis 2000, gesammelt von Hui He (He 2000: 244-
348), bildet die Beobachtungsplattform fir diese kurze Analyse. Es wird
versucht, anhand von Beispielen die These, ,Werbung als Indikator so-
zialen Wandels®, zu unterstitzen.
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Abbildung 17: 1979
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Quelle Renmin Ribao (Die Vo/ksze/-

tung), 30.10.1979, S. 6. In: He 2000:
250.

Abbildung 18: 1980
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Que/e Reann R/bao -(D/e Volksze/-
tung), 30.09.1980, S. 3. In: He 2000:
255.

Abbildung 19: 1981
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Quelle: Renmin Ribao (Die Volkszeitung),
21.07.1981, S. 8. In: He 2000: 261.

Am Anfang der Reform- und Offnungs-
politik war das Hauptthema der Gesell-
schaft Freundschaft und Austausch.
Japanese Air Line bezeichnet sich als
der ,Flugel der Freundschaft” zwischen

China und Japan.

1980 war das 31.
Volksrepublik China. HONDA, HITACHI,
TOSHIBA und YAMAHA gratulieren
zum 31. Geburtstag der Volksrepublik
China.

Grindungsjahr der

Anfang der 80er Jahre des 20. Jahr-
hunderts war die ,Realisierung der vier
Modernisierungen“?® der Zeitgeist und
sie wurde als Hauptaufgabe in China
angesehen. CITIZEN betont in dieser
Anzeige, dass es mit seinem starken
Servicenetz zu der Modernisierung

Chinas beitragen will.

%> Modernisierung von Industrie, Land-
wirtschaft, Technologie und Landes-
verteidigung.
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Abbildung 20: 1981

Quelle: Wenhui Bao (Die Allgemeinzei-
tung) 17.11.1981, S. 4. In: He 2000:
264.

Abbildung 21: 1983

Quelle: Wenhui Bao (Die Allgemeinzei-
tung) 07.01.1983, S. 3. In: He 2000:
270.

Abbildung 22: 1984

- #ﬁﬁw
 amrresy

ao ( Die Allgeme/nze/-
tung) 05 08.1984, S. 3. In: He 2000:
277.

1981 gewann die chinesische Frauen-
volleyballmannschaft den Weltmeisterti-
tel. Das war ein gro3es Ereignis in Chi-
na. Die vierte Fabrik fur Elektromessge-
rate in Shanghai drickte ihre Gratulati-
on in den Uberschriften dieser Anzeige
aus: Herzliche Gratulation zum Welt-
meistertitel unserer Frauenvolleyball-

mannschaft.

Mit der wirtschaftlichen Entwicklung
wurde auch das kulturelle Leben vielfal-
tiger. In dieser Anzeige der chinesi-
schen Schallplattenfirma wurden da-
mals bekannte Sangerinnen und San-

ger vorgestellt.

.Hervorragende Sportler Chinas k&mp-
fen um die Goldmedaille, um dem Va-
terland Ehre zu machen®. Mit diesem
Anfeuerungsruf wirbt die Radiofabrik Nr.
18 in Shanghai mit den berihmten chi-
nesischen Sportlern, die an den 23.
Olympischen Spielen in Los Angeles

teilnahmen.
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Abbildung 23: 1985
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Quelle: Renmin Ribao (Die Volkszei-
tung) 08.09.1985, S. 8. In: He 2000:
285.

L Tit
SINO—AMERICAN BELING
CONTACT LENS LTD
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Quelle: Wenhui Bao (Die Allgemeinzei-
tung) 25.12.1987, S. 2. In: He 2000:
297.

Abbildung 25: 1989
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AT Yo

Quelle: Wenhui Bao (Die Allgemeinzei-
tung) 21.07.1989, S. 3. In: He 2000:
306.

.Herzliche Gratulation zur Eréffnung
des internationalen Wettbewerbs fir
Leichtathletik Beijing“. Mit dieser Uber-
schrift wiinscht TOYOTA als einer der
Sponsoren den Sportlern dieses Wett-

bewerbs viel Erfolg.

BAUSCH & LOMB

wlnscht in dieser Anzeige ,frohe Weih-

(Kontaktlinsen)

nachten und Fortschritt im neuen Jahr*.
Nach der Offnung des Landes ist der
Einfluss der westlichen Kultur auch in

dieser Anzeige zu erkennen.

Die Shanghaier Kosmetikfabrik stellt in
dieser Anzeige ihr Produkt Voila Paris,
eine Zusammenarbeit mit einer franzé-
sischen Parfiumerie, feierlich vor. Die
steigende Nachfrage nach Luxusarti-
keln zeigt die Verbesserung der Le-
bensqualitdt und vor allem die Ande-
rung der Lebenseinstellung der Chine-

sen.
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Quelle: Renmin Ribao (Die Volkszei-
tung) 20.08.1990, S. 8. In: He 2000:
310.

Abbildung 27: 1991
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Quelle: Wenhui Bao (Die Allgemeinzei-
tung) 13.07.1991, S. 4. In: He 2000:
312.

Abbildung 28: 1991
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Quelle: Wenhui Bao (Die Allgemein-
zeitung) 16.12.1991, S. 4. In: He 2000:
315.

~Jede Szene der 11. Asiatischen Spiele
fur Sie festhalten heit der Werbe-
spruch in dieser Anzeige. Mit dem
Glickssymbol dieses Sportfestes, dem
Pandabéren, wirbt Canon fir seine

Kameras.

1991 gab es verheerende Uber-
schwemmungen in China. 18 Provinzen
und mehr als 200 Millionen Menschen
waren betroffen (Vgl. He 2000: 312).
Zur Unterstitzung der betroffenen Be-
vblkerung durch einen Wohltatigkeits-
verkauf von Kuhlschrédnken ruft die

Shangling Kuhlschrankfabrik auf.

Seit Anfang der 90er Jahre ist Karaoke
eine Mode in China und eine beliebte
Unterhaltung der Chinesen geworden.
Mit dieser Anzeige, ,Komm zu mir nach
Hause, entspannt Karaoke singen®,
verkauft Panasonic nicht nur die Anlage
fur Karaoke, sondern auch diese Art der

Unterhaltung.
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Quelle: Renmin Ribao (Die Volkszei-
tung) 06.12.1992, S. 7. In: He 2000:
317.

Abbildung 30: 1993

WA RTINS

Quelle: Renmin Ribao (Die Volkszei-
tung) 21.06.1993, S. 7. In: He 2000:
320.

Abbildung 31: 1994

Quelle: Renmin Ribao (Die Volkszei-
tung) 18.09.1994, S. 8. In: He 2000:
323.

Seit den 90er Jahren verbreitete sich
der Gebrauch der PCs in China. Mit der
Ankunft des Computerzeitalters wirbt
intel in dieser Anzeige: ,Das Geheimnis
der hohen Leistungsfahigkeit der Soft-
warefunktion liegt im INTEL 486."

Der Werbespruch in dieser Anzeige von
VW lautet: Mit dem SANTANA kann
man sich auf der Welt frei bewegen.
Friher hie® es in China: Mit mathema-
tischen, physikalischen und chemi-
schen Kenntnissen kann man sich frei
auf der Welt bewegen. Die zunehmen-
de Etablierung der materiellen Wertvor-
stellung ist hier zu erkennen.

Ein gesellschaftiches Thema, das

,Hoffnungsprojekt?®

, wird in dieser An-
zeige aufgegriffen. Mit der Uberschrift
,openden von 10 Mio. Yuan an das
Hoffnungsprojekt bei der Griindung der
Firma Changshou Changle in Guizhou
China“ verschafft die Firma sich ein po-
sitives Image durch Ubernahme von

gesellschaftlicher Verantwortung.

% Dieses Regierungsprojekt beinhaltet
Spenden zur Grindung der Schulen
in armen Regionen und fir arme
Kinder.
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Abbildung 32: 1997

Quelle: Wenhui Bao (Die Allgemeinzei-
tung) 09.01.1997, S. 9. In: He 2000:
329.

Abbildung 33: 1998

EERiARE
ARERRSPARNIUINREERFE

Quelle: Renmin Ribao (Die Volkszei-
tung) 26.06.1998, S. 12. In: He 2000:
338.

Quelle: Beijing Qingnian Bao (Beijing
Youth Daily) 29.11.1999, S. 1. In: He
2000: 343.

1997 erfolgte die Rickgabe von Hong-
kong an die Volksrepublik China. Die-
ses Ereignis hat viele Unternehmen bei
der Werbung inspiriert. Mit dem Werbe-
spruch ,Reise in Hongkong mit dem
Motorrad Neukontinent” versucht die
Motorradfabrik in dieser Anzeige den

Kaufwunsch anzuregen.

1998 berthrte der Film ,Titanic* die
ganze Welt. Das spiegelt sich auch in
der Werbung wieder. Mit dem Werbe-
spruch ,Neue Hoffnung fur die 324 auf
der Titanic zum Opfer gefallenen Fami-

lien“ wirbt eine englische Versicherung.

Das Internet wird immer mehr Teil des
Alltags und ist ein neues Massenmedi-
um geworden. Das ,eachnet” wirbt in

Beijing Youth Daily.
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Abbildung 35: 2000

Die Anzeige von IBM bekundet die Ge-
burt der e-Gesellschaft: In der e-
Gesellschaft ist das Netz der Tréager
des Lebens. In der e-Zeit findet alles im
Netz statt, von der Arbeit Gber die Un-

terhaltung bis zum Konsum.

Quelle: Zhongguo Jingying Bao (chine-
sische Geschéftsfiihrungszeitung)
21.03. 2000, S. 13. In: He 2000: 347.

An diesen Beispielanzeigen lassen sich die wichtigen Ereignisse der
gesellschaftlichen Entwicklung in China von 1979 bis 2000 beobachten:
Von der Offnungspolitik Uber die Wirtschaftsentwicklung bis zum e-
Zeitalter.
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4 Marke als Forschungsgegenstand

4.1 Marke als Vorstellungsbild oder konstruierte
Wirklichkeit

Das moderne Markenverstandnis beginnt mit der Industrialisierung und
der Massenproduktion. Die herstellenden Unternehmen verlieren da-
durch persoénliche Geschaftsbeziehungen zu den Konsumenten. Das
fuhrt zur Anonymitat des Massenmarkts. Mit dem wachsenden Preis-
wettbewerb werden Waren markiert, um das Eigentum zu kennzeichnen
und die Herkunft nachzuweisen (Vgl. Meffert/Burmann/Koers Hrsg.
?2005: 22). Bis in die 60er Jahre des 20. Jahrhunderts wird das Mar-
kenverstandnis durch einen ,konsumgiterorientierten Warenfokus und
[..] einen Merkmalskatalog (Meffert/Burmann/Koers Hrsg. ?2005: 23)
gekennzeichnet. Ab Mitte der 60er Jahre des 20. Jahrhunderts wird der
Verkaufermarkt wegen des enormen Warenangebots zu einem Kaufer-
markt gewandelt. Ab Mitte der 70er Jahre bis Ende der 80er Jahre
herrschten die Sattigungstendenzen auf vielen Markten.

.innovationen als traditioneller Markenkern konnten aufgrund der hohen
Imitationsgeschwindigkeit oft nur noch kurzfristig fur die Profilierung von
Marken verwendet werden. Die konstante und hohe Qualitét verlor auch
als Merkmal zur Abgrenzung von Markenartikeln gegeniber Nicht-
Markenartikeln an Bedeutung, da sie von den meisten Nachfragern beim
Kauf erwartet wurde und somit in immer geringerem Male zur Differen-
zierung des Angebots nutzbar war® (Meffert/Burmann/Koers (Hrsg.)
22005: 25).

Das Markenverstandnis wird in dieser Phase von der Nachfragesituati-
on und der Knappheit der Aufmerksamkeit beeinflusst und ,stellte die
Wahrnehmung der Marke durch den Konsumenten in den Mittelpunkt
der Betrachtung® (Meffert/Burmann/Koers (Hrsg.) 22005: 23). Ab Beginn
der 90er Jahre fihren vor allem die Globalisierung der Produktion und
die Verflechtung des Wettbewerbs zu schnellerer Angleichung der tech-
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nischen Produkteigenschaften konkurrierender Marken. Die zunehmen-
de Qualitatsangeleichung und Austauschbarkeit der Angebote be-
schranken sich nicht nur auf Konsumguter, sondern auch auf Dienstleis-
tungen und Investitionsguter. ,Alles wird zur Marke: Strom, Aktien, vir-
tuelle Marktplatze oder Romanfiguren wie Harry Potter” (Gaiser 2005: 7).

Unter den verdnderten Situationen wird Marke heute oft auch unter an-
deren Aspekten betrachtet. Unter dem kognitiven und konstruktiven As-
pekt, wie es schon im Kapitel 2.1.4 Gber die Wirklichkeitskonstruktion
erlautert wurde, wird die Marke als eine eigene Wirklichkeitskonstruktion
des Beobachters, hier des Konsumenten, verstanden. , Es ist der Kon-
sument, der vor seinem spezifischen biographischen, situativen, emoti-
onalen, normativen und 6konomischen Hintergrund dartber entscheidet,
ob die Marke mit seiner lebensweltlichen Wirklichkeitskonstruktion kom-
patibel ist oder nicht” (Tropp 2004: 81).

Die ,objektiven® Merkmale allein kbnnen dem Phanomen Marke nicht
gerecht werden. Erst wenn die Konsumenten bei der Nennung eines
Markennamens Informationen hinsichtlich der Produkteigenschaften,
der Herkunft und des Preises, mdgliche Verwendungszwecke sowie be-
stimmte Emotionen assoziieren und eine eigene Wirklichkeit tber die
Marke konstruieren, also ein bestimmtes Vorstellungsbild im Kopf ha-
ben, wird ein Produkt oder eine Dienstleistung zur Marke (Vgl. Gaiser
2005: 9).

Entscheidend fir den Erfolg einer Marke aus Marketingsicht ist deshalb
nicht die Markierung des Herstellers bzw. Markeninhabers, entscheidend
sind die Vorstellungen und subjektiven Wahrnehmungen der Verbraucher
bzw. Verwender. Meffert definiert die Marke [...] als ein in der Psyche des
Konsumenten verankertes, unverwechselbares Vorstellungsbild von ei-
nem Produkt oder einer Dienstleistung (Gaiser 2005: 9-10).

Mit anderen Worten: Die Marke entsteht also ,nicht in den Labors von
Markenmanagern, nicht in Schutzrechtsabteilungen und auch nicht in
Kommunikationsagenturen, sondern in den Képfen (in der Psyche) der
Menschen® (Ahlert 2005: 7).
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4.1.1 Markenidentitat — Das Selbstbild

Die Identitat kennzeichnet den Kern eines Individuums von sich selbst.
Es dient einem Menschen als Abgrenzung von anderen Personen und
als Orientierung fur sein Verhalten. ,Die Markenidentitat bringt zum Aus-
druck, woflr eine Marke stehen soll. [...] Die Markenidentitdt meint ne-
ben der Unterscheidbarkeit auch immer die Unverwechselbarkeit, die
Einmaligkeit* (Esch °2008: 81).

Die Markenidentitét ist das Selbstbild einer Marke aus Sicht des mar-
kenproduzierenden Unternehmens und soll zuerst die Frage beantwor-
ten: Wer sind wir? Welche Eigenschaften machen uns im Vergleich zu
den anderen unverwechselbar?

Einen klaren Charakter zu besitzen ist eine der wichtigen Vorausset-
zungen fur die Unvergesslichkeit einer Marke. Ein klarer Charakter wird
durch Unverwechselbarkeit und Stabilitdt gekennzeichnet. Menschen
mit wechselhaften, launischen und instabilen Eigenschaften genielden
wenig Vertrauen von ihren Mitmenschen, weil sie unberechenbar sind
und so als unzuverlassig gelten. Das bedeutet fir eine Marke eine im
Vorfeld klar definierte Identitdt. Eine ldentitdtsdnderung fuhrt oft zur
Verwirrung der Umwelt und zum Verlust des Vertrauens. Ohne starke
und klare Identitat ist die Marke wie ,ein Schiff ohne Kapitéan [...], das je
nach Strémung und Windverhéltnissen in die eine oder andere Richtung
getrieben wird.“ (Esch *2005: 82)*

Identitat schafft Orientierung nach Aul3en und dadurch auch das Ver-
trauen.

.eine starke persdnliche ldentitat ist dabei die Voraussetzung der Ver-
I&sslichkeit einer Person nach au3en. Vertrauen kann man nur derjeni-

" Ein Beispiel fiir solche Identitdtsdnderung bietet die Marke Citroén. Die Marke
Citroén galt lange Zeit als Symbol vom bequemen Fahren. Sie war der Ausdruck
des legeren franzdsischen Lebensstils. Aufgrund einer Re-Positionierung wurde
die Marke als sicheres Automobil dargestellt und sie entfernte sich zunehmend
von ihrer Identitdt. So verloren die Automobilmodelle die Citroén-t%/pischen Ei-
genschaften und degenerierten zu Mainstreamprodukten. (Vgl. Esch “2005: 83)
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gen Person, die eine Identitat besitzt. An dieser Stelle wird die Verbin-
dung zwischen dem Identitats- und dem Vertrauenskonstrukt deutlich.
Vertrauen setzt Identitat voraus (Luhmann 1973 Vertrauen — ein Mecha-
nismus der Reduktion sozialer Komplexitt). Die Identitdt verschafft
Glaubwiirdigkeit, weil sie klare Erwartungen generiert und diese spater
auch einzulésen vermag. Kompetenz als Bestandteil von Identitat sichert
dabei die Leistungsfahigkeit, die Gbrigen Identitdtskomponenten dagegen
die Leistungsbereitschaft. Erst eine klare Markenidentitdt hat das Ver-
trauen der Nachfrager in die Leistungsfahigkeit und Leistungsbereitschaft
der Marke zur Folge* (Meffert/Burmann/Koers (Hrsg.) 2005: 47).

In betriebswirtschaftlicher Betrachtung flhrt das Vertrauen zur Risikore-
duzierung und damit auch zur Kostensenkung (Vgl. Meffert/Burmann/
Koers (Hrsg.) 22005: 47-48).

Die Markenidentitat dient auch dazu,

,Grenzen der Positionierung aus dem Weg zu raumen, das Markenpoten-
tial zu identifizieren, die Markenkommunikation zu steuern und Einheit
und Bestandigkeit der Marke zu garantieren. Um stark zu werden oder zu
bleiben, mufd die Marke ihre Identitdt aufbauen und treu bleiben. Alle er-
folgreichen Marken haben ein klares Identitatsprofil. Und wie im mensch-
lichen Leben Ublich, entsteht eine Identitdt erst dann, wenn alles in die
gleiche Richtung deutet und nicht permanent geéndert wird.“ (Dingler
1997: 46)

4.1.2 Markenimage — Das Fremdbild

Wenn die Markenidentitdt das Selbstbild einer Marke ist, ist ,das Mar-
kenimage hingegen das Fremdbild der Marke aus Sicht der relevanten
Anspruchsgruppen® (Esch °2008: 81).

Erik Erikson, der Wegbereiter der psychoanalytischen Identitatsfor-
schung,

,differenziert zum einen zwischen der Identitdt von Individuen und der
Identitat von sozialen Gruppen (Bezugsobjekt der Identitat). Zum anderen
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differenziert er zwischen der persoénlichen Identitdt und einer sozialen
Identitat, welche von anderen Personen zugeschrieben werden kann
(Perspektive der Identitdtszuschreibung). Die ,soziale Identitat’ ist somit
ein Fremdbild der persdnlichen Identitdt und wird deswegen nachfolgend
als Image bezeichnet* (Meffert/Burmann/Koers (Hrsg.) 22005:45).

Im Vergleich zum Selbstbild der Marke zeigt das Markenimage, ,wie die
Verbraucher die Impulse dekodieren, die von Produkten, Promotions,
Plazierungen und von Werbekampagnen ausgehen® (Dingler 1997: 46).
Die Verbraucher konstruieren damit ihre Wirklichkeit/Vorstellung tber
die Marke.

,Wahrend das Selbstbild nach strategischen Vorstellungen im Unter-
nehmen wesenspragende Merkmale der Marke erfasst und beschreibt,
wie die Marke gegeniber den verschiedenen Anspruchsgruppen auftre-
ten soll, formt sich das Fremdbild erst langfristig Gber entsprechende
Lernprozesse bei den Anspruchsgruppen® (Esch *2005: 82) und tber
Beobachtungen und Markenkonstruktion im Gehirn durch Konsumenten.

4.1.3 Zusammenhang zwischen Markenidentitat und Mar-
kenimage — Strukturelle Kopplung

Um die ,Dichotomie von herstellerorientierten versus konsumentenori-
entierten markentheoretischen Ansatzen zu Uberwinden® (Tropp 2004:
65), werden Produzenten und Konsumenten bzw. Markenidentitat und
Markenimage im Zusammenhang betrachtet. Ableitend aus dem Kapitel
2.2.2 Uber strukturelle Kopplung sind Markenproduzenten und Marken-
konsumenten zwei operativ geschlossene kognitive Systeme, die durch
Medienangebote strukturell gekoppelt sind. Die Kommunikation funktio-
niert durch Medienangebote und durch den Prozess der Erwartungser-
wartung und Unterstellungsunterstellung auf der Basis des kollektiven
Wissens (Vgl. Schmidt/Zurstiege 2000: 147-154; Schmidt 1994a: 89-
103). Diese Zusammenhange und die Wechselwirkung zwischen Mar-
kenidentitdt und Markenimage kénnen wie folgt bildlich dargestellt wer-
den:
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Markenproduzenten

Marke:
Nutzenbindel mit spe-
zifischen Merkmalen,

die eine nachhaltige
Differenzierung bewir-
ken

Materieller und im-
materieller Nutzen

Selbstbild der Marke

Markenkonsumenten
Prozess der Beobachtung, Wahr- Markenkon-
nehmung und Verarbeitung von struktion/
Signalen/Medienangeboten auf Vorste.llungs-
Basis des Kollektivwissens bild

Fremdbild der Marke

Abbildung 36: Wechselwirkung zwischen Markenidentitdt und Markenimage
Quelle: Vgl. Schmidt 1994a: 89-103; Meffert/Burmann/Koers (Hrsg.) 22005: 8;

Schmidt 2000b: 55-57

Ob das gewiinschte Markenimage bei den Konsumenten erzeugt wer-
den kann, hdngt zum Beispiel von folgenden Faktoren ab:

=  Wettbewerbssituation
= Den Bedirfnissen der Konsumenten, wie stark sie sich mit

der Marke beschaftigen wollen
= Den Medienangeboten

=  Den kognitiven Voraussetzungen der Konsumenten
» Dem Kollektivwissen
= Kulturellen Einflissen

,Die Interdependenz zwischen der persénlichen Identitat und dem von
Aulden zugeschriebenen Image einer Person ist demnach ein konstituti-
ves Merkmal der Identitat und lasst diese sich fortentwickeln® (Mef-
fert/Burmann/Koers (Hrsg.) 22005: 45).
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Konstitutive Individuen Marken
Merkmale
Wechsel- Identitat entsteht erst durch die Die Markenidentitat entsteht erst
seitigkeit In-Beziehung-Setzung der eige- durch Abgrenzung zu konkurrie-
nen Person zu anderen Men- renden Leistungsangeboten und
schen durch die Interaktion mit den
Nachfragern.
Beibehaltung essenzieller Merk- Beibehaltung der so genannten
Kontinuitat male Uber die Zeit zur Identifikati- ~ essenziellen Markenmerkmale im
on der Person. Diese Merkmale Zeitablauf.
beschreiben die Art und das We-
sen der Person. Akzidenzielle
Merkmale der Identitat kbnnen
sich im Zeitverlauf verandern.
Widerspruchfreie Kombination Vermeidung von Widerspriichen
Konsistenz von Persoénlichkeitsmerkmalen im Markenauftritt und Fiihrungs-
(zeitpunktbezogen). verhalten. Laufende Abstimmung
der essenziellen und akzidenziel-
len Merkmale.
Individuali- Biologisch und soziologisch be- Einzigartigkeit wesentlicher Iden-
tat dingte Einzigartigkeit des Indivi- titdtsmerkmale im Vergleich zu

duums. konkurrierenden Leistungsange-

boten

Abbildung 37: Konstitutive Merkmale von Individuen und Marken
Quelle: Meffert/Burmann/Koers (Hrsg.) ?2005: 45

» Wechselseitigkeit bedeutet, dass Identitat nur in der Wechselwir-
kung zwischen Menschen und seiner Umwelt entstehen kann
(Val. Meffert/Backhaus/Becker 2003: 6).

= Kontinuitdt beschreibt langfristig Beibehaltung wesentlicher
Merkmale einer Person oder einer Marke. Beim Verlust solcher
Kernmerkmale verschwindet auch die Identitat der betroffenen
Person bzw. der Marke (Vgl. Meffert/Backhaus/Becker 2003: 6f.).

= Unter Konsistenz versteht man die Vermeidung von Widerspri-
chen zu bestimmtem Zeitpunkt (Vgl. Meffert/Backhaus/Becker
2003: 7). ,Eine starke Markenidentitat resultiert demnach aus ei-
ner integrierten, innen- und aul3engerichteten Abstimmung aller
Markeneigenschaften in Form einer in sich und nach aul3en wi-
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derspruchsfreien Kombination einzelner Persdnlichkeitsmerkma-
le* (Meffert/Backhaus/Becker 2003: 7)

» |ndividualitat beschreibt die einmaligen Merkmale einer Person
oder Marke. Im Vergleich zur Person, die fast immer unterschied-
lich und dadurch individuell ist, mangelt es Marken oft an Indivi-
dualitat, das heil’¢t, dass die Marken von den Konsumenten nicht
differenziert wahrgenommen werden. (Vgl. Meffert/Backhaus/
Becker 2003: 7)

Im Weiteren werden Markenidentitat, Markenpositionierung und Mar-
kenimage in Verbindung beobachtet.

Intern Extern
. Umwelt/Zielgruppen
(im Unternehmen) ( gruppen)
Umsetzung:
- Nach innen:
Markenidentitit Marken- Behavioral Bran- Markenimage
Positionie- ding
rung - Nach aufen:
Kommunikation
A
Feedback
Strategie: Umsetzung: Ergebnis:
Wer und was man sein Was man intern und Was wahrgenommen
mdchte extern kommuniziert wird
[

Abbildung 38: Markenidentitdt, Markenpositionierung und Markenimage
Quelle: Vgl. Esch °2008: 91.

Im Bereich der Markenpositionierung und Umsetzung treffen sich die
beiden kognitiven Systeme: Markenproduzenten liefern die Medienan-
gebote Uber die Markenidentitat (was die Marke ist oder was die Marke
sein soll) und Markenkonsumenten beobachten und verarbeiteten die
Medienangebote und produzieren schlieldlich auf Basis ihres Kollektiv-
wissens und unter den situativen, emotionalen und auch ékonomischen
Bedingungen im eigenen System das Markenimage. Dieses Marken-
image wird dann durch den gleichen Prozess wiederum von den Mar-
kenproduzenten wahrgenommen. Ahnliches I&sst sich auch auf der zwi-
schenmenschlichen Ebene beobachten: ,Die persoénliche Identitat wird
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laufend mit der Wahrnehmung dieser persénlichen ldentitat durch Dritte
verglichen und gegebenenfalls angepasst.” (Weidenfeld 1983: 19)

4.2 Funktionen der Marke

,Marken sind kein Selbstzweck. Sie dienten schon frih der Identifikation
und Differenzierung von Produkten. Ziel war es, markierte Ware begeh-
renswert zu machen, so dass sie gegentber herkdmmlichen Produkten
vorgezogen wurde* (Esch °2008: 1).

FUr unterschiedliche Beteiligte auf dem Markt lassen sich die Funktio-
nen der Marke wie folgt zusammenfassen:

Funktionen/Vorteile der Markenbildung fiir die Marktpartner

Nachfrager Anbieter Handel

= |dentifikation und Wieder-
erkennung von bekannten
und bewahrten Produkten

= Orientierungshilfe bei der
Auswahl zwischen Ange-
boten

= Beweis von Vertrauen und
Glaubwiurdigkeit durch Be-
kanntheit und Reputation
der Marke

= Verminderung des Kaufri-
sikos und Vermittlung von
Sicherheit durch Kompe-
tenz und Qualitatsgarantie,
d.h. Erleichterung der
Kaufentscheidung

= Vermittlung emotionaler
Zusatznutzen und Ermég-
lichung der Selbstdarstel-
lung durch das
Image/Prestige der Marke

= Ausweis und Sicherung
der Herkunft/Originalitat

= Praferenzbildung fir das
eigene Angebot

= Aufbau von Markenbin-
dung und Markentreue

= Schaffung eines preis-
politischen Spielraums

= Verbesserung der Ver-
handlungsposition ge-
genlber dem Handel

= Vorteile bei Neueinfiih-
rungen durch Line Ex-
tension

= Erzielung von Wettbe-
werbsvorteilen

= Erhéhung der Absatz-
und Gewinnchancen

= Erhéhung der
Markteintrittsbarrieren

= Langfristige Erfolgssi-
cherung

= Reduziertes Risiko
durch hohe Verbrau-
cherakzeptanz

= Héheres Gewinnpo-
tenzial durch bessere
Handelsspannen

= Héheres Umsatzpo-
tenzial durch Be-
kanntheit und Image
der Marke

= Vorverkauf durch die
Hersteller

= Positive Ausstrahlung
auf das Image des
Handels

Abbildung 39: Funktionen der Markenbildung

Quelle: Gaiser 2005:10

Die préferenzprdgende und emotional gesteuerte Funktion der Marke
bei den Konsumenten wird durch einen Blindtest von Pepsi und Coca
Cola deutlich gezeigt: Im Blindtest ziehen 51% der Testpersonen den
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Geschmack von Pepsi und 44% den von Coca Cola vor, wahrend 65%
der Testpersonen beim Test mit Darbietung der Marken den Ge-
schmack von Coca Cola und nur 23% den Geschmack von Pepsi vor-
ziehen. Durch das gute Image und Vertrauen einer Marke werden sogar
gewisse Produkteigenschaften besser eingeschatzt (Vgl. Esch °2008: 9-
10). ,Das Produkt Coca-Cola hat den Geschmackstest nicht gewonnen.
Das Programm von Microsoft ist nicht das beste Betriebssystem. Es
sind die Marken, die gewinnen (Esch °2008: 10). Diese emotionale
Funktion der Marke zwingt heutzutage die Trennung von Produkten und
deren Erscheinung — Markenimage.

.Marken Ubernehmen eine ldentifikations- und Differenzierungsfunktion,
aus der meist eine Bevorzugung bei ansonsten austauschbaren Produk-
ten und Dienstleistungen entsteht. Sie reichern diese mit einem emotio-
nalen Mehrwert an, der kapitalisierbar ist. Er spiegelt sich entweder in
grélleren Absatzmengen und / oder in héheren Preisen wieder (Esch
°2008: 10).

Deshalb ist es zu berechtigt, die emotionale Seite und Persénlichkeit
der Marke etwas genauer zu betrachten.

4.3 Marke und Kultur

Im Kapitel 4.1 wird erklart, dass Marke als eine Wirklichkeitskonstruktion
verstanden werden kann. Die Markenkonstruktion, bzw. die Entstehung
des Fremdbildes der Marke wird sowohl vom individuellen Sozialisati-
onsprozess als auch von der Kultur, in der sich das Individuum befindet,
beeinflusst. Welche Informationen Uberstehen die Selektion und werden
bei der Markenbildung weiterverarbeitet?

»Zahlreiche Experimente haben ergeben, dass Reize, die keine vorhan-
denen Gefilhle oder Bedurfnisse ansprechen, in einem geringeren Malde
wahrgenommen werden als solche, die das tun. Dartiber hinaus werden
nach den Studien angenehme Reize beglinstigt und unangenehme ge-
mieden. Es lasst sich daher sagen, dass Verbraucher Uberwiegend auf
Reize reagieren, die ihren Bedlrfnissen und Interessen entspre-
chen® (Steinmann 2002: 15).
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Die menschlichen Interessen und Bedirfnisse sind kulturabhéngig. Eine
Kuh zum Beispiel I6st in Europa andere Assoziation aus als in Indien.
Gegenuber derselben Marke werden ja nach Zielgruppen und je nach
der kulturellen Umgebung der Zielgruppen unterschiedliche Konstrukti-
onen produziert und unterschiedliche Assoziationen und Emotionen
hervorgerufen. So kann eine Marke in Deutschland als attraktiv emp-
funden werden, aber in China nicht.

,Die Menschen sind nicht nur reagierende Wesen, sondern vor allem
interpretierende Wesen“ (Dingler 1997: 57). Sie versuchen, ihre Umge-
bung zu verstehen und ihren Handlungen und ihrem Leben Sinn zu ge-
ben.

,Diesem universellen Bedurfnis dient die Kultur, indem sie Modelle der
Sinnstiftung und Ordnungsmuster anbietet. Alle materiellen Objekte einer
Kultur und damit auch Marken spiegeln diese kulturellen und ideologi-
schen Muster wieder, die sich in der Regel oberhalb der Ebene des indi-
viduellen Bewusstseins befinden. Marken sind deshalb Reprasentanten
von kulturellen Werten. Denn jede Marke entsteht aus einer bestimmten
Kultur [...] und nutzt kulturelle Bezugsrahmen. In diesem Zusammenhang
verstehen wir unter Kultur das Wertesystem unserer Gesellschaft. Mit der
kulturellen Facette erfolgt auch die Vernetzung mit der jeweiligen Pro-
duktkategorie® (Dingler 1997: 57).

Die Produktion des Markenimages ist sowohl beim Input als auch beim
Output von der Kultur gepréagt. ,Ob man Pepsi- oder Coca-Cola trinkt,
ist keine Frage der Geschmacksnerven. Die Entscheidung fir eine die-
ser Marken wird eher eine Frage des Glaubens sein, der wiederum vom
Werteset, das die Marke dem Konsument bietet, abhangig ist* (Dingler
1997. 58). Deshalb ist die Markenbildung in héchstem Malde kulturbe-
dingt.

4.4 Marke als Person: Parallelitat zwischen den Ei-
genschaften von Marken und Personen

In der Erlduterung Uber den Zusammenhang zwischen Markenidentitat
und Markenimage im Kapitel 4.1.3 ist die Parallelitdt zwischen Person
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und Marke deutlich zu erkennen. ,Ein Mensch ist eine Marke, eine Mar-
ke ist ein Mensch. [...] Wenn du begreifst, wie man ein erfolgreicher
Mensch werden kann, dann kennst du auch die Erfolgsgeheimnis einer
Marke* (Zeng®® 2004: 1).

Die Geburt einer Marke ist wie die Geburt eines Kindes. Die Eltern ge-
ben dem neuen geborenen Kind, oft sogar vor der Geburt, einen sché-
nen Namen. Das Unternehmen Uberlegt sich auch vor der ,Geburt” ei-
ner Marke gut, wie die Marke heil3en und wie das Logo aussehen soll.
Der Markenname muss auch wie der Name eines Kindes eingetragen
werden, nur bei einem anderen Amt.

Da ein junges Leben relativ empfindlich ist, muss eine Marke in ihrer
Baby-Phase gehuitet und gepflegt werden, wie im Fall eines Babys. An-
sonsten besteht die Gefahr, dass die Baby-Marke schon ,in der Wiege
stirbt®. ,Auf dem heutigen Markt sind unzahlige Marken, die einen fri-
hen Tod gestorben sind“ (Zeng 2004:1).

Dann wéchst das Kind Jahr fir Jahr und es geht schliel3lich zur Schule.
Durch Ausbildung und Erziehung erhéht das Kind sein Kultur- und Wis-
sensniveau und bildet seine Lebenseinstellung und seinen einzigartigen
Charakter. Mit der Zeit gewinnt auch die Marke immer mehr Lebensin-
halt und dadurch ihren Charakter.

Nach der Schule oder nach dem Studium geht der junge Mensch in die
Gesellschaft hinein und spirt schnell den Existenzdruck. Er begreift,
dass er sich unter dem starken Wettbewerb nur behaupten kann und
Erfolg haben wird, wenn er sich auf seine Starke konzentriert und seine
Kernkompetenz bildet. Die Marke, die in einer Uberfiille von Marken und
Produkten Uberleben will, muss genauso wie der Mensch ihr fachliches
Kénnen, eine Persdnlichkeit und einen klaren Charakter besitzen, um
sich von den anderen zu unterscheiden.

%8 Zhaohui Zeng ist Geschéftsfiihrer des Beratungsunternehmens fir Marketing-
und Markenkommunikation Weilan yuanjing in Beijing, das zu den Top Ten seiner
Branche gehdrt. Zeng fungiert sowohl als Markenpraktiker und Markenberater als
auch als Markentheoretiker.
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Bekanntheit ist fur die Karriere des Menschen sehr wichtig. Allerdings
ist es nicht einfach, einen Namen unter hunderten und tausenden Men-
schen zu machen. Nur bekannt zu sein, ist sowohl flir einen Menschen
als auch fur eine Marke nicht ausreichend. Einen guten Namen zu ma-
chen und die Zuneigung anderer Menschen bzw. der Zielgruppen zu
gewinnen ist das Ziel.

Dieser Mensch hat mit den Jahren viele gute Taten und Hilfe geleistet.
Durch seine hervorragende Leistung und Persdnlichkeit wird er immer
mit Lob erwahnt und seine Geschichte ist eine Legende geworden. Je-
de erfolgreiche Marke ist auch eine Legende, die den Konsumenten
Qualitat und Vertrauen stiftet.

Erfolgreiche Menschen ziehen Aufmerksamkeit auf sich und gewinnen
Freundschaft und Liebe. Sie grinden Familien und bekommen Kinder.

So entwickelt sich auch eine Marke zu einer Markenfamilie.

Diese Parallelitat wird in der folgen Tabelle deutlicher gezeigt:

Mensch Marke
Name Markenname
Alter Markengeschichte
Aufwachsen Gebu.rtsort Markengrsprung
Ausbildung Markeninhalt
Charakter Markencharakter
Aussehen Markenbild/Verpackung
Motivationsspruch Markenspruch
Karriere Karriereplan Markenstrategie
Fachkompetenz/Starke Markenposition
Bekanntschaft Markenbekanntheit
Liebe Zuneigung Markenbelie.bjtlheit
Treue Markenloyalitat
Erlebnis Markenassoziation
Familienstruktur Markenstruktur
Familie Gen _ Markenkernwert
Geschwister Parallelmarke
Kinder Tochtermarke

Abbildung 40: Parallelitdt zwischen den Eigenschaften von Marken und Personen

Quelle: Zeng 2004: 2
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4.5 Zwei Hypothesen liber Markenattraktivitat

Analog zum Vergleich der Marke mit Person ergeben sich folgende
Fragen: Fihren die Eigenschaften, die eine Person attraktiv machen,
auch zur Markenattraktivitat? Wie kdnnte eine ausléandische Marke in
China als attraktiv empfunden werden?

Annahme 1: Ein Mensch, der mit seiner Umwelt harmonisiert und an-
passungsféhig ist, ist beliebt.

In China missen die Menschen viel ndher miteinander leben als die in
Europa, zum Teil wegen der Tradition der Grol3familie, zum Teil wegen
der hohen Bevoélkerungsdichte. So muss man von klein auf lernen, wie
man sich in der Grol3¢familie, wo Generationen mit verschiedenen Hie-
rarchien unter einem Dach zusammenleben, und spater in der Gesell-
schaft eingliedert. So ein Zusammenleben kann nur funktionieren, wenn
gewisse Harmonie herrscht. Deswegen ist es auch kein Zufall, warum
Harmonie eines der héchsten Gesellschaftsprinzipien im alten und ge-
nauso im gegenwartigen China ist. Harmonie in China bedeutet, dass
Individuen sich dem Kollektiven unterordnen und stédndig Rucksicht auf
die anderen nehmen missen. Um zu Uberleben passt man sich sowohl
seiner natlrlichen Umgebung als auch seiner sozialen und gesellschaft-
lichen Umgebung an. Ein Mensch, der zu gro3en Wert auf Individualitat
legt und sich gerne von der Masse abhebt, kann von der Umwelt als
unangenehm empfunden werden, weil die Gefahr besteht, die Harmonie
zu stéren. Einige Redewendungen wie ,der Wind zerstért zuerst den
grolen Baum® ,der Flintenschuss trifft zuerst den Vogel, der den Kopf
zu heben wagt® verdeutlichen diesen harmonischen Gedanken. Wenn
ein Auslédnder sich mit der chinesischen Gesellschaft ,harmonisie-
ren“ méchte, soll er sich flr China interessieren und bereit sein, sich an
die chinesische Kultur anzupassen. So kommt er den Chinesen sympa-
thisch vor. Ein Mensch, der anpassungsbereit und anpassungsfahig ist,
gewinnt Vertrauen und Attraktivitat.
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Annahme 2: Ein Mensch, der witzig ist und mit anderen humorvoll um-
gehen kann, ist beliebt.

Heutzutage brauchen wir noch mehr Humor, weil der Lebensrhythmus
immer schneller wird und der Druck immer héher wird. Der Humor, un-
abhangig von seiner Begrifflichkeit, kann Lachen auslésen und dadurch
die Entspannung erzeugen. In Konfliktsituationen ist Humor oft ein wirk-
sames Hilfsmittel gegen Verspannungen und gegen Eskalationen. Es
|&sst sich in China beobachten, dass humorvolle Programme wie ,Xiang
Sheng“® — der traditionelle komische Dialog und ,Xiao Pin“*® beim Pub-
likum sehr willkommen sind und die Humor-Schauspieler oder die Kaba-
rettisten schnell und oft Gber Nacht zu Prominenten werden k&énnen.
Das zeigt, dass Humor in China grofden Markt hat und ein humorvoller
Mensch bei den Massen beliebt ist.

Daraus lassen sich die beiden Hypothese abzuleiten:
» Um die Attraktivitdt der Marken zu erhdhen, passt sich die Wer-
bung auslandischer Marken an die chinesische Kultur an.
» Um die Attraktivitdt zu erh6hen, setzt Werbung Humor ein.

# Auch Komischer Dialog genannt: Diese Kunst findet ihren Ursprung in der Ming-
Dynastie (im15.-16. Jahrhundert). Meistens wird Xiang Sheng von zwei Darstel-
lern vorgefuhrt. Die vier Grundféhigkeiten des Darstellers sind “Geschichte Er-
zahlen”, “Nachahmen”, “Witze produzieren” und “Singen”. Seit 90er Jahren letz-
tes Jahrhunderts wird Xiang Sheng immer mehr von einer anderen komischen
Kunst “Xiao Pin” vom Markt verdréngt.

Ein kurzes komisches Theaterstick. Seit 80er Jahren letztes Jahrhunderts entwi-
ckelt sich “Xiao Pin” immer mehr zu einer sehr beliebten Kleinkunst in China.
Diese Kunstform hat viele Elemente von “Xiang Sheng” und vom (regionalen)

Theater aufgenommen.

30
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In den folgenden Kapiteln werden die beiden Hypothesen empirisch un-
tersucht.
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5 Hypothese 1: Um die Attraktivitat der Mar-
ken zu erh6hen, passt sich die Werbung
auslandischer Marken an die chinesische
Kultur an.

A: Theoretische Grundlagen

5.1 Barrieren der interkulturellen (Werbe)-
Kommunikation

5.1.1 Sprache

.[-..] language differences are the strongest barrier to effective commu-
nication (Usunier *2000: 462).

Sprache ist ein vieldeutiger und nicht immer klar definierter Begriff. Bei
den Konstruktivisten wird Sprache als ,Resultat der Verhaltenskoordina-
tion von Individuen® (Schmidt 2000b: 27) konzipiert. ,Sprache reguliert
das Verhalten, indem sie [...] gesellschaftlich relevante Unterscheidun-
gen benennt, intersubjektiv vermittelt und damit sozial zu prozessieren
erlaubt® (Schmidt 2000b: 27). Analog zu Kapitel 2.2.2 (Struktuelle Kopp-
lung) und 2.2.3 (Kommunikation) bezieht sich die Sprache auch auf
Kommunikation und kollektives Wissen, denn Kopplungsprozesse lau-
fen nur Uber die Materialitdt der Kommunikationsmittel, hier Ausdriicke,
nicht Uber Sinn oder Bedeutung. Sinn entsteht nur innerhalb von Sys-
temen. Das kollektive Wissen, das in der sprachlichen Sozialisation im
kognitiven System aufgebaut wird, bildet die einzige Grundlage viabler
Kommunikation (Vgl. Schmidt 2000b: 28). Daher wird Spracherwerb als
.Erwerb eines Instrumentariums zur Kopplung von Kognition und Kom-
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munikation mit Hilfe artikulierter Zeichenkomplexe“ (Schmidt 2000b: 29)
angesehen. Wenn man als Kind Sprache lernt, erwirbt man auch Le-
benszusammenhange und lernt die Wirklichkeitsmodelle und Kulturpro-
gramme seiner Gesellschaft kennen. Auf der Basis dieses Kollektivwis-
sens kénnen die gegenseitigen Erwartungen von Sprecher und Hoérer
getroffen werden, das bedeutet ,Verstehen®. Verstehen wird als ,ein
Prozel} sozialer Bewertung und Kontrolle der Anschluf3fahigkeit von
Kommunikationen® (Schmidt 2000b: 30) bezeichnet.

So liegt der Grund, warum Sprache das gréfte Problem bei der interkul-
turellen (Werbe-)Kommunikation ist, auf der Hand. Bei einer interkultu-
rellen Kommunikationssituation sind die Zeichenkomplexe (Materialitat
der Kommunikationsmittel) unterschiedlich. Das kognitive System kann
mit fremden Ausdriicken oder Zeichen keine Bedeutungen produzieren,
weil es nichts Vergleichbares innerhalb des Systems gibt. Die sprachli-
che Ubersetzung bietet eine Méglichkeit, dieses Problem zu verringern,
aber nicht zu beseitigen. Das Problem der Ubersetzung liegt zuerst im
Mangel von ,vocabulary equivalence” und ,experiential equivalen-
ce“ (Jandt 1995: 110, 112). Das typische Beispiel fur das Fehlen von
Vokabular-Aquivalenz ist die Beschreibung von Schnee, wie Jandt er-
klart:

»1he Arctic peoples have many different words to refer to snow. Were
you to translate on a word-for-word basis, you would translate all those
different words into the one English word ,snow‘. Much of the meaning of
their more specific and more descriptive words — for example, qualities of
slushiness or hardness or newness — would be lost. (Jandt 1995: 110)

Es ist auch schwierig, geeignete Worter fur die Gegensténde, Erlebnis-
se, oder Erfahrung in einer anderen Kultur zu finden, wenn solche Ge-
genstande oder Erlebnisse gar nicht in dieser Kultur existieren. Dann
handelt es sich dabei um das Problem der Erfahrungsaquivalenz (Vgl.
Jandt 1995: 112). Auf der semantischen Ebene taucht ein weiteres
Problem auf: Das gleiche Wort, die scheinbare Aquivalenz fiihrt nicht
zwangslaufig zum gleichen Produktionsergebnis des kognitiven Sys-
tems (Vgl. Jandt 1995: 112). Wie schon mehrmals erwahnt wurde, gibt
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es in verschiedenen Gesellschaften unterschiedliche Wirklichkeitsmo-
delle und Kulturprogramme. Bei der sprachlichen Sozialisation erwirbt
man auch unterschiedliches Kollektivwissen, das die Grundlage fur
Kommunikation und Verstandigung bildet. Mit unterschiedlichem Kollek-
tivwissen kénnte man das gleiche Wort unterschiedlich verstehen. Ge-
nauer gesagt produziert das kognitive System unterschiedliche Bedeu-
tungen. Zum Beispiel verstehen die Chinesen das Wort Kulturrevolution
anders als die Européder. So kann man sagen, dass Menschen, die ver-
schiedene Sprachen sprechen, in verschiedenen ,Welten® leben. Dies
bedeutet, dass ihre Sprachen nicht nur ihre Wahrnehmungen, sondern
auch ihre Denkmodi beeinflussen (Vgl. Bernstein *1976: 236).

Praktisch wurde Sprache in der auslandischen Werbung in China auf
drei verschiedene Arten eingesetzt. Die erste war Erhaltung des Textes
in der Originalsprache. Allerdings kann dies zum Nichtverstehen, zum
Missverstandnis oder sogar zu Problemen mit rechtlichen Folgen fuhren.
Ende der 70er Jahre des 20. Jahrhunderts wurde die Werbung fur RA-
DO, die erste auslandische Werbung in der Volksrepublik China, im
Fernsehen in Shanghai gesendet. Da dieser Spot in englischer Sprache
gesendet wurde, wurde er damals von den chinesischen Rezipienten
nicht verstanden. Die Ausstrahlung dieser Werbung wurde stark Kkriti-
siert und sogar als Verrat der Staatssouveranitat angesehen und hatte
Konsequenzen fir die verantwortlichen Personen (Vgl. Lu/He 2000: 31).

Die zweite Mdglichkeit ist die Ubersetzung des Textes in die eigene
Sprache. Trotz der beschriebenen Probleme bei Ubersetzungen gibt es
erfolgreiche Beispiele in der Werbegeschichte Chinas. Kekou Kele (7] 1
H] %K), die chinesische Ubersetzung fiir Coca Cola, hat nicht nur einen
sehr ahnlichen Klang wie der eigentliche Name, sondern auch eine sehr
angemessene Bedeutung: Es ,schmeckt gut” und ,bringt Freude®. Ein
anderes Beispiel ist Benchi (F5t), die chinesische Ubersetzung fiir das
deutsche Auto Mercedes Benz, bedeutet ,galoppieren®. Diese gelunge-
ne Ubersetzung hat auch dabei geholfen, Mercedes Benz in China all-
seits bekannt zu machen. Der Erfolg beider Beispiele liegt darin, dass
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man einerseits dhnliche chinesische Laute fir die fremden Ausdriicke
gefunden hat und andererseits die dafir gewahlten Zeichen sehr bild-
hafte Eindriicke fir das jeweilige Produkt bei den Chinesen hervorgeru-
fen haben. Denn durch die Ubersetzung findet die Sinnproduktion nun
auf der Plattform des chinesischen Kollektivwissens statt.

Drittens ,lokalisiert” man die Sprache, das heif3t, man benutzt einheimi-
sche Ausdriicke und Redewendungen. Ein bekanntes Beispiel dafir ist
die Werbung der japanischen Firma TOYOTA. Im Volksmund wird in
China oft gesagt, ,Kommst du an den Berg, findest du auch einen Weg
darUber”, um der Angst vor Schwierigkeiten zu begegnen. Sinngemaf
heil3t dieses Sprichwort in der deutschen Sprache: ,Kommt Zeit, kommt
Rat". Anfang der 80er Jahre des 20. Jahrhunderts wurde ein Werbeslo-
gan von TOYOTA fur den chinesischen Markt eingefuhrt: ,Kommst du
an den Berg, findest du auch einen Weg dartber; wo es einen Weg gibt,
gibt es immer einen TOYOTA-Wagen®“ (Vgl. He 2000: 256). Dieser
Werbetext war fiur die chinesische Bevélkerung aufgrund des Sprich-
wortes leicht eingéngig und fand, wie auch die Marke ,TOYOTA®, eine
rasche Akzeptanz und weite Verbreitung in China.

5.1.2 Wahrnehmung

Der konstruktivistischen Wahrnehmungstheorie liegt die neurobiologi-
sche Forschung, vor allem die Hirnforschung zugrunde. Die Hirnfor-
schung besagt, dass ,Wahrnehmung sich nicht in den Sinnesorganen
vollzieht, sondern in spezifischen sensorischen Hirnregionen“ (Schmidt
1987: 14). Die Wahrnehmungsinhalte werden vom Gehirn selbst konsti-
tuiert. ,Wahrnehmung ist demnach Bedeutungszuweisung zu an sich
bedeutungsfreien neuronalen Prozessen, ist Konstruktion und Interpre-
tation® (Roth 1986: 170).

Eine zusammengefasste Erlduterung des biologischen Prozesses ist fur
das Verstehen dieser Theorie behilflich. Das Wahrnehmungsproblem
wird vom Standpunkt des Gehirns anstatt von dem der Sinnesorgane
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gesehen. Zuerst werden die Sinnesorgane von spezifischen Umweltrei-
zen aktiviert, z.B. reagieren Photorezeptoren nur auf Licht eines ganz
bestimmten Wellenlangenbereichs. Diese physikalischen und chemi-
schen Reize werden dann in Nervenimpulse umgewandelt und an das
Gehirn weitergeleitet. Das heil3t, die Sinnesorgane Ubersetzen diese
Vielfalt der Welt fir das Gehirn in die Nervenimpulse, die sogenannte
Einheitssprache der bioelektrischen Ereignisse. Das Gehirn kann nur
diese Nervenimpulse, die sensorisch unspezifische Signale sind, ver-
stehen. Die eintreffenden Signale werden vom Gehirn nach dem Ort ih-
rer Verarbeitung bewertet (Vgl. Roth 1987b: 232-235).

,Dies geschieht durch Vergleich der ankommenden Aktivitdten eines Sin-
nessystems untereinander und mit Aktivitdten von anderen Sinnessyste-
men sowie mit den Inhalten des Gedachtnisses, in dem die Bewertungen
frherer Sinneserfahrungen und der daraus resultierenden Verhaltens-
weisen enthalten sind [...]. Auf der Grundlage dieses Vergleichs wird das
Gedachtnis stédndig »umgeschrieben, [...]. Wahrnehmung ist somit eine
standige Neubewertung der sensorischen Reize durch das Gehirn auf-
grund der Folgen dieser Wahrnehmung fur den Organismus® (Roth 1992:
318).

Aus den unspezifischen Signalen der Sinnesorgane gegeniber den
spezifischen Umweltereignissen folgt die Tatsache, dass ,alle Eigen-
schaftsunterschiede der Wahrnehmungsinhalte [...] nicht direkt mit den
Eigenschaften der Umweltereignisse verbunden sind; sie sind also prin-
zipiell konstruierte Eigenschaften® (Roth 1992: 290). Anders gesagt ist
das Gehirn nicht in der Lage, die reale Umwelt abzubilden und es kann
nur konstruieren, da es keinen direkten Zugang zur Umwelt hat und
kognitiv und semantisch abgeschlossen ist (Vgl. Schmidt 1987: 15); da-
zu siehe auch Kapitel 2.1.4 und 2.2.1. Die Modalitat und Qualitat des
erlebten Reizes hangen nicht von der ,objektiven Natur® ab, die auf ein
Sinnesorgan einwirkt, sondern von der Art der internen Verarbeitungs-
mechanismen (Vgl. Roth 1986: 168). Derselbe elektrische Reiz kann in
verschiedenen rdaumlichen und funktionalen Bereichen des Gehirns ver-
schiedene Empfindungen auslésen: ,Stimulation der Grofl3hirnrinde mit
einem identischen elektrischen Reiz I6st im visuellen Cortex visuelle, im
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auditorischen Cortex auditorische [...] Halluzinationen aus® (Roth 1986:
168-169). Daher ist die bekannte Aussage von Roth zu verstehen: ,So
sehen wir nicht mit dem Auge, sondern mit oder besser in den visuellen
Zentren des Gehirns® (Roth 1986: 169).

Die internen Beurteilungskriterien des Gehirns resultieren aus Kommu-
nikationen und nicht aus der Realitdt. Das Gehirn muss die Bewer-
tungskriterien aufgrund friiherer interner Bewertungen der Eigenaktivitat
und des Erfolgs oder Misserfolgs eigenen Handelns selbst lernen und
entwickeln (Vgl. Schmidt 1992: 29-30; 46).

Als Individuum lebt man in den kognitiven Wirklichkeiten, die in einem
fortlaufenden Prozess von Interaktionen und Kommunikationen ent-
standen sind. Die Wurzel der Wahrnehmungsproblematik, das heift,
Wahrnehmung als eine Barriere der interkulturellen Kommunikation,
kann auf differenzierte Kulturprogramme (Vgl. dazu Kapitel 2.1.2 und
2.1.3) und unterschiedliches Kollektivwissen zurickgefihrt werden.

Wahrnehmen ist also nicht nur biologisch, sondern auch sozial und kul-
turell bedingt. Menschen mit verschiedenen Kulturen nehmen die Um-
welt auf eigene Weise, also unterschiedlich, wahr (Vgl. Maletzke 1996:
48). Das bedeutet, dass das gleiche Bild, die gleiche Farbe oder der
gleiche Ausdruck von Menschen mit verschiedenen kulturellen Hinter-
grinden unterschiedlich bewertet oder interpretiert werden kann. Die
Wahrnehmung und Interpretation von Farben ist z.B. in hohem Malle
kulturell bestimmt: Das Farbenspektrum, also wie viele Farben man
kennt und benennt, und die Farbensymbolik variieren von Kultur zu Kul-
tur (Vgl. Maletzke 1996: 50). Die Farbe ,Weil}* ist in westlichen Kulturen
mehr als das Symbol fir Reinheit und Unschuld. Aus der Bibel wird zi-
tiert: ,Und Gott sprach: Es werde Licht!“ Da Weil} die Summe des Lich-
tes ist, endet mit dieser Farbe die Finsternis und das Chaos (Vqgl.
’Braem 1987: 159-160). Daher tragt die Braut bei der Hochzeit ein wei-
Res Kleid. Es gibt weille Engel und auch der Papst kleidet sich in dieser
Farbe (Vgl. Frieling 1981: 116). Im Gegensatz dazu ist die Farbe Weil}
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eine Trauerfarbe im traditionellen China. Gelb stand und steht in westli-
cher Zivilisation haufig fur Neid, Missgunst (Vgl. Maletzke 1996: 51), Ei-
fersucht, Geiz und Verlogenheit (Vgl. Mayer 2000: 51) wahrend Gelb in
China die Farbe des Kaisers war.

In der Werbung gibt es Beispiele, die an der Nicht-Berlcksichtigung
dieser unterschiedlichen Wahrnehnmung und an falschen Interpretatio-
nen scheiterten. ,White Elephant®, eine chinesische Marke fur Batterien,
entspricht der chinesischen Vorstellung von Reinheit, Besonderheit und
Kostbarkeit. Da ,white elephant” auf Englisch ,troublesome possession,
useless to its owner” bedeutet, kann diese Marke im englischsprachigen
Raum als ,lastiger Besitz* empfunden werden (Vgl. An/LG 1997: 8).
Auch der Einsatz von Bildern kénnte Probleme bringen. Anfang 1993
versuchte eine japanische Firma ihre Kassettenrecorder in Thailand ab-
zusetzen. In ihrem Spot tanzte der Schakjamuni®' nach Musik, was fiir
die Buddhisten in Thailand zutiefst beleidigend ist. Die Thailédndische
Behdérde musste auf diplomatischem Wege einen Protest gegen diese
Firma erheben (Vgl. An/LU 1997: 7f.). Deshalb geht es bei Bildern nicht
darum, ob die Bilder von den Rezipienten ,verstanden® werden, sondern
entscheidend ist, wie sie ,verstanden“ werden, d.h. ob die Rezipienten
die gleiche Bedeutung aus den Bildern produziert haben wie die Wer-
benden. So ist der Marlboromann ein Symbol des Reichtums fiir Afrika-
ner und das Symbol der Freiheit fir DDR-Birger (Vgl. Usunier 32000:
472).

Um mit diesem Problem umzugehen und eine falsche Interpretation zu
vermeiden, versucht man die Werbung an die einheimischen Gegeben-
heiten anzupassen. 1997 hat Coca Cola einen Fernsehspot mit dem Ti-
tel Windrad zum Friihlingsfest®” in China geschaltet. Die Feier des Friih-
lingsfestes von chinesischen Bauern in Nordostchina wird als Leitmotiv
in dieser Werbung dargestellt: Rote Papierwindrader und Coca Cola

31 Schakjamuni: Grinder des Buddhismus.
32 Das Frihlingsfest ist das Neujahr nach dem Mondkalender und das wichtigste
Fest in China.
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Flaschen stecken im Schnee; Dorfkinder lachen in chinesischen Baum-
wolljacken; Windrader drehen sich und Schneeflocken fliegen zu einer
traditionellen Melodie. Das alles symbolisiert ein fréhliches, gluckliches
Neujahr mit guter Ernte (Vgl. He 1998:12 f.). So eine Szene ist ein Teill
des chinesischen Lebens, ein Teil der chinesischen Kultur und wird von
den Chinesen nicht nur vom Verstand her, sondern auch emotional
wahrgenommen. Somit ist eine falsche Interpretation kaum maglich.

5.1.3 Stereotyp- Schemata

1922 gab Lippmann in seinem Buch ,Public Opinion“ dem Einleitungs-
kapitel den Titel ,The world outside and the pictures in our head” (Lipp-
mann 1949: 3). Der Begriff Stereotyp, der urspringlich aus dem Buch-
druck stammte, wurde seither als die ,Bilder in unserem Kopf‘ auch
kognitiv und sozialwissenschaftlich verwendet (Vgl. Lilli 1982: 3):

»1he systems of stereotypes may be the core of our personal tradition,
the defenses of our position in society. They are an ordered, more or less
consistent picture of the world, to which our habits, our tastes, our capaci-
ties, our comforts and our hopes have adjusted themselves. They may
not be a complete picture of the world, but they are a picture of a possible
world to which we are adapted. In that world people and things have their
well-known places, and do certain expected things. [...] A pattern of
stereotypes is not neutral. It is not merely a way of substituting order for
the great blooming, buzzing confusion of reality. It is not merely a short
cut. It is all these things and something more. It is the guarantee of our
self-respect; it is the projection upon the world of our own sense of our
own value, our own position and our own rights. The stereotypes are,
therefore, highly charged with the feelings that are attached to them.
They are the fortress for our tradition, and behind its defenses we can
continue to feel ourselves safe in the position we occupy“ (Lippmann
1949: 95-96).

Zwei zentrale Funktionen von Stereotypen kénnen aus der Erlduterung
von Lippmann zusammengefasst werden: Orientierungsfunktion und
sozialintegrative Funktion. Als Orientierungs- und Entscheidungshilfe
liefern Stereotype Muster zur Bewaltigung komplexer Erscheinungen.
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Die ,Bilder in unserem Kopf* erleichtern oder beschleunigen Wahrneh-
mungs- und Verarbeitungsprozesse durch Reduktion und Vereinfa-
chung. Durch Stereotypisierung wird soziale Realitdt handhabbar und
durch Selektion und Konstruktion zu einer konstruierten Welt (Vgl. Wer-
necken 2000: 113). Stereotype erleichtern nicht nur die Umweltorientie-
rung, sondern auch das Leben in der Gruppe (Vgl. Lilli 1982: 8). Unter
adaptativer und sozialintegrativer Funktion versteht man eine Selbst-
und Fremddefinition und eine allgemeine Gruppenerhaltungsprozedur
(Vgl. Tischau 16 1998: 16). Psychologisch betrachtet wirkt diese Funk-
tion von Stereotypen als Kompensation von Ich-Schwéche; und daraus
resultiert eine starke Bindung an die Wir-Gruppe (Vgl. Wenzel 1978: 44).
Diese Abwehrfunktion ist eine ,spezifische Verlangerung und Ergéan-
zung der sozialintegrativen Funktion® (Schaff 1980: 97). Neben diesen
positiven Funktionen gibt es auch negative Gesichtspunkte. Zum Bei-
spiel machen es Stereotype nach Lippmann dem Menschen schwer,
aus sich selbst herauszublicken. Es besteht das Risiko, dass der Ein-
zelne seine Umwelt auf Schablonenhaftigkeit reduziert (Vgl. Metin 1989:
37).

Aus den obigen Erlauterungen kann ein Stereotyp als ,hypothetische
Konstruktion im Sinne eines kognitiven Schemas® (Manz 21974: 28) ver-
standen werden.*®

.iIm kognitiven Bereich unterscheidet man zwischen angeborenen und
erworbenen Schemata. [...] Beide Arten von Schemata dienen dem
Zweck, Komplexitat zu vermindern, indem beim Wahrnehmen, Vorstellen
und Denken eine Flle von Einzelheiten sofort unter ein einfaches Muster
gebracht wird“ (Schmidt/Zurstiege 2000: 157).

Die erworbenen Schemata, zuséatzlich zu den angeborenen (lberle-
benssichernden) Schemata, sind im Laufe der kindlichen (sprachlichen)
Sozialisation entstanden. Durch Interaktion von Handlung und Kommu-

% Die Forschung tiber das Stereotyp ist sehr umfangreich. Zum Zweck dieser Arbeit
wird daher nur versucht, die Problematik des Stereotyps unter konstruktivistischer
Perspektive zu betrachten.
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nikation mit anderen Menschen erwerben die Kinder intersubjektiv ver-
gleichbare und verlassliche Instrumente der Orientierung kognitiver
Operationen (Vgl. Schmidt 1994a: 169-171). Schemata beeinflussen
auch die Wahrnehmung, denn ,sie beeinflussen zu Beginn unsere Ur-
teilsbildung bzw. Interpretation hereinkommender Sinnesdaten® (Fischer
1992: 85). Die Schemata, das kollektive Wissen sowie die Erwartungs-
Erwartung (Vgl. Kapitel 2.2.3) ermdglichen ,Intersubjektivitat des sozia-
len Handelns der einzelnen Aktanten® (Schmidt/Zurstiege 2000: 157).
So heit es: ,Ohne Schemata kein Denken, Reden und Han-
deln® (Schmidt/Zurstiege 2000: 157). Schemata wirken andererseits
aber als...

»-..einschrdnkende Bedingungen fir jede weitere Bewuldtseinstatigkeit:
Sie machen Wahrnehmen und Erkennen zu Prozessen der Konstruktion
einer menschlichen Erfahrungswirklichkeit, die auf kognitionsabhangigen
Unterscheidungen beruht® (Schmidt 1994a: 170).

So wurzelt das Problem des Stereotyps wieder in unterschiedlichen Kul-
turprogrammen und Wirklichkeitskonstruktionen (Vgl. Kapitel 2.1.2;
2.1.3; 2.1.4). Stereotype als kognitive Schemata steuern Wahrnehmung
und Verhalten (Vgl. Manz 1974: 30).

.For the most part we do not first see, and then define, we define first and
then see. In the great blooming, buzzing confusion of the outer world we
pick out what our culture has already defined for us, and we tend to per-
ceive that which we have picked out in the form stereotyped for us by our
culture® (Lippmann 1949: 81).

In der interkulturellen Werbegestaltung sollten einem die zwei Hauptty-
pen des Stereotyps bewusst sein:

Heterostereotypen: Stereotypen Uber andere (z.B. Deutsche sagen, die
Japaner sind indirekt.)

Autostereotypen: Stereotypen Uber sich selbst (z.B. Japaner sagen,
die Japaner sind héflich.) (Vgl. Wernecken 2000:
116):
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Die Vorstellung tGber Schénheit, zum Beispiel, variiert von Kultur zu Kul-
tur. In westlicher Werbung haben die meisten asiatisch aussehenden
Darstellerinnen kleine Schlitzaugen und hohe Wangenknochen, was
den europdischen Vorstellungen Uber typisch asiatische Schénheit ent-
spricht. So ein Gesicht wird aber in Asien, z.B. in China nicht als schén
empfunden. Nach traditioneller chinesischer Vorstellung haben schéne
Frauen Augenbrauen wie Weidenblatter, mandelférmige Augen (runde
Augen) und einen kleinen Mund wie eine Kirsche. Bei den Geschlech-
terrollen, Ménnerbild oder Frauenbild, taucht das Problem des Stereo-
typs auch auf. Eine komparative Studie (Australien, Mexiko und die
USA) zeigt, dass die Frauen in der Werbung weder in den USA noch in
Mexiko berufstatig dargestellt werden. Die Frauen in den USA Uber-
nehmen in der Werbung meistens die Hausfrauenrolle, obwohl die
Chancengleichheit der Geschlechter dort am ehesten gegeben zu sein
scheint und Frauen sich mit der Emanzipation dort tief verbunden flihlen
(Vgl. Usunier 32000: 466). ,These results show that our basic intuitions
as to which country gives the most ,modern‘ image of women are not
necessarily backed up by facts® (Usunier 32000: 466).

Um solche Probleme und Missverstandnisse zu vermeiden, missen die
Werbemacher die unterschiedlichen Vorstellungen verschiedener Kultu-
ren beriicksichtigen. So setzt man dann die lokale Schénheit fur die
Werberolle ein. Wenn die Zielgruppe der Werbung nicht klar definierbar
ist oder der Zielmarkt zu grof ist, wird kein Darsteller eingesetzt, weil es
schwierig ist, einen geeigneten Darsteller zu finden (Vgl. Usunier *2000:
467-468). Das wird in dieser Arbeit ,Non-Darsteller® Strategie genannt.
Diese Strategie wird bei vielen Autoanzeigen verwendet. ,This avoided
the choice of a specific character, whose age, sex or apperance would
influence the product’s positioning undesirably“(Usunier 32000: 468).
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B: Empirische Untersuchung: Wie passt sich die
auslandische Werbung an die chinesische Kul-
tur an? — Eine qualitative Inhaltsanalyse

5.2 Das Konzept

Das Ziel dieser empirischen Untersuchung liegt darin, die Barrieren im
Bereich der Kognition und Kommunikation in der interkulturellen (Wer-
be)- Kommunikation an konkreten Beispielen zu verdeutlichen und zu
zeigen, wie die auslandischen Anzeigen solche Probleme bewaltigen
und wie sich die auslandische Werbung an die chinesische Kultur an-
passt, um die Attraktivitat der Marken zu erhéhen.

Um dieses Ziel zu erreichen, wird an ausgewahlten Anzeigen® eine
qualitative Inhaltsanalyse, angelehnt an Mayring®®, durchgefiihrt. An-
hand der gebildeten Kategorien werden die Anzeigen analysiert und die
Sub-Hypothesen geprift. Sonderfalle und Ergédnzungen werden in der
zusatzlichen Anmerkung (Kapitel 5.6) zusammengefasst.

5.3 Die Materialien

Untersucht werden Anzeigen fir ausléndische Produkte oder Unter-
nehmen in der Tageszeitung ,BEIJING YOUTH DAILY® im Zeitraum
vom Oktober 2001 bis zum Marz 2002. Die ,BEIJING YOUTH DAI-
LY* wird seit 1949 herausgegeben. Sie ist eine Uberregionale Tageszei-
tung und hat allein in Beijing eine Auflagenhéhe von 660 000 Exempla-
ren. Im Jahr 2001 hatte ,BEIJING YOUTH DAILY® das zweitgrofite

% Sich wiederholende Anzeigen werden nicht beriicksichtigt.
% Mayring, Philipp (°1997): Qualitative Inhaltsanalyse. Grundlagen und Techniken.
Weinheim: Deutscher Studien-Verlag.
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Werbevolumen unter den Zeitungen landesweit in China (Vgl. BJYD®,
04.12.2001, S. 5).

Januar 2001 Oktober 2001

Werbevolumen | Werbevolumen
(10 000 Yuan) |(10 000 Yuan)

Rang |Medien (Zeitung)

1 Guangzhou Tageszeitung |118 753.55 120 900.9348
2 BEIJING YOUTH DAILY 81 945.01 78 398.6446
3 Neue Volksabendzeitung 78 994.14 67 943.1916
4 Beijing Abendzeitung 69 109.79 62 868.1154

Abbildung 41: Werbevolumen von vier chinesischen Zeitungen im Jahr 2001
Quelle: BJYD, 04.12.2001, S. 5.

Die Zeitung hat eine recht junge Leserschaft mit relativ hohem Bildungs-
und Einkommensniveau, die ideale Zielgruppe flr auslandische Unter-
nehmen. Das fuhrt dazu, dass diese Zeitung tber einen hohen Anteil an
Anzeigen verflugt, in denen flr auslandische Produkte geworben wird.
Aus diesen Grinden wird ,BEIJING YOUTH DAILY® als Untersu-
chungsmaterial gewabhit.

5.4 Die Sub-Hypothesen

Es wird angenommen, dass die Anzeigen fir auslandische Produkte
oder das Unternehmensimage an die chinesische Kultur angepasst
werden, um die Attraktivitdt der Marken zu erhéhen.

Sub-H1: Die auslandische Werbung wird den Erfordernissen der chine-
sischen Sprache angepasst.
1-1) Einsatz der chinesischen Sprache
1-2)  Anwendung chinesischer Redewendungen und Sprichwdrter

% BJYD: Abkiirzung von ,BEIJING YOUTH DAILY".
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1-3)
1-4)

1-5)

Sub-H2: Die auslandische Werbung wird im Bereich der Wahrnehmung
und Interpretation an die chinesische Kultur angepasst. Dies

Anwendung chinesischer Stilistik
Anwendung von Wortspielen mit gleichklingenden Woértern
Xieyin (%)%

Anwendung chinesischer Modeausdriicke

geschieht durch Anwendung bzw. Einsatz

2-1)
2-2)
2-3)
2-4)
2-5)
2-6)
2-7)
2-8)
2-9)
2-10)
2-11)
2-12)
2-13)

Sub-H3: Es wird versucht, die Missverstdndnisse zu vermeiden, die sich

chinesischer Geschichte
chinesischer Philosophie
chinesischer Sitten und Gebrauche
chinesischer Feste und Feiertage
chinesischer Kalligraphie

typisch (traditionell) chinesischer Gebrauchsgegenstande
traditionell chinesischer Kleidung
traditionell chinesischer Farben
chinesischer Naturlandschaft
chinesischer Bauwerke
chinesischer Gliickszahlen
chinesischer Symbole
gegenwartiger Ereignisse in China

aus der Verwendung von Stereotypen ergeben kénnen.

3-1)
3-2)

Einsatz chinesischer Darsteller
Einsatz der Non-Darsteller-Strategie

" Xieyin: In der chinesischen Sprache wird jede Silbe in einem bestimmten Ton
gesprochen. Es gibt insgesamt vier verschiedene Téne. Da sich je nach Ton die
Bedeutung einer Silbe andert, kann ein falscher Ton ungewollte Konsequenzen
haben. Zum Beispiel bedeutet ,mai“ mit dem dritten Ton “kaufen 3£“, aber mit
dem vierten Ton ,verkaufen 3&“. Eine andere Eigenschaft der chinesischen Spra-
che ist, dass es fur die gleiche Aussprache, selbst mit dem gleichen Ton,
manchmal mehrere verschiedene Woérter mit unterschiedlichen Bedeutungen gibt.
Zum Beispiel gibt es fur die Aussprache ,fei“ mit dem vierten Ton folgende Wérter:
#% (Gebuhr), B (abschaffen), ¥ (sieden), R (bellen), fili (Lunge), % (Pavian).
Durch Austausch der gleichklingenden Wérter entsteht eine neue Bedeutung fur

die betroffene Wortgruppe.
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Sub-H4: Die chinesische Politik wird beachtet.
4-1) Die Inhalte sprechen nicht gegen die Regierung oder die
sozialistische Ideologie.
4-2) Es gibt keinen politischen Witz.

Es wird vorausgesetzt, dass auslédndische Unternehmen chinesische
Gesetze beachten, wenn sie in China werben. Deshalb werden keine
Hypothesen im rechtlichen Bereich gestellt.

5.5 Die Durchfiihrung

Insgesamt werden 140 Anzeigen bewertet, die im Zeitraum vom Okto-
ber 2001 bis zum Méarz 2002 erschienen sind. Sie beziehen sich auf fol-
gende Unternehmen und Marken: MOTOROLA, NOKIA, ERICSSON,
SAMSUNG, LG (Korea), National Panasonic, HEWLETT PACKARD
(hp), EPSON, SIEMENS, BASF, Bayer, AIR FRANCE, SONY, SANYO,
Canon, TOSHIBA, HITACHI, TOYOTA, PHILIPS, ICI, NIPPON PAINT,
Electrolux, OMEGA, RADO, LONGINES, SEIKO, FUJIFILM, DELL, IBM,
Microsoft, Jeep Grand Cherokee Limited (DaimlerChrysler), VW, Audi,
BMW, VOLVO, CITROEN, BUICK, NISSAN (BLUEBIRD), Ford, HON-
DA, Agilent Technologies, KFC (Kentucky Fried Chicken), RedBull,
SHISEIDO (AUPRES), reebok, FedEx Express.

Die Durchfuhrung vollzieht sich in vier Schritten:

1. Zuerst werden die Hypothesen Uberprift.

2. Die bestatigten Hypothesen werden dann genauer analysiert und
das Ergebnis wird im Kapitel 5.8 zusammengefasst.

3. Die von den Hypothesen abweichenden Falle (die ,Ausnahmen®)
und die vorher bei der Hypothesenbildung unbertcksichtigten
Faktoren (die ,neuen Entdeckungen®) werden im Kapitel 5.9 zu-
sammengefasst.

4. Erganzende Beispiele aus anderen Materialien werden ebenfalls
im Kapitel 5.9 vorgestellt.
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5.6 Die Ergebnisse

Aus der Bewertung und Analyse der Untersuchungsmaterialien ergeben
sich folgende Ergebnisse:

Zu Sub-Hypothese 1: Anpassung der ausléndischen Werbung an die
chinesische Sprache

1-1) Einsatz der chinesischen Sprache

Alle Werbetexte in dieser Untersuchung sind in der chinesischen Spra-
che verfasst, auRer den Unternehmensbezeichnungen und Warenzei-
chen. Die originalen Texte werden entweder in die chinesische Sprache
Ubersetzt, z.B. der Werbespruch von MOTOROLA ,intelligence everyw-
here“ lautet auf chinesisch ,Zhihui Yanyi Wuchu Buzai (8 &% it
ATE); oder es sind neu verfasste chinesische Texte.

Der Grund dafir, dass keine Fremdsprache verwendet wird, liegt zum
einen daran, dass Werbetreibende versuchen, das Nichtverstehen und
das Missverstehen zu vermeiden; zum anderen, dass sie sich an ge-
setzliche Bestimmungen halten. Nach den Vorldufigen Bestimmungen
zur Verwaltung von Sprache und Schrift in der Werbung vom 15.01.
1998 ,sollen chinesische Hochsprache und genormte chinesische
Schrift in der Werbung verwendet werden® (Han 2001: 55). Aufgrund
derselben Bestimmungen darf Werbung in den chinesischen Massen-
medien nicht allein aus fremden Sprachen oder Schriften bestehen;
ausgenommen sind allgemein geltende Bezeichnungen von Waren oder
Dienstleistungen, eingetragene Warenzeichen, international allgemein
geltende Kennzeichen und fachliche technische Normen (Vgl. Han 2001:
56).
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1-2) Anwendung chinesischer Redewendungen und Sprichwérter

Chengyu (i) ist eine feste Form von Wortgruppen, die meistens aus
vier Schriftzeichen bestehen und eine bestimmte Bedeutung, eine Lehre
oder eine Geschichte enthalten. Ein Beispiel: Yegong haolong (M/A#F
J%), heit wortlich Ubersetzt ,Herr Ye liebt Drachen®, was sinngemaf
lautet: ,wie die Liebe des Herrn Ye zu den Drachen®. Diese Redewen-
dung entstammt einer kleinen Geschichte: Ye behauptete, dass er Dra-
chen sehr mag. Aber er erschrak zu Tode, als ihn ein echter Drache be-
suchte. Daher bezeichnet die Redewendung Yegong haolong die vor-
gebliche Liebe zu etwas, was man in Wirklichkeit flrchtet. Als eine Re-
dewendungsart ist Chengyu ,die schénste Perle der Krone der chinesi-
schen Sprache® (Wei 1999: 83).

Chinesische Redewendungen als Werbespriche sind somit kurz und
knapp einerseits, inhaltsreich und traditionsbetont andererseits. BMW
verwendet das weit verbreitete Chengyu: Madao chenggong (5% %2h
unmittelbar nach der Ankunft schon Erfolg haben) (BJYD,12.12.2001, S.
21) als Slogan, der in China leicht zu verstehen und schwer zu verges-
sen ist. Es ist daher nicht verwunderlich, dass ein Chengyu in vielen
Anzeigen auftaucht:

- Suixin suoyu (B O Fr 8k )
(nach Lust und Laune handeln) - Microsoft (BJYD, 09.11.2001, S.
5): Man kann sich in der Welt von Windows™ frei bewegen und
nach Lust und Laune handeln.

- Tuoying erchu  ( Jid # 11 H )
(sein aulerordentliches Talent zeigen) - SANYO (BJYD,
25.01.2002, S. 14): Das SANYO Mobiltelefon SCP-600 zeigt mit
dem aullergewdhnlich flachen Design sein aul3erordentliches Ta-
lent.

- Yijian qingxin ~ ( — J& i 0 )
(Liebe auf den ersten Blick) - MOTOROLA (BJYD, 12.10.2001, S.
4): Im Modell T191 verliebt man sich auf den ersten Blick.
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- Zhuixing zhuyue (& & & B )
(nach Stern und Mond jagen) - SIEMENS (BJYD, 23.01.2002, S.
20): Mit seinen Spezialisten und standigen Innovationen hilft S/IE-
MENS bei der Erfullung vieler Trdume.

- Pingyijinren  (“E 5 iE N)
(freundlich und entgegenkommend) - DELL (BJYD, 23.01.2002, S.
13): Der Computer von DELL reagiert schnell und bleibt trotzdem
Jfreundlich® und ,entgegenkommend®, d.h. er ist verlasslich und
leicht bedienbar.

- Qingkong wanli (¥§ = J7 &)
(unendlicher wolkenloser Himmel) - AIR FRANCE (BJYD,
29.03.2002, S. 5): Im unendlichen, wolkenlosen Himmel schafft
AIR FRANCE eine bequeme Umgebung und macht durch gute
Flugverbindungen die weite Welt erreichbar.

- Jinxin jinli (RDOR )
(mit ganzem Herzen das Beste tun) - SANYO (BJYD, 18.01.2002,
S. 16): SANYO tut sein Bestes, um die Winsche der Kunden zu
erfillen.

Ein berihmtes Beispiel fur die Verwendung der chinesischen Sprich-
worter zeigt der Werbespruch von TOYOTA: ,Kommst du an den Berg,
findest du auch einen Weg dartber; wo es einen Weg gibt, gibt es im-
mer einen TOYOTA-Wagen®. Ein anderes Beispiel liefert die Getranke-
marke RedBull: ,\Wenn du mich fragst, wie tief ich dich liebe, zeigt der
Mond mein Herz" ist urspringlich ein Liedertext und beschreibt eine rei-
ne und tiefe Liebe. RedBull hat dieses Sprichwort umgeschrieben und
nun lautet der Werbeslogan: ,RedBull zeigt mein Herz* (BJYD,
20.12.2001, S. 19).

1-3) Anwendung chinesischer Stilistik

In den untersuchten Anzeigen werden chinesische stilistische Methoden
wie Duiou (X&), Paibi (HEEL), Yayun (##%)) verwendet.
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Duiou: Beide Spriiche eines Spruchpaars haben die gleiche Anzahl der
Silben und die gleiche Struktur. Zum Beispiel: Weicher Wind weht (Ad-
jektiv - Nomen - Verb), stfder Traum kommt (Adjektiv - Nomen - Verb).
Nach diesem Prinzip lautet der Werbespruch fir das Mobiltelefon
GP2000 (MOTOROLA):

~shencai (Figur) gingliangji (Leichtgewicht),
Gongneng (Funktion) zhongliangji (Schwergewicht).”

HNNTEHBH.

CLE

Abbildung 42: MOTOROLA — Mobilfon
Quelle: BJYD, 30.10.2001, S. 7

Das Bild in der Anzeige, ein Handy mit einem Boxerhandschuh an der
Antenne, verdeutlicht die Aussage: Das MOTOROLA Mobiltelefon ist
klein, jedoch gleichzeitig funktional stark und vielseitig.

Ein anderes Beispiel findet sich bei KFC:
,Leng (kalt), tianqi (das Wetter);
Nuan (warm), renjian (die Welt).”
(BJYD, 05.12.2001, S. 25)
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Bei kaltem Wetter scheint die Schnellnudelsuppe von KFC besonders
gut zu schmecken. Der Kontrast zwischen der Kélte des Wetters und
der Warme, die durch das Abbilden der Schnellnudelsuppe hergestellt
wird, macht den Kaufwunsch besonders dringlich.

Paibi: Mindestens drei Wérter, Wortgruppen oder Satze, die eine zu-
sammenhangende Bedeutung und eine gleiche oder &hnliche Struktur
haben, werden zusammengeflgt. Beispiel: Immer mehr, immer schnel-
ler und immer warmer. Durch die Wiederholung der ahnlichen Struktu-
ren werden der Tonfall und die Stimmung verstarkt. Ein Werbetext von
BMW wird nach dieser Methode gestaltet:

,Manche denken nur an deine fleiRige Arbeit.

Manche lieben deine unkonventionellen Ideen.

Manche bewundern deine Ehrlichkeit.

Bald werden sie das kdnigliche Auftreten sehen, das nur dir zu-
steht.“ (BJYD, 08.01.2002, S. 4)

Durch die stilistische Methode Paibi wird eine gewisse Spannung er-
zeugt. Mit der Beschreibung der herausragenden Eigenschaften des
Autoherstellers druckt die Anzeige Folgendes aus: Aus so einem
Schdépfer kann nur ein perfektes Produkt entstehen.

Yayun; Reimen. Die letzten Silben der Wortgruppen oder Satze haben
den gleichen Vokal.
Durch einen einfachen Satz mit Reimen wird der Vorteil von VW PAS-
SAT 1.8 T sofort deutlich:
,You ya li, geng you dong li “
(Es gibt Druck, es gibt noch mehr Antriebskraft.)
(BJYD, 28. 11.2001, S. 10)
Ein dhnliches Beispiel sieht man auch bei TOYOTA:
,Chao yue ping fan, jie yin dong li fei fan*
(Gewobhnlichkeit Gbertreffen, nur wegen der ungewdhnlichen
Antriebskraft.) (BJYD, 28.01.2002, S. 10)
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Die Imagewerbung von BASF mit einer gereimten Struktur offenbart den
Wunsch, mit chinesischen Partnern zusammenzuarbeiten:
,ong bu, tong jin bu, tong zou xian dai hua gong lu.”
(Gemeinsamer Schritt, gemeinsamer Fortschritt, gemeinsam
auf dem Weg zur Modernisierung.) (BJYD, 19.11,2001, S. 32)

1-4) Anwendung des Wortspiels mit gleichklingenden Wértern: Xieyin
(&)

Xieyin basiert auf einer besonderen Eigenschaft der chinesischen Spra-
che: Es gibt manchmal verschiedene Worter, die aber gleich ausge-
sprochen werden. Durch den Austausch der gleichklingenden Wérter
bekommt der alte Spruch oder die urspringliche Redewendung eine
neue Bedeutung. Diese Art des Wortspiels wird auch in der Werbung
angewendet. Zum Beispiel, die Redewendung Mo mo wu wen (BRER
[ der Offentlichkeit unbekannt bleiben) heilt wértlich tbersetzt auf
Deutsch ,still, nichts héren®. Der Werbespruch einer Raucherspirale zur
Vertreibung von Miicken tauscht ein anderes wen (¢ Micke) gegen
das urspriingliche wen ([& héren), so heilRt Mo mo wu wen (ERERTC 1Y)
nun ,still, keine Mucken® (Vgl. Wei 1999: 84). Der Vorteil dieser Metho-
de fur die Werbung liegt darin, dass die Werbesprtiche durch die schon
l&ngst bekannten Redewendungen eingangig sind.

Mit ,san®® wai you san* (=4#M§= neben drei noch drei) verspricht
NOKIA (BJYD, 04.12.2001, S. 22) den Kunden neben den drei traditio-
nellen Serviceleistungen, namlich kostenfreier Reparatur, kostenfreiem
Umtausch und kostenfreier Zurtickgabe, noch zusatzlich eine dreimona-
tige Garantie. Der Werbespruch ist die Abwandlung des Sprichwortes:

Shan®** wai youshan (W 4+ & 1),
Tian wai you tian (R 4 F R).

* San (= ): Drei.
% Shan (b ): Berg. Hier ist die Aussprache von san nicht ganz identisch mit der von shan.



5. Hypothese 1: Attraktivitdtserh6hung durch Anpassung an die chinesische Kultur 104

(Hinter den Bergen liegen noch hdhere Berge, hinter dem Horizont lie-
gen noch weitere Welten). Mit diesem Sprichwort erweckt NOKIA zu-
satzlich den Eindruck, dass das Produkt von NOKIA mehr anbieten
kann als Mobiltelefone anderer Firmen und dass das NOKIA - Handy
,<der héhere Berg hinter allen Bergen® (anderen Handys) ist.

Ein weiteres Beispiel liefert eine Anzeige flir Mobiltelefon von SIEMENS,
Hier wird statt

quan fu wu® zhuang (4 & & %)
(voll ausgerustet mit Waffen)

,quan fu wu*' zhuang* (4> FIl T %%)
(voll ausgerustet mit funf Zugaben)

(BJYD, 14.10.2001, S. 7) benutzt. Damit kiindigt SIEMENS die Méglich-
keit, die Mobiltelefone nun mit finf Zugaben zu erwerben.

1-5) Anwendung chinesischer Modeausdriicke

Wie es in der deutschen Sprache Modewérter gibt, zum Beispiel ,,cool,
gibt es auch in China Modeausdriicke. ,Ku bi le* (BT ) bedeutet so
viel wie ,supercool” und ist weit verbreitet unter den jungen Menschen
in China. Gerichtet an diese Zielgruppe wirbt Canon in einer Anzeige fur
seinen Drucker einfach mit ,Ku bi le” (BJYD, 27.03.2002, S. 3). Men-
schen, die sich fir modisch, modern, einer neuen Generation mit neu-
em Denken zugehorig halten, fuhlen sich angesprochen.

Zu Sub-Hypothese 2: Anpassung der ausldndischen Werbung an die
chinesische Kultur im Bereich der Wahrnehmung
und Interpretation

OwWu (R ): Waffe, Gewalt, bewaffnet.
' Wu (£): Funf.
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2-1) Anwendung chinesischer Geschichtskenntnisse

Eine Anzeige von MOTOROLA sieht sehr einfach gestaltet aus: In der
oberen Halfte ist ein Federfacher mit dem Schriftzeichen ,fLH3“ (Kong-
ming) und in der unteren Halfte ein Mobiltelefon mit ,J&BH“ (Congming)

ZU sehen.
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Abbildung 43: MOTOROLA — Kong Ming
Quelle: BJYD, 05.12.2001, S. 6

Die Geschichte des Fachers mit dem Namen Kongming ist jedem Chi-
nesen bekannt: Kongming (181-234 n. Chr.), auch Zhuge Liang genannt,
war Militdrberater fir den Farsten Liu Bei von Shu (221-263 n. Chr.).
Kongming war durch seine Weisheit und militarische Strategeme®* be-

2 Das Leere-Stadt-Strategem von den altchinesischen 36 Strategemen ist durch
Kongming beriihmt geworden. Einmal musste Kongming eine Stadt mit ca. 2500
Soldaten beschiitzen gegen den feindlichen General Sima yi mit 150 000 Solda-
ten. In dieser Krisensituation befahl Kongming den Soldaten, sich zu verstecken
und die vier Stadttore weit zu 6ffnen. Nur einige Soldaten, als einfache Leute ver-
kleidet, kehrten die Stral3e bei jedem Tor. Er selbst sal} auf der hohen Stadtmau-
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rihmt. Er gehért zu den Heldenfiguren jener Zeit, die in der literarischen
wie volkstimlichen Tradition lebendig geblieben sind (Vgl. Eberhard
21989: 55). Seine Geschichte wird in dem Roman Sanguo yanyi (Ge-
schichte der drei Reiche), einer der chinesischen Literaturklassiker, er-
zahlt. Mit ihm ist sein Federfacher auch ein Symbol der Weisheit ge-
worden. Das Wort Congming unter dem Handy, bedeutet intelligent und
klug. Durch den Vergleich mit dem Federfacher von Kongming ist die
Botschaft von MOTOROLA auf den ersten Blick klar: Das Mobiltelefon
von MOTOROLA ist ein kluges Gerat; wer klug ist, kauft dieses Handy.

2-2) Anwendung chinesischer Philosophie

In einer Anzeige von VW steht neben dem PASSAT auf einem dunkel-
blauen Hintergrund:

g 5 Xiu Shen (sich selbst verbessern, sich vervollkomm-
nen);

7 K Qi Jia (Haus und Familien in Ordnung bringen);

8 ) Zhi Ye (Angelegenheiten im Unternehmen regeln

und Fachwissen perfektionieren);
K F Xing Tian Xia  (Uberall auf der Welt fahren)
¥ $5“Pa Sa Te (PASSAT) 2.8 V6.

=
T Y

er und spielte ganz gelassen ein Instrument. Als Sima Yi ankam und diese Szene
sah, war er nicht mehr sicher und dachte, dass es bestimmt eine sehr grolde
Menge von Soldaten in der Stadt gibt und sie gut auf den Kampf vorbereitet sind,
weil Kongming vorsichtig und bedachtsam zu sein pflegt und noch nie ein Wagnis
auf sich genommen hat. So befahl er seiner Truppe, sich zuriickzuziehen. Dieses
Leere-Stadt-Strategem ist ein psychisches Strategem mit hohem Risiko. Es ist
Kongming deswegen gelungen, weil er den Charakter und die Psyche von Sima
Yi sehr gut kannte (Vgl. Zhang 1999: 159; von Senger 1995: 15-16).
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Abbildung 44: VW-PASSAT
Quelle: BJYD, 17.12.2001, S. 18

Dieser Werbespruch von VW kopiert einen Lehrsatz des Konfuzianis-

m

us®: Xiu Shen (1&55) (sich vervollkommnen); Qi Jia (3%) (Haus und

Familien in Ordnung bringen); Zhi Guo (¥ &) (den Staat regieren,
Staatsangelegenheiten regeln) und Ping Tian Xia (*F-XF) (Weltfrieden
schaffen) (Vgl. Xia 1983: 2). In dem Werk ,Die groRe Lehre*** wird die

43

44

Konfuzius (551-479 v. Chr.), auch Kong Qou oder Zhong Ni genannt, wurde in
einer verarmten Adelsfamilie in Qufu (heute in der Provinz Shandong) geboren
(Vgl. Cavin 1973: 75) und ist der Grinder des Konfuzianismus. Der chinesische
Name flir Konfuzianismus ist Ru Jia. Die urspringliche Bedeutung von Ru ist
weich und biegsam. Mit Ru wurden jene Menschen bezeichnet, die Gelehrte wa-
ren und ritualbewusst und férmlich auftraten - im Gegensatz zu den Heerflhrern
mit ihrem ,harten® Wesen. Jia heil3t Familie, in Zusammenhang mit geistigen
Strdmungen und Denkrichtungen bedeutet es dann ,Schule®. Wenn man sich
daran erinnert, dass das Lehrer-Schiler-Verhéltnis im alten China am Vater-
Sohn-Verhaltnis orientiert war, kann man verstehen, warum das Zeichen fur ,Fa-
milie“ in diesem Zusammenhang verwendet wird (Vgl. Moritz 1990: 41). Der an-
dere grof3e Vertreter des Konfuzianismus ist Menzius (Meng zi).

Die groBe Lehre ist eines der ,Vier Kanonischen Bicher” des Konfuzianismus in
China, wahrscheinlich ein Werk eines Konfuzianisten aus der Zeit zwischen Qin-
Dynastie (221-207 v.Chr.) und Han-Dynastie (206 v.Chr. -220). Die anderen drei
Blcher sind Gesprdche des Konfuzius: Die von Konfuzius® Schiilern und deren
Schilern gemachten Aufzeichnungen tUber die Worte und Taten des Konfuzius;
Die Lehre von Mal3 und Mitte: Wahrscheinlich ein Werk des Enkels von Konfuzi-
us (Zi Si) (483-402 v.Chr.). ,Mall und Mitte* wird als das hdchste Kriterium des
moralischen Verhaltens betrachtet. Menzius: Das Werk von Menzius aus der Zeit
der Streitenden Reiche (475-221 v.Chr.). In diesem Werk werden die politische
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konfuzianische Lebensphilosophie so beschrieben: Wer den Weltfrieden
schaffen will, muss zuerst den Staat regieren kdnnen; wer einen Staat
regieren will, muss zuerst die Familie in Ordnung bringen kénnen*’; wer
die Familie in Ordnung bringen will, muss zuerst eigene Moral erhéhen
und sich vervollkommnen; wer eigene Moral erh6éhen und sich vervoll-
kommnen will, muss zuerst sein Herz aufrecht halten (Zheng Xin 1EL3)*;
wer sein Herz aufrecht halten will, muss zuerst ehrliche Gedanken ha-
ben (Cheng Yi #&); wer ehrliche Gedanken haben will, muss zuerst
Wissen gewinnen (Zhi Zhi £4n); wer Wissen gewinnen will, muss zu-
erst studieren und nach den Grundprinzipien der Dinge forschen (Ge
Wu #47) (Vgl. Xia 1983: 2-3).

Diese konfuzianischen Gedanken werden von VW geschickt fir seine
Imagewerbung benutzt. Hier werden zwei Schriftzeichen ausgetauscht:

Zhi Ye (#6)k) statt Zhi Guo (Y6 H),
Xing Tian Xia (47X ) statt Ping Tian Xia ("FF-XF).

Dieser Werbetext erhalt einen Wiedererkennungswert durch die enge
Anlehnung an das klassische Original. Durch den Austausch dieser
zwei Zeichen entsteht eine neue Aussage: Weil VW ein solides Fach-
wissen besitzt, seine Technik und auch seinen Service vervollkommnet
(Xiu Shen), ein funktionierendes Management und dadurch eine gute
Hausordnung hat (Qi Jia), so fuhrt VW das Unternehmen erfolgreich

Aktivitdt des Menzius und seine politischen und philosophischen Lehren darge-
stellt (Vgl. Gan 1997: 111-112).

% In der chinesischen Sprache besteht das Wort ,Staat“ aus zwei Schriftzeichen,
namlich ,Staat” und ,Familie”. Ein Staat setzt sich aus zahllosen Familien zu-
sammen, die als Mikrogesellschaften die ganze Gesellschaft beeinflussen kén-
nen. Der Staat wurde nach dem Muster der Familie aufgebaut: In der Familie gibt
es den Vater, im Staat den Kaiser. Beide hatten die absolute Autoritat. In der
Familie gibt es Familienverordnungen, im Staat Vorschriften und Gesetze (Vgl.
Gan 1997: 47).

% Man kann sein Herz nicht aufrecht halten, wenn man z.B. Wut, Angst oder Sor-
gen im Herzen hat (Vgl. Xia 1983: 11-12).
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(Zhi Ye), so kann sich VW in der Branche behaupten und sein Auto
fahrt Gberall auf der Welt (Xing Tian Xia).

2-3) Einsatz chinesischer Sitten und Gebrauche

Heiraten ist eines der bedeutendesten Ereignisse im Leben eines Men-
schen, besonders fir Frauen im alten China. Die Eheschliel3ung war im
vorrevolutiondren China keine Angelegenheit fir die zwei Menschen,
sondern beruhte auf einer Entscheidung der Eltern. Nach den damali-
gen Sitten knipft zuerst eine Heiratsvermittlerin den Kontakt zwischen
zwei Familien, die heiratsfahige Kinder haben. Dann werden die acht
Zahlen (Daten des Jahres, des Tages und der Stunde der Geburt) von
den Heiratskandidaten verglichen, um zu sehen, ob die geplante Ehe
astrologisch glickversprechend ist. Wenn die Daten nicht zusammen-
passen, wird die Ehe abgesagt. Ansonsten lauft es weiter: Geschenke
werden ausgetauscht und der Hochzeitstag wird bestimmt. An dem
Festessen der Hochzeit nimmt die Braut nicht teil, sondern sie sitzt den
ganzen Tag festlich gekleidet und mit einem roten Kopftuch im Schlaf-
zimmer auf dem Bett. Gegen Abend kommt der Brautigam ins Schlaf-
zimmer und luftet ihnren Schleier — die Braut sieht ihren Mann dann zum
ersten Mal (Vgl. Eberhard 21989: 126-127).

So eine vom Himmel bestimmte Ehe (wegen der acht Zahlen), der man
nur begegnen, aber nach der man nicht streben kann (das Glick kann
man nicht zwingen), sieht man zwischen CHINA UNICOM und MOTO-
ROLA:
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Abbildung 45: China Unicom
Quelle: BJYD, 21.12.2001, S. 17

In der Anzeige stehen der Brautigam (CHINA UNICOM) in traditioneller
Hochzeitstracht auf der linken Seite und die Braut (MOTOROLA) mit
ihrem Schleier auf der rechten Seite dem Publikum gegentber. Das ist
eine wichtige Szene wéahrend einer Hochzeit: Vor dem Hochzeitsbankett
missen der Brautigam und die Braut sich vor den Eltern und wichtigen
Gasten verbeugen, um die Legalitat der Ehe zu bestatigen und um Se-
gen zu bekommen. Der Untertitel lautet: ,Das ist eine einmalige Chance
im Leben, die man nicht verpassen sollte.“ In dem klein gedruckten
Werbetext wird das Geheimnis enthillt: ,Wer das Netz von CHINA
UNICOM benutzen und dazu das Mobiltelefon von MOTOROLA kaufen
wird, hat eine gute Chance fir auliergewdhnliche Geschenke.”

Ein anderes Beispiel fur Sitten und Gebrduche ist die Anzeige des
Computerunternehmens DELL (BJYD, 27.02.2002, S. 8). Sie verwendet
das chinesische Sheng Xiao — die zwélf Tierzeichen.*’

o Sheng Xiao: Zur Zuordnung von Geburtsjahren im chinesischen Horoskop. Die
zwolf Tiere sind: Ratte, Rind, Tiger, Hase, Drachen, Schlange, Pferd, Schaf, Affe,
Huhn, Hund und Schwein (Vgl. Eberhard 1989: 281-282).
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Abbildung 46: Tierkreis und die Jahreszyklen eines Jahrhunderts
Quelle: Eberhard 1989: 281.

Nach dieser Tradition ist das Jahr 2000 das Jahr des Pferdes. ,Im Jahr
des Pferdes nutzen Sie den Vorteil des DELL Produktes®, so lautet der
Werbespruch von DELL.

2-4) Einsatz chinesischer Feste und Feiertage

Das wichtigste traditionelle Fest in China ist das Frihlingsfest. Nach
dem chinesischen Mondkalender ist das Frihlingsfest der Anfang eines
neuen Jahres und auch das Fest des Familientreffens. Wenn es még-
lich ist, kommen alle Familienmitglieder zu diesem Zeitpunkt nach Hau-
se. Am Vorabend des Frihlingsfests sitzt die ganze Familie um den
Tisch und geniel3t nicht nur das feierliche Essen, sondern auch die fa-
milidre Atmosphéare. Glicksspriche auf rotem Papier und rote Scheren-
schnitte werden an die Tur und an das Fenster geklebt. Um Mitternacht
knallen die Feuerwerkskdrper und die feierliche Stimmung erreicht dann
ihren H6hepunkt.

VW hat sein Produkt in so eine Frihlingsfeststimmung eingebaut:
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Abbildung 47: VW — Friihlingsfest
Quelle: BJYD, 30.01.2002, S. 10

Man erkennt rote Scherenschnitte mit traditionellen Motiven am Fenster.
Am Fensterrahmen hangt ein Glicksspruchsschild mit einigen Feuer-
werkskdrpern. Draufden im Hof parkt ein roter Volkswagen. Die Heim-
kehr, eine gute Ernte, Hoffnung und Erwartung auf ein weiteres erfolg-
reiches Jahr sind mit dem roten VW Auto verbunden. Daher ist ,das Ge-
fuhl der Heimkehr wirklich gut®, wie die rote Uberschrift in der Anzeige
betont.

2-5) Einsatz chinesischer Kalligraphie
Kalligraphie wird landlaufig als Schoénschrift bezeichnet. Dies gibt je-

doch nur unzureichend wieder, was der Chinese meint. Man soll nicht in
einem oberfldchlichen Sinn schén schreiben, sondern geistvoll und
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wurdevoll. In jedem Pinselzug sollte der Schreiber seine Gesinnung, die
Vollkommenheit seines Charakters offenbaren. Die Schrift hat der Tradi-
tion zu folgen und gleichzeitig Individualitat zu bekunden (Vgl. Rolf 1985:
54). Die chinesische Schrift und ihre Kunstform, die Kalligraphie, haben
eine besondere Bedeutung in der chinesischen Kultur.

,Diese Bedeutung wird klarer, wenn man bedenkt, dal} die kiinstlerische
Auslibung der Schriftsprache das Medium war, in dem Denken und Welt-
anschauung, kinstlerischer Ausdruck und gesellschaftliche Macht- und
Statusfunktionen in einer untrennbaren Einheit existierten und demjeni-
gen, der diese Kunst beherrschte, mehr oder weniger an all diesem teil-
nehmen lielen [...]. Die Kalligraphie ist also nicht nur ein gewoéhnliches
Kommunikationsmittel, sondern durch die ungeheure Vielfalt der in ihrer
semantischen Symbolik und ihrem gestischen Duktus enthaltenen histo-
risch — kulturellen Werte ist sie in Ostasien das kiinstlerische Medium per
se.“ (Mdller-Yao 1985: 159)

In chronologischer Reihenfolge bildeten sich in China folgende Schrift-
typen aus:

- die Orakelknocheninschriften (B & 3 ) der Shang-Dynastie
(16.Jh. - 11.Jh.v.Chr.)

- die Siegelschrift der Zhou-Dynastie (%:15) (11.Jh.- 3. Jh.v.Chr.)
und der Qin-Dynastie (221-207 v.Chr.)

- die Kanzleischrift (3£ 45), auch Beamtenschrift genannt, der
Han-Dynastie (2.Jh.v.Chr. - 2.Jh.n.Chr.)

- die Kursivschrift (F43)

- die Konzeptschrift (halbkursiv) (1713)

- die Regelschrift (gewohnlich) (#45), etwas seit dem 4. Jh.n.Chr.
als Normalschrift
(Vgl. Ledderose 1983: 15)

Die verschiedenen Schriftarten werden in der folgenden Abbildung vor-
gestellt:
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Abbildung 48: Die Entwicklung der chinesischen Schriftzeichen
Quelle: Fazzioli 1987: 15.

Kalligraphische Zeichen findet man in einer Anzeige von National Pana-
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Abbildung 49: Panasonic — Kalligraphie
Quelle: BJYD, 25.01.2002, S.19
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Die Worter ,Gliick (#8)“ und ,Geschenk (%L)“ werden kiinstlerisch (Kon-
zeptschrift) geschrieben. Durch die Benutzung der Kalligraphie werden
die beiden SchlUsselwdrter hervorgehoben: National Panasonic bereitet
viele Geschenke vor und mdchte den Kunden dadurch Gliick bringen.

2-6) Einsatz typisch (traditionell) chinesischer Gebrauchsgegenstande
Die alten oder traditionellen Gebrauchsgegenstdnde halten die Ge-

schichte und Tradition wach. Zum Beispiel lenkt ein Ruyi*® (%) in ei-
ner Anzeige von SANYO die Aufmerksamkeit auf sich.

IREHFE SANYO =3
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Abbildung 50: SANYO — Ruyi
Quelle: BJYD, 18.01.2002, S. 16

Im Hintergrund leuchtet in einem chinesischen Kunstmuseum eine gro-
Re Bildschirmwand, die durch die Technik von SANYO entstanden ist.
Durch den Vergleich mit Ruyi drickt die Botschaft von SANYO aus:

48 Ruyi: Ein chinesischer Kultgegenstand, der die Form eines Zepters hat. Aber das
Ruyi hat nichts mit dem Symbol der Herrschaft zu tun. Es bedeutet: M6gen alle
Dinge nach Wunsch gehen. Es ist meistens schén aus Holz geschnitzt oder aus
Jade gefertigt (Vgl. Eberhard 1989: 311-312).
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.Fruher beteten die Menschen mit Ruyi um Glick und Erfullung der
Winsche; Heute brauchen sie nur ihre Erwartung auf ein schénes Le-
ben auf SANYO zu setzen.”

BASF liefert zu diesem Thema ein weiteres Beispiel: Ein roter bestickter
Stoffschuh aus China geht mit einem roten Schuh mit westlichem De-
sign im Gleichschritt.
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Abbildung 51: BASF — Schuhe
Quelle: BJYD, 19.11.2001, S. 32

Die beiden Schuhe symbolisieren die gemeinsamen Schritte von BASF
und ihren chinesischen Partnern. Die Aussage dieser Anzeige wird
durch den Einsatz der Schuhe einfach versténdlich und leicht vermittelt,
und zwar dass BASF mit den chinesischen Partnern in gemeinsamen
Schritten gehen, gemeinsam Fortschritte machen und gemeinsam auf
dem Weg zur Modernisierung marschieren méchte. Da der rote be-
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strickte Schuh die chinesische Kultur und Tradition sehr betont, enthéalt
die Anzeige noch eine andere wichtige Botschaft, ndmlich dass BASF
bei der Modernisierung gleichzeitig auch die Tradition und Kultur ihres
Partners achtet.

Die roten Fensterscherenschnitte in einer Anzeige von NOKIA erinnern
Chinesen an die eigene Tradition.
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Abbildung 52: NOKIA — Scherenschnitt
Quelle: BJYD, 30.01.2002, S. 13

Die Scherenschnitte mit traditionellen Mustern oder Gllcksspriichen
werden zum Frihlingsfest an die Fenster geklebt. Daher verbinden sie
diese immer mit Festlichkeit und Fréhlichkeit. In dieser Anzeige von
NOKIA sind auf den beiden kleineren Scherenschnitten (links und
rechts) die Spriche: ,Windglocken kiindigen das Ankommen des Frih-
lings“ und ,Mit dem Frihling kommt auch das Glick® zu sehen. In dem
mittleren Scherenschnitt steht: ,Zum Beglickwinschen des neuen
Jahrs gibt es besondere Geschenke®. Mit diesen Scherenschnitten hat
NOKIA die Motivation zur Kaufhandlung der potenziellen Kunden in
zwei Schritte aufgeteilt: Einerseits beeinflusst die festliche Stimmung die
Menschen insofern, dass man sich bei Festen und Feiertagen mehr
gbnnen darf; andererseits lockt das Versprechen von Geschenken sie
zum Handeln.

Rote Laternen werden in China nur zu wichtigen Festen und Feiertagen
oder flr wichtige Anlasse, z.B. groflde Tagungen oder Preisverleihungen,
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aufgehangt. Sie verstédrken die feierliche und gleichzeitig wirdevolle
Atmosphére. In einer Anzeige von Audi hdngen zwei rote Laternen tber
dem Auto:
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Abbildung 53: Audi — Laterne
Quelle: BJYD, 30.01.2002, S. 6

Sie beeindrucken einerseits mit dem roten Hintergrund die Betrachter
und deuten andererseits einen Verkaufserfolg von Audi an.

Porzellan hat China auch bekannt gemacht. Das enge Verhaltnis zwi-
schen dem Porzellan und dem Land China erkennt man auch daran,
dass die englische Sprache sowohl den Gegenstand als auch das Land
mit demselben Wort ,China“ bezeichnet. In einer Anzeige von MOTO-
ROLA steht das Firmenlogo in der Mitte eines Porzellantellers.

Abbildung 54: MOTOROLA — Porzellan
Quelle: BJYD, 04.11.2001, S. 7
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Der Werbespruch ,MOTOROLA in China“ sagt durch diese Bilderspra-
che von sich selbst: MOTOROLA ist nicht nur in China, der Konzern will
auch im Mittelpunkt des Marktes stehen.

2-7) Einsatz traditionell chinesischer Kleidung

Aulder der Tracht des Brautpaars (siehe Abb. 45) tauchte keine weitere
traditionell chinesische Kleidung in den untersuchten Anzeigen auf.

2-8) Einsatz traditionell chinesischer Farben

Drei Farben sind in China besonders traditionell: Rot, griin und gelb.
Rot, eine der wichtigsten Farben in China, ist die Farbe des Sommers,
des Lebens und sie bringt fréhliche Stimmung. Die Farbe Rot entspricht
der chinesischen Wahrnehmungsgewohnheit. So gibt es rote Gewénder,
rote Fahnen, rote Siegel. Die Braut muss rote Kleidung tragen und in
der Hochzeitsnacht ihr Jungfraurot (das Blut der Entjungferung) zeigen.
In der Pekingoper symbolisiert ein Mann mit rot bemaltem Gesicht eine
gute, ehrliche und heilige Person. Spéter ist rot auch die Farbe der Re-
volution (Vgl. Eberhard 1989: 245-246). Die Farbe griin steht fir das
Leben und den Fruhling. Besonders aufféllig ist auch die Kombination
von Rot und Griin. Gelb war die Farbe des Kaisers, der in der »Mitte der
Welt« herrschte. Daher war gelbe Kleidung viele Jahrhunderte flr nor-
mal Sterbliche verboten. Anders als in westlichen Landern ist Gelb bei
den Chinesen sehr positiv bewertet und es bedeutet Ruhm und fort-
schreitende Entwicklung (Vgl. Eberhard 1989: 104-105; 120).

In den untersuchten Anzeigen wird die rote Farbe auf drei Arten einge-
setzt.

(1) Die dargestellten Gegenstande sind rot, wie zum Beispiel die ro-
ten Schuhe bei BASF (BJYD, 19.11.2001, S. 32/Abb. 51), die ro-
ten Scherenschnitte bei NOKIA (BJYD, 30.01.2002, S. 13/Abb.
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(2)

52) und die roten Laternen bei Audi (BJYD, 30.01.2002, S. 6/Abb.
53). Solche Gegensténde sind traditionell rot.

Die Uberschriften sind rot. Die rote chinesische Uberschrift in der
Anzeige von NIPPON PAINT hebt zum Beispiel die Werbeaus-
sage hervor: ,Noch mehr Farben, noch mehr Auswahl®.
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Abbildung 55: NIPPON PAINT — Farbe Rot
Quelle: BJYD, 16,11,2001, S. 20

Die Hintergrinde sind rot. Rote Hintergriinde schaffen nicht nur
eine typisch chinesische, warme und feierliche Atmosphare, sie
machen die Anzeigen auch sehr auffallig, damit sie die Aufmerk-
samkeit auf sich ziehen kénnen. Die Anzeigen von Audi (BJYD,
30.01.2002, S. 6/Abb. 53), SIEMENS, DELL oder von KFC ver-
wenden ebenfalls dieses Gestaltungselement.
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Abbildung 56: SIEMENS — Farbe Rot
Quelle: BJYD, 09.11.2001, S. 21
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Abbildung 57: DELL — Farbe Rot
Quelle: BJYD, 27.02.2002, S. 8
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Abbildung 58: KFC — Farbe Rot
Quelle: BJYD, 27.02.2002, S. 24

Die Kombination von Griin und Rot, manchmal auch zusammen mit
Gelb, wird selten in der westlichen Werbung gesehen. Aber die Kombi-
nation von solchen kraftigen Farben, die flr westliche Augen ungewohnt
und fast unharmonisch wirken, ist in China eine traditionelle Farbkombi-
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nation, die man friher vor allem oft auf dem Land sah. Als Beispiele
dienen hier die Anzeigen von ICI, PHILIPS und FUJIFILM.

5

EEMENERED

@ cuprINOL

wil §
[ * HEERETOEE

| m ;
 mEmAEE “E

EEMELEMESHFHREN. RE1033F . HELD
| EEM R R ERE 10965, KW S0 G HRMD N
FEHBSERT. 53Kt — . RHICIMREWRNR—

EEEM. RULHNFSEE HRRAES AROFRES
w=E. FEME. IERERNERENEZEE!

Abbildung 59: ICI — Farbkombination
Quelle: BJYD, 13.11.2001, S. 4
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Abbildung 60: PHILIPS — Farbkombination
Quelle: BJYD, 04.01.2002, S. 12
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Abbildung 61: FUJIFILM — Farbkombination
Quelle: BJYD, 25.01.2002, S. 29

Solche Farbkombinationen présentieren die chinesische Farbtradition
und berthren damit die Wahrnehmung der Chinesen. Durch den Rot-
Griun-Kontrast fallen die Anzeigen besonders auf.

2-9) Einsatz chinesischer Naturlandschaft

Typische Naturlandschaften sind z.B. berihmte chinesische Berge, der
Gelbe Fluss, der Yangze Fluss oder die Landschaft um Guilin in der
Provinz Guizhou. Solche Landschaften sind haufig die Motive der tradi-
tionellen chinesischen Malerei. Dieser Typ von Landschaften ist in den
untersuchten Anzeigen allerdings nicht zu sehen.

2-10) Einsatz chinesischer Bauwerke

Manche historische Bauten sind fast zu Symbolen Chinas geworden.
Das gilt zum Beispiel fur die Grolke Mauer, deren Bau vom ersten Kai-
ser Chinas in der Qin-Dynastie (221-207 v. Chr.) systematisch begon-
nen wurde. In der Anzeige von SHISEIDO (BJYD, 10.12. 2001, S. 16)
sieht man die vereinfacht dargestellte Gro3e Mauer. Mit dem Kaiserpa-
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last in Beijing, wo die Kaiser der Ming-Dynastie (1368-1644) und Qing-
Dynastie (1644-1911) lebten, assoziiert man auch das ,Reich der Mitte".
Dieser Kaiserpalast ist auch in der Anzeige von SANYO (BJYD,
18.01.2002, S. 16, /Abb. 50) auf der grofden Bildschirmwand zu sehen.
Im Vergleich zu den historischen Bauten stehen die modernen Bauwer-
ke flr den Fortschritt der Zeit und der Technik. Eines der bedeutendes-
ten Bauwerke der Neuzeit ist zum Beispiel die GroRe Yangze Brilcke,
die TOYOTA als das Hauptmotiv in seiner Anzeige darstellt:
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Abbildung 62: TOYOTA — Brticke
Quelle: BJYD, 10.12.2001, S. 8

Sowohl die alte chinesische Zivilisation als auch die heutige Entwick-
lung im Land begeistern Generationen von Chinesen. Solche Darstel-
lungsmotive sprechen das chinesische Publikum an und sie lenken die
Aufmerksamkeit auf das werbende Unternehmen und seine Produkte.
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2-11) Einsatz chinesischer Glickszahlen

Canon hat fiur seine Kamera EOS 6 6 eine einfache aber effektive An-
zeige konzipiert: Das Spiel mit den Zahlen 6 6 (Doppelsechs). Die Dop-
pel sechs heillt in China: Sechs sechs Zugigkeit (75 75 X JIi). Mit die-
sem Spruch bringt das Produkt die Botschaft: Alles wird reibungslos,
zligig voran gehen, alles wird bestens gelingen. Dadurch wird ein Erfolg
versprochen, und zwar in einer etwas versteckten und bescheidenen Art,
die eher der chinesischen Mentalitat entspricht.
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Abbildung 63: Canon — Zahl
Quelle: BJYD, 31.10.2001, S. 19

Dariber hinaus wird in dieser Anzeige noch mit den Lauten gespielt
(siehe auch Hypothese 1-4 Xieyin). In den Sprechblasen, die aus dem
altmodischen Radio kommen, sind den Chinesen bekannte Texte, ent-
weder Liedertexte aus der Folklore, Popsongs oder alte Spriche, ent-
halten. Die Worter dieser Texte, die eine dhnliche Aussprache wie ,Liu
liu (sechs sechs)“ haben, werden durch die Doppelsechs (6 6) ersetzt.
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So haben die potenziellen Kunden keine Schwierigkeiten mehr, sich
den Typ des Produkts (EOS 6 6) zu merken.

2-12) Einsatz chinesischer Symbole

Unter den untersuchten Anzeigen gibt es zwei Beispiele fur den Einsatz
chinesischer Symbole. Einmal taucht das Symbol ,¥“ fir RMB (Renmin-
bi, die heutige chinesische Wahrung) bei ERICSSON fir das Produkt
T68 auf.
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Abbildung 64: ERICSSON — Symbol
Quelle: BJYD, 15.03.2002, S.14

Das Symbol wird auf die Minzen gedruckt und das sagt aus, dass mit
dem Einkauf des ERICSSON Mobiltelefons auch Geschenke, Glick und
Geld erworben werden.

Das andere Beispiel zeigt eine Imageanzeige von BASF: Eine voll von
grinen Blattern bedeckte chinesische Landkarte, das Symbol fur China,
soll auf das Umweltbewusstsein von BASF hinweisen und auch den
Willen, mit China gemeinsam sowohl Erfolg in der chemischen Produk-
tion als auch im Bereich des Umweltschutzes zu erzielen.
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Abbildung 65: BASF — Blétter
Quelle: BJYD, 03.12.2001, S. 28

2-13) Einsatz gegenwartiger Ereignisse in China

Eines der jungsten und wichtigsten Ereignisse in China war der Eintritt
in die World Trade Organization (WTQO). Die Anzeige fir das Auto
BLUEBIRD (BJYD, 22.03.2002, S. 8) greift dieses Thema auf: Die drei
grofd und fett gedruckten Buchstaben W T O ziehen sofort die Aufmerk-
samkeit auf sich hin. Allerdings wird die Bedeutung der Abkirzung WTO
hier in der Werbung verandert: ,We promise you not only a car, but also
a modern and flexible life style; come To our promotion and O (Null)
worry, no problems with the service®.

Ein anderes Ereignis, das ganz China bewegt hat, war die FuRballwelt-
meisterschaft von 2002. Die chinesische Mannschaft hat zum ersten
Mal in der Vorrunde gesiegt und durfte auf Weltniveau mit anderen star-
ken Mannschaften spielen. Von diesem Sieg in der Vorrunde waren die
Chinesen begeistert. Diese Begeisterung und dieses Ereignis werden
von MOTOROLA rechtzeitig aufgegriffen und zur Erzeugung von
Kaufanreizen genutzt.
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Abbildung 66: MOTOROLA — Ful3ball
Quelle: BJYD, 06.11.2001, S. 19

Unter dem Bild steht der klein gedruckte Text: ,Zum Andenken dieses
Sieges schenkt MOTOROLA den Kunden einen Satz Briefmarken mit
FulBballspielern der chinesischen Nationalmannschaft.”

Zu Sub-Hypothese 3: Anpassung der ausldndischen Werbung an die
chinesische Kultur im Bereich der Stereotypen

3-1) Einsatz chinesischer Darsteller

Diese Hypothese wird durch mehrere Anzeigen bestatigt. Im Folgenden

sollen einige Beispiele genannt werden. Fir die schweizerische Uhr
LONGINES wirbt die bekannte chinesische Schauspielerin Qu Ying:
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Abbildung 67: LONGINES — Darsteller
Quelle: BJYD, 28.11.2001, S.13

In der Anzeige fur Mobiltelefone von SIEMENS (BJYD, 09.11.2001, S.
21/Abb. 55) ist ein gliickliches junges Paar aus China zu sehen. Auch in
seinen Imageanzeigen setzt SIEMENS einen chinesischen Jungen ein,
der die ,Erde” umarmen méchte oder chinesische Kinder und Jugendli-
che, die im Himmel schweben und nach den Traumen streben:

SIEMENS
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Abbildung 68: SIEMENS — Darsteller
Quelle: BJYD, 31.10.2001, S. 9

In der Anzeige von Bayer (BJYD, 31.10.2001, S.12) sind nur chinesi-
sche Angestellte zu sehen. Sie sind durch ihre Bayer-Arbeitskleidung
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als Mitarbeiter von Bayer identifizierbar und werden bei berufstypischen
Tatigkeiten dargestellt. Ein chinesisches Kind fliegt in der Luft in der An-
ziege von Agilent Technologies:

IMESELARFRARTT

5. Agilent Technologies

Abbildung 69: Agilent Technologies — Darsteller
Quelle: BJYD, 23.10.2001, S. 8

Es symbolisiert den schnellen Fortschritten von Agilent Technologies im
Bereich der Genforschung. Der Computer von DELL erfreut eine chine-
sische Familie: Der Sohn sitzt stolz vor dem Computer und die Eltern
l&cheln ihn an:

Abbildung 70: DELL — Darsteller
Quelle: BJYD, 09.11.2001, S. 28

Auch in samtlichen untersuchten Anzeigen von HEWLETT PACKARD
sind nur chinesische Darsteller zu sehen. Hier ein Beispiel: Im Blro wird
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ein chinesischer Techniker dargestellt, der an seinem Computer und mit
dem hp — Drucker arbeitet:

2813950

e FNEEEER

Abbildung 71: HP — Darsteller
Quelle: BJYD, 13.03.2002, S. 5

3-2) Einsatz der Non-Darsteller-Strategie
Diese Strategie wird besonders bei der Autowerbung eingesetzt. Fast in

allen untersuchten Autoanzeigen sind die Fahrer nicht zu sehen. Als
Beispiele sind hier Anzeigen von CITROEN und von VOLVO zu nennen:
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Abbildung 72: CITROEN — Darsteller
Quelle: BJYD, 28.11.2001, S. 20
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Abbildung 73: VOLVO — Darsteller
Quelle: BJYD, 10.10.2001, S. 5

Der Innenraum der Autos wird so verdunkelt, dass man keinen Fahrer
oder Insassen erkennen kann.

Zu Sub-Hypothese 4: Die chinesische Politik wird beachtet.

4-1) Die Inhalte sprechen nicht gegen die Regierung oder die sozialis-
tische ldeologie.

Diese Hypothese wird bestatigt. Das Thema Politik bleibt bei allen un-
tersuchten Anzeigen unberihrt.

4-2) Es gibt keinen politischen Witz.

Es wird in China vermieden, in der Offentlichkeit Uber Politik oder iber
Politiker Witze zu machen oder sie ironisch darzustellen. Diese Hypo-
these wird bestatigt.
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5.7 Zusatzliche Anmerkungen

In diesem Kapitel werden die ,Ausnahmen®, ,neue Entdeckungen® und
einige erganzende Beispiele aus anderen Materialien behandelt. Die
»~Ausnahmen® sind die Anzeigen, die den Hypothesen nicht entsprechen.
Zu den ,neuen Entdeckungen® gehéren die Anpassungsmdglichkeiten,
die in den Hypothesen nicht enthalten sind und zusatzliche Aspekte, die
erst aus der Analyse entstanden sind. Ergédnzende Beispiele, die nicht
aus den untersuchten Materialien stammen, geben weitere Eindriicke
tber die Anpassungsmoéglichkeiten.

5.7.1 Die ,,Ausnahmen*

Vor allem zur Hypothese 3-1), Einsatz chinesischer Darsteller, gibt es
neben Bestatigung durch zahlreiche Beispiele auch Abweichungen. Die
schweizerische Uhr OMEGA liefert das beste Gegenbeispiel zu der
Hypothese: OMEGA hat ausschlieBlich westliche Darsteller, genauer
gesagt, westliche Prominente eingesetzt. Hierunter befinden sich Cindy
Crawford (BJYD, 28.12.2001, S.15), Pierce Brosnan (BJYD, 09.11.2001,
S. 30), Anna Kournikova (BJYD, 12.11.2001, S. 24) und Alexander Po-
pov (BJYD, 19.10.2001, S.17). Der Grund fir diese Nicht-Anpassung ist
in zweierlei Hinsicht vorstellbar: Erstens verfolgt OMEGA eine Standar-
disierungsstrategie, bei der die Gemeinsamkeit der Menschlichkeit und
Kulturen vorausgesetzt und die gleiche Werbung fiur alle Zielmarkte ge-
schaltet wird. Als Belege hierfur sieht man die oben genannten Promi-
nenten als Werbebotschaftler fir OMEGA auch im Internet*®. Zweitens
geht man davon aus, dass solche Prominente tberall in unserem ,glo-
bal village“ erkannt werden sollen oder missen, also ein Kollektivwissen
auf Weltniveau. Etwas Ahnliches erkennt man auch in der Anzeige von
FedEx Express (BJYD, 24.10.2001, S.18): Der Supermann (gilt auch als
Weltprominenter) transportiert die Post im Flug.

49 Adresse:http://www.omegawatches.com/omega/wo_star_ambass_entry
[06.12.2002/12:24]
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Es wird allerdings auch einfach mit westlich aussehenden Personen
gearbeitet, wie zum Beispiel bei der Anzeige von SAMSUNG (BJYD,
13.12.2001, S. 4): Eine stark geschminkte westliche Frau starrt auf das
Publikum. Westliches bedeutet fur die Chinesen Fernes und Fremdes,
daher etwas Neues und Mystisches, etwas Neugiererweckendes. So
wird mehr Raum fir Fantasie und Traume geschaffen.

5.7.2 Die ,,neuen Entdeckungen®

Die Anpassungsmdglichkeiten, die zuvor bei der Hypothesenbildung
nicht bedacht werden.

1) Anwendung eines alten chinesischen Gedichtes, Bezug zu Hypo-
these 1 (Anpassung der Sprache):

In der Anzeige von Jeep Grand Cherokee (BJYD, 28.01.2002, S. 20)
wird ein Vers aus dem Ci*° (i) von Yue Fei’’ aus der Song-Dynastie

(960-1279) eingefuhrt. In diesem Ci mit dem Namen Man jiang hong
schrieb Yue Feir:

.[...] Sanshi gongming chen yu tu =+ 4 5+
Bagian li lu yun he yue NT EHE=HMA

(Der Gedanke an Verdienste und Erfolge der letzten dreiRig Jahre ist
wie Staub und Erde, nicht der Rede wert. Dort, achttausend Meilen ent-
fernt, ist der Ort, wo wir unsere Verdienste erwerben.)* (Vgl. Wang/Li
1996: 137; Wang 21980: 223-224).

Mit der zweiten Halfte dieses Verses driickt die Anzeige aus: Mit Jeep
Grand Cherokee sind achttausend Meilen keine Rede mehr wert und
China ist nun der Ort, wo man Erfolg erzielen kann.

* Ci: Eine bevorzugte literarische Gattung in der chinesischen Song-Dynastie, eine
Verdichtung nach vorgegebenen Melodien und mit ungleichmafigen Verszeilen.
*" Yue Fei (1103-1141) war ein beriihmter General der Song-Dynastie.
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2) Einsatz einer typisch chinesischen Pflanze, Bezug zu Hypothese 2
(Anpassung im Bereich der Wahrnehmung):

Der Bambus zahlt zu den wichtigsten Naturprodukten Chinas. Er ist
auch ein Lieblingsmotiv in der traditionellen chinesischen Malerei. In
den chinesischen Augen ist Bambus ein Symbol fur Ruhe, Gelassenheit
und Charakterfestigkeit. Als Leitbild in der Anzeige von Electrolux ver-
leiht Bambus der Klimaanlage auch den ruhigen, gelassenen und lang-

lebigen Charakter.
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Abbildung 74: Electrolux — Bambus
Quelle: BJYD, 28.12.2001, S. 27

Bei der Analyse der untersuchten Anzeigen sind auch folgende Aspekte

aufgefallen:

1) Es wird auch ein westliches Marchen eingesetzt. ,Des Kaisers
neue Kleider® von Hans Christian Andersen ist der Werbespruch
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2)

von NOKIA fir das Produkt 3310 mit neuer durchsichtiger Hulle
(BJYD, 16.11.2001, S. 11).

Nicht nur die Werbung, sondern auch das Produkt hat sich an die
chinesische Kultur angepasst. KFC (BJYD, 05.12.2001, S, 25) bie-
tet den chinesischen Kunden nicht nur Chickenburger, sondern nun
auch Schnellnudeln mit chinesischer Salzgemisesuppe an. Hier ist
auch eine Anpassung an den Geschmack erfolgt.

Es gibt Widerspriche zwischen Autostereotypen und Heterostereo-
typen (dazu Kapitel 5.1.3: Stereotyp-Schemata). In der Anzeige von
BMW lautet der Werbetext so:

.,Manche denken nur an deine fleilBige Arbeit.

Manche lieben deine unkonventionellen Ideen.

Manche bewundern deine Ehrlichkeit.

Bald werden sie das konigliches Auftreten sehen, das nur dir
zusteht.“ (BJYD, 08.01.2002, S. 4)

Hier bezeichnen die Deutschen sich selbst als fleil3ig, unkonventio-
nell und ehrlich (Autostereotypen). In den Augen von Chinesen sind
die Deutschen auch fleil3ig, ehrlich, ordnungsliebend, aber nicht
unbedingt unkonventionell (Heterostereotypen).

5.7.3 Erganzende Beispiele aus anderen Materialien

Fur die Anpassung der ausléandischen Werbung an die chinesische Kul-
tur sind hier noch einige Beispiele vorzustellen. Zuerst zeigt folgende
Anzeige fir Ford, wie man die kreative ldee aus der chinesischen Kultur
schopfen kann.
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Abbildung 75: Ford — Chinesische Medizin
Quelle: Zhang, Meifen 2001: 38.

In dieser Werbung wird die Struktur eines Autos mit dem Akupunktur-
system eines Menschen aus der chinesischen Medizin verglichen. Die
wichtigen Bestandteile eines Autos werden mit Akupunkturpunkten
gleichgestellt. Wie die Akupunkturpunkte im menschlichen Kérper, so
haben auch die Bestandteile im Auto verschiedene Funktionen. Wenn
der Mensch gesund bleiben will, muss er regelmaflig zum Arzt gehen
und sich untersuchen lassen. Analog dazu soll ein Auto auch regelma-
Rig zum ,Arzt“ gehen, wenn es verkehrssicher bleiben will. Der Werbe-
text, ,Kostenfreie Diagnose nach Pulsfiihlen®?, Gesundheit fir immer*,
verstarkt die Aussage, dass ein Auto regelmaRig kontrolliert werden soll
und Ford grolien Wert auf die Gesundheit (Sicherheit) des Autos legt.
Das ist die erste Perspektive der Anpassung dieser Werbung. Die zwei-
te Perspektive erkennt man daran, dass das ganze in der traditionell
chinesischen Buchform dargestellt wird: Die Schriften verlaufen von
oben nach unten, die Blcher werden am rechten statt am linken Rand
gebunden und die Seite ist mit einem Stempel (rechts unten) vermerkt.

%2 Die traditionellen Untersuchungsmethoden bei der chinesischen Medizin sind
Beobachten, Héren, Fragen und Pulsfihlen.
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Das zweite Beispiel stammt von Coca Cola. Coca Cola griindete schon
im Jahr 1927 die erste Fabrik in Shanghai. Ende 1978 kam Coca Cola
wieder auf den chinesischen Markt zuriick (Vgl. He 2000: 8). Zwanzig
Jahre spater hat sich der Getrankemarkt in China stark verandert: Zahl-
reiche chinesische Markengetrédnke konkurrieren mit dieser Marke. In
dieser Situation sind die Entscheidungstrager bei Coca Cola der Mei-
nung, dass ihr Produkt sich nur dann weiter auf dem chinesischen Ge-
trankemarkt behaupten kann, wenn es in der Werbung mit der chinesi-
schen Kultur verbunden wird. Nur dies ermdglicht Entwicklung und Er-
folg. Es werden sogar spezielle Abteilungen gegrindet, um die chinesi-
sche Volkskunde sowie Chinas Sitten und Gebrduche zu studieren (Vqgl.
Yang/Li 2001: 92). Seit dem Fruhlingsfest 1999 verzichtet Coca Cola
auf die Werbung in der amerikanischen Version mit chinesischer Uber-
setzung fur den chinesischen Markt und beginnt sich mit dem chinesi-
schen Motiv zu beschéftigen (Vgl. Zhang, Xiaoli 2001: 18). So nimmt A
Fu®® (siehe folgendes Bild) statt einem Fisch eine grolke Coca Cola Fla-
sche in die Arme und wiinscht den Menschen alles Gute und Reichtum
zum Frihlingsfest.

Abbildung 76: Coca Cola mit A Fu
Quelle: Yang/Li 2001: 93.

%3 A Fu: Eine Puppenfigur aus Ton ist ein Lieblingsmotiv im traditionell chinesischen
Neujahrs- und Fruhlingsfestbild. Traditionell nimmt diese Figur einen grolden
Fisch in die Arme und gratuliert den Menschen zum Neujahrsfest (Vgl. Zhang,
Xiaoli 2001: 18).
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Eine andere Anpassungsmdglichkeit présentiert Coca Cola in der fol-
genden Art: statt Tradition etwas Modernes.

Abbildung 77: Coca Cola mit dem Jugendidol
Quelle: Yang/Li 2001: 92.

Die aktuellen Jugendidole aus Hongkong oder Taiwan werden auf der
Cola-Dose ,gedruckt®, hier Xie Tingfeng aus Hongkong. Nach dem Ein-
satz von solchen Idolen in der Werbung ,hat sich der Umsatz von Coca
Cola in China im vierten Quartal letztes Jahres um 24% erhéht* (Zhang,
Xiaoli 2001: 19).

Ein weiteres interessantes Beispiel zeigt eine Anzeige von VIW:

B $24-3-155
(ARTIY 1995119 %~ m

Abbildung 78: Volkswagen und chinesisches Sprichwort
Quelle: Volkszeitung 09.11.1995, S. 8. In: He 2000: 326.
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Die Chinesen fassen die Grundbedirfnisse im Leben in vier Schriftzei-
chen zusammen: Bekleiden (yi 3%), essen (shi &), wohnen (zhu {¥) und
sich fortbewegen (xing 47). In dieser Anzeige wird das Schriftzeichen fir
,sich fortbewegen“ (xing 47) durch das Markenzeichen von VW ersetzt.
Dieses Grundbedirfnis der Chinesen soll nun von Volkswagen befrie-
digt werden.

Die Pekingoper™ wird als ein wichtiger Bestandteil der traditionell chi-
nesischen Kultur auch von der Werbung aufgegriffen, um eine Verbin-
dung zwischen Produkten aus den westlichen Landern und der chinesi-
schen Kultur zu schaffen. Bei den Schminkmasken der Pekingoper geht
es um bemalte Gesichter. Das rot bemalte Gesicht bedeutet zum Bei-
spiel, dass man loyal, tapfer und ehrlich ist. Bei den schwarzen Gesich-
tern handelt es sich meistens um grobe, treue, mutige und &ulerst auf-
richtige Gemuter (Vgl. Wegner 1996: 18, 21). Im Gegensatz dazu hat
die weilde Farbe die Funktion, ,das wahre heuchlerische und negative
Wesen der Figur unter der Maske zu verbergen und ein falsches Ge-
sicht zu zeigen® (Wegner 1996: 25). In der folgenden Anzeige der Com-
puterfirma WANG (Amerika) wird so eine Schminkmaske® der Peking-
oper dargestellt, allerdings besteht die linke Halfte des Gesichtes aus
einem Innenteil eines Computers. Um das zu verstehen, muss man zu-
erst wissen, dass das Wort ,Computer® auf Chinesisch ,Elektrisches
Gehirn® heif3t. Jetzt wird der Anpassungsprozess vollendet, durch Pe-
kingoper und durch ,elektrisches Gehirn®.

* Pekingoper: Die Pekingoper hat ihren Ursprung in der Tang-Dynastie (618-907).
Eine der Eigenschaften ist Symbolik. ,Generally, the stage is bare, with perhaps
only one table and two chairs, covered with colorful embroidery. The table stands
sometimes for a dining table, sometimes for a mountain. [...]. Peking opera is a
total theater which embodies many of the major facets of Chinese culture - phi-
losophy, history, literature, language, dance, music, and acrobatiecs.“ (Chu/
Cheng 1978: 75-76)

% Leider ist diese Anzeige(Abb.79) schwarzwei und so kann man den Charakter
dieses Gesichtes nicht durch Farben interpretieren.
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Abbildung 79: Computer und Schminkmaske der Pekingoper
Quelle: Volkszeitung 23.04.1985, S.8, In: He 2000: 282.

5.8 Zusammenfassende Ergebnisdarstellung
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Die Untersuchungsergebnisse werden in folgender Ubersicht dargestellt:

Zu Sub-Hypothese 1: Anpassung auslandischer Werbung an die chine-
sische Sprache

ausdriicke

Hypothesen Priifen | Unternehmen/Produkte
. o | alle in Kapitel 5.4 erwéhnte

1-1) Einsatz der chinesischen Sprache | bestatigt

Unternehmen

BMW, Microsoft, SANYO,
1-2) Anwendung chinesischer Rede-

) bestéatigt | MOTOROLA, SIEMENS,
wendungen und Sprichworter

DELL, AIR FRANCE, RedBull

MOTOROLA, KFC, BMW,
1-3) Anwendung chinesischer Stilistik | bestatigt

VW, TOYOTA, BASF
1-4) Anwendung von Xieyin bestatigt | NOKIA, SIEMENS
1-5) Anwendung chinesischer Mode- .

bestétigt | Canon

~nheue Entdeckung”:

Einsatz alt chinesisches Gedichtes

Jeep Grand Cherokee

Abbildung 80: Ergebnis — Zusammenfassung zu Sub-H1
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Zu Sub-Hypothese 2: Anpassung auslandischer Werbung an die chine-
sische Kultur im Bereich der Wahrnehmung und
Interpretation durch Einsatz bzw. Anwendung

Hypothesen Priifen | Unternehmen/Produkte
2-1) chinesischer Geschichte bestatigt | MOTOROLA
2-2) chinesischer Philosophie bestatigt |VW

2-3) chinesischer Sitten und Gebrauche | bestatigt | MOTOROLA, DELL

2-4) chinesischer Feste und Feiertage |bestatigt | VW

2-5) chinesischer Kalligraphie bestatigt | National Panasonic
2-6) typisch chinesischer Gebrauchs- bestitiat SANYO, BASF, NOKIA,
estati
gegenstand 9 Audi, MOTOROLA
nicht
2-7) traditionell chinesischer Kleidung
bestétigt
BASF, NOKIA, Audi, NIP-
PON PAINT, SIEMENS,
2-8) traditionell chinesischer Farben bestatigt
DELL, KFC, ICI, PHILIPS,
FUJIFILM
nicht
2-9) chinesischer Naturlandschaft
bestétigt
SHISEIDO, SANYO, TOY-
2-10) chinesischer Bauwerke bestatigt
OTA
2-11) chinesischer Gliickszahlen bestétigt | Canon
2-12) chinesischer Symbole bestdtigt | ERICSSON, BASF

2-13) gegenwartiger Ereignisse in
China

Lnheue Entdeckung®:

bestatigt | BLUEBIRD, MOTOROLA

Electrolux
Einsatz typisch chinesischer Pflanzen

Abbildung 81: Ergebnis — Zusammenfassung zu Sub-H?2
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Zu Sub-Hypothese 3: Anpassung auslandischer Werbung an die chine-

sische Kultur im Bereich des Stereotyps

Hypothesen Priifen | Unternehmen/Produkte
LONGINES, SIEMENS,
3-1) Einsatz chinesischer Darsteller bestatigt | Bayer, Agilent Technolo-
gies, DELL, hp
OMEGA, SAMSUNG,
Ausnahme: Einsatz westlicher Darsteller
FedEx Express,
CITROEN, VOLVO, VW,
Ford, BMW, HONDA, Audi,
3-2) Einsatz der Non-Darsteller-Strategie | bestatigt

BLUEBIRD, Jeep Grand
Cherokee Limited

Abbildung 82: Ergebnis — Zusammenfassung zu Sub-H3

Zu Sub-Hypothese 4: Die chinesische Politik wird beachtet.

Hypothesen Priifen | Unternehmen/Produkte
4-1) Es gibt keinen Inhalt gegen die Re-

gierung oder die sozialistische bestatigt

Ideologie.
4-2) Es gibt keinen politischen Witz. bestétigt

Abbildung 83: Ergebnis — Zusammenfassung zu Sub-H4
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6 Hypothese 2: Um die Attraktivitat zu erho6-
hen, versucht Werbung Humor einzusetzen.

A: Theoretische Grundlage

6.1 Humor aus konstruktivistischer Sicht

Was ist Humor? Mit dieser Frage haben sich seit der Antike bis heute
Philosophen, Psychologen und Linguisten beschéftigt. Es wurde oft ver-
sucht, Humor zu beschreiben und zu erkléaren. Eine einheitliche Antwort
gibt es allerdings nicht. Die Aufgabe dieses Kapitels liegt weniger darin,
die Definition des Humors zu finden, sondern es wird vielmehr versucht,
anhand einer geeigneten Theorie das Phdnomen Humor zu erklaren
und der praktischen Untersuchung eine Orientierung verleihen zu kén-
nen.

Wie in der Einleitung bereits erlautert, wurde fir diese Arbeit das kon-
struktivistische Konzept als theoretische Grundlage fur Kommunikation
und Kultur ausgewahlt. So wird es hier versucht, Humor durch den kon-
struktivistischen Blickwinkel zu beobachten.

Aus konstruktivistischer Sicht entsteht Humor in folgendem Prozess:

= Der Humor entsteht aus der Verletzung von Erwartungs-
Erwartungen und Unterstellungs-Unterstellungen bzw. aus der
Erwartungsenttduschung (Vgl. Schmidt 2008: 285).

Wie im Kapitel 2.2.2 Strukturelle Kopplung erlautert, funktioniert die zwi-
schenmenschliche Kommunikation durch Erwartungs-Erwartung und
Unterstellungs-Unterstellung auf Basis des kollektiven Wissens. Im We-
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sentlichen ist diese Operation eine Fiktion, weil sie nicht Uberprift wer-
den kann. In Ahnliches vermutet man bei der Inkongruitats-Auflésungs-
theorie (Suls, 1983),

,dass bei Humor eine Form von Inkongruenz vorliegt, d.h. dass Erwar-
tungen erzeugt und dann verletzt werden. Das Modell der Inkongruitats-
Auflésung geht noch einen Schritt weiter und postuliert, dass Humor erst
dann entsteht, wenn durch genauere Prifung des ,Gags” oder aufgrund
von zusatzlichen Hintergrundinformationen (aus dem Gedachtnis) eine
Regel gefunden wird, die die Uberraschung auflésen kann, ansonsten
entsteht Verbluffung® (Moser 2002: 214).

Die konstruktivistische Sicht betont in diesem Prozess weiter die emoti-
onale Seite des Umgangs mit den Medienangeboten:

,Diese Erwartungsenttduschung ist lustvoll, da sie keine ernsten Folgen
fur die Protagonisten nach sich zieht und die Anderen in der Komik-
Konstellation das wissen. Darum lachen die Protagonisten aus Erleichte-
rung, und die Anderen lachen aus der Sicherheit einer verninftigen kon-
sensuellen Lebenswelt heraus, die nach Beendigung der (stets nur epi-
sodisch inszenierten) Komik-Konstellation wieder restituiert wird“ (Sch-
midt 2006: 24 -25).

Wenn das Ereignis weit weg ist, keine einzelnen Menschen konkret be-
troffen sind, kann man dariber Witze machen. Aber Humor wirkt umso
mehr negativ, je néher eine solche Katastrophe als Einzelschicksal er-
lebt wird. ,Uber ein abstraktes Schicksal kann ich makabre Scherze
machen. Sobald jedoch ein konkreter Mensch von einem solchen
Schlag betroffen ist, wird der Sarkasmus zu einer Nichtbeachtung der
Gefilhle des anderen.” (Holtbernd 2002: 55)

Die Entstehung der Erwartungsenttauschung setzt weitere Bedingungen
voraus:

»  Humor setzt Kontingenz voraus.
Kontingenz bedeutet, dass etwas auch anders sein kann (Vgl. Tropp
2004: 58) und setzt Distinktion, Unterscheidung und Beobachtung vor-
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aus.”® Wenn man etwas als jung und schén bezeichnet, dann wird die
Unterscheidung alt/jung und schén/hasslich vorausgesetzt. Diese Se-
lektion macht einerseits die Sinnbedeutung klar und weist andererseits
auf das Verfehlen anderer Méglichkeiten hin (Vgl. Tropp 2004: 58). Ana-
log dazu setzt die Erwartungsenttduschung andere Erwartungsmdglich-
keiten voraus. So kann man verstehen, dass Aushaltung von Kontin-
genz die Erwartungsenttduschung Uberhaupt erméglicht.

=  Humor setzt die Bereitschaft zu kognitivem Aufwand voraus.

Das heildt, die Erwartungsenttduschung bzw. der Humor ist vom Wissen
und von den Erfahrungen der Rezipienten abhangig. Zum Beispiel sind
die Kenntnisse Uber narrative Sinnzusammenhdnge und Darstellungs-
formen erforderlich.

»  Humor setzt ein Kulturprogramm voraus.

Die andere Voraussetzung ist das ,Vertrauen in die gesellschaftliche
Ordnung des Handels, in Institutionen, Wertsystemen und die Rolle von
Gefiihlen in Gestalt kollektiven Wissens der Aktanten® (Schmidt 2008:
290), weil ,das Kulturprogramm bestimmt, welche Optionen miteinander
kombiniert und wie sie emotional und moralisch bewertet werden (etwas
entlang der Skala erlaubt/verboten, hoch stehend/trivial oder heim-
lich/6ffentlich)® (Schmidt 2008: 288). Kultur macht die Vorgaben Uber
Erwartung und Unterstellung. Humor ist daher hoch kulturspezifisch.

=  Humor ist vom Beobachter abhéngig. Ohne Beobachter kein Hu-
mor.
Humor ist keine inhdrente Eigenschaft von Personen, Situationen oder
Kommunikationen. Er wird viel mehr vom Beobachter konstituiert. Beo-
bachten heil3t das Handhaben und Benennen von Unterscheidungen.
Der Beobachter entscheidet sich im Rahmen seines Kulturprogramms
und unter der Voraussetzung der Kontingenz fir bestimmte Erwartun-
gen. Wenn diese Erwartung allerdings gebrochen wird und die Kontin-
genz auf eine andere Mdglichkeit, welche in der Regel von der Kultur

% Details siehe Kapitel 2.1.1 und 2.1.4.
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unsichtbar gemacht wird, hinweist, kénnte es lustig werden (Vgl.
Schmidt 2006: 23).

6.2 Humor und Werbung

Werbung fungiert als ein Bindeglied zwischen dem Wirtschaftssystem
und dem kognitivem System. Anders gesagt: Durch die Werbung ist das
Wirtschaftssystem mit dem kognitiven System strukturell gekoppelt. Es
geht bei der Werbung darum, Kauferverhalten (kognitiv) im Wirtschafts-
system zu beeinflussen; Es geht mittelbar darum, ,Einstellungen® von
potentiellen ,Kunden® zu Produkten zu &ndern, ,Aufmerksamkeit®,
.(Kauf-) Interesse® zu wecken — letztlich aber nur als Mittel zu dem
Zweck, Operationen im Wirtschaftssystem, Absatz, Kauf, Zahlungen zu
férdern. Massenmedien lassen sich noch relativ leicht im Sinne des
Wirtschaftssystems ,steuern®. Sendezeit im Fernsehen oder Platz fir
Inserate in Zeitungen lassen sich kaufen (Vgl. Rawel 2005: 188). Aber
lassen sich Kaufer durch Werbung ,kaufen“? Aus Sicht der Systemtheo-
rie und des Konstruktivismus ist es klar, dass Interessen nur systemin-
tern verfolgt werden kénnen und die Umwelteinflisse im Prinzip auf au-
topoietische Systeme (wie hier die kognitiven Systeme) irritierend und
nicht steuernd/determinierend wirken.”” So kann ,Werbung zwar uber-
zeugen und zu Kommunikation im Sinne des Wirtschaftssystems (Zah-
lungen: Kauf/Verkauf) fihren, aber eben auch verérgern, als Zumutung
empfunden werden® (Rawel 2005: 189). Wenn die Kommunikation als
Zumutung empfunden wird, wirkt sie weniger glaubwirdig.

Welche Rolle kdnnte Humor bei der strukturellen Kopplung zwischen

dem Wirtschaftssystem und dem Kognitivsystem spielen?

Es ist interessant, zuerst ein paar Zahlen aus der Praxis zu betrachten:
,29-35% der Fernsehwerbung in den USA (bzw. Grol3britan-
nien) lasst sich als humoristisch klassifizieren® (Rawel 2005:
192).

°" Siehe Kapitel 2.2.1.
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Die Yongcom Jugendstudie (Minchen 2001) hat ermittelt, 70%
der Befragten meinen, dass Werbung vor allem witzig sein soll.
Nach der Meinung von tber 50% der in dieser Studie befragten
Jugendlichen soll Werbung witzig, unterhaltend, ehrlich, infor-
mativ und intelligent sein und zwar in genau dieser Reihenfolge
(Vgl. Schmidt 2008: 292).

Aus einer Befragung Gber Humor und Marken in Beijing und
Shanghai 2006° finden ca. 63% der Befragten Studenten Hu-
mor bei der Werbekommunikation positiv, kreativ, beeindru-
ckend, und amusant. 58% der Befragten meinen, dass Humor
bei der Erh6éhung der Markenattraktivitdt behilflich sein kann.
Humor ist nach der Meinung von ca. 57% der Befragten emp-
fehlenswert.

Dem positiven Image von Humor in Verbindung mit Werbung kdnnten
folgende Annahmen zu Grund liegen:

Humor entsteht aus der Erwartungsenttduschung oder Erwar-
tungstberraschung. Die Erwartungstberraschung erzeugt Auf-
merksamkeit. Aufmerksamkeit ist eine wichtige Voraussetzung fur
die Werberezeption.

Witziges bringt Menschen, die heutzutage mehr oder weniger un-
ter dem Druck leben, Entspannung und Spal} und ist daher beliebt.
Was Spald macht, beeinflusst die Einstellung positiv und wird ger-
ne erinnert. (Vgl. Schmidt 2008:292)

Allgemein sind bei der Werbewirkungsforschung positive Korrelationen
bezogen auf humoristische Werbung festzustellen, wie zum Beispiel:
Humor weckt Aufmerksamkeit und beeinflusst Aufmerksamkeit positiv;
Humor erhéht Zuneigung und Humor erleichtert das Verstandnis (Vgl.
Rawel 2005: 189). Da Humor nur unter bestimmten Voraussetzungen

*® Die Befragung ,Marken, Kultur und Humor“ wurde 2006 an 3 Universitaten in Bei-
jing und Shanghai auf Chinesisch durchgefihrt. Insgesamt wurden 161 Fragebd-
gen ausgefulit.
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funktionieren kann, wirkt witzige Werbung auch nur unter spezifischen
Bedingungen:

= Das beworbene Produkt und seine witzige Performance missen
soziokulturell akzeptabel sein.

» Der Zusammenhang zwischen der witzigen Performance und dem
Produkt muss rasch hergestellt werden kénnen.

» Die witzige Performance muss der 6konomischen Zielsetzung
dienen. Das Produkt muss im Gedachtnis der Rezipienten bleiben,
nicht nur der Humor. (Vgl. Schmidt 2008: 299)

Ein weiterer Grund fiir die positive Wirkung® von Humor in der Wer-
bung kann sein, dass Humor den Kaufappell zu schwachen scheint, der
als Zwang oder starke Uberredung empfunden wird. Humor I&sst Kauf
oder nicht Kauf ambivalent. Damit haben (oder glauben zu haben) die
potenziellen Kunden die Méglichkeit, selbst die Entscheidungen flr den
Kauf oder nicht Kauf zu treffen. So wird Werbung nicht als Aufforderung
verstanden, sondern als ein Anspielen auf Werte wie Sympathie (Vql.
Rawel 2005: 192, ff.).

% Die Wirkung von Humor in der Werbung scheint plausibel zu sein. Allerdings lasst
sich diese Plausibilitat nicht onne Probleme Gberprifen (Vgl. Schmidt 2008: 292).
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B: Empirische Untersuchung: Wie wird Humor in

der Werbung fiir den chinesischen Markt eingesetzt?
— Eine qualitative Inhaltsanalyse (1993-2008 Hua-
wen-Anzeigenwettbewerb)

6.3 Das Konzept

Das Ziel dieser empirischen Untersuchung ist es herauszuarbeiten, wie
der Humor in der Werbung fur den chinesischen Markt, fir die chinesi-
sche Zielgruppe eingesetzt wird und welche Methoden/Techniken zur
Erwartungsenttauschung bzw. zum Humor fihren kénnten.

Daflr wird die qualitative Inhaltsanalyse als Methode ausgewahlt. Die
Anzeigen werden bei dem Huawen-Anzeigenwettbewerb in einem Zeit-
raum von 15 Jahren (von 1993 bis 2008) gesammelt. Die Untersuchung
beschrankt sich nicht nur auf die Anzeigen fir auslandische Produk-
te/Marken. Alle Anzeigen, sowohl flr auslédndische Marke als auch fir
chinesische Marken, die als lustig empfunden werden, werden ausge-
wahlt und analysiert.

Angelehnt an der Untersuchungsmethode im Kapitel 5 werden bei die-
ser Untersuchung zuerst Humortechniken als Hypothesen im Vorfeld
aus der Theorie abgeleitet. Die ausgewahlten Anzeigen werden an den
Hypothesen orientiert analysiert und die Ergebnisse werden am Ende
dieses Kapitels zusammengefasst.

Aus der Humortheorie ergibt sich die Erwartungsenttduschung als
Hauptgrund fur die Entstehung des Humors. Welche Methoden oder
Techniken kdénnten zur Erwartungsenttduschung fuhren? Fir diese Un-
tersuchung wird folgende Hypothese erstellt: Folgende Techniken kénn-
ten zur Erwartungsenttduschung fuhren:
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= Ubertreibung

= Untertreibung

= Beabsichtigte Missverstédndnisse®

= Anwendung von Anekdoten/alten oder bekannten Spriichen
= Verfremdung von Konventionen

= Schwarzer Humor®

= |ronie

Fur den chinesischen Kulturraum sind dies besonders die Techniken
wie

» Veranschaulichung

= Wortspiel/Doppeldeutigkeit

6.4 Die Materialien

Die zu untersuchenden Anzeigen stammen aus dem Huawen- Anzei-
genwettbewerb.®' Der Huawen-Anzeigenwettbewerb ist der erste, ein-
flussreichste und nicht kommerzielle Anzeigenwettbewerb in China.
Dieser Anzeigenwettbewerb wird von der Guangzhou-Tageszeitung or-
ganisiert. Seit 17 Jahren wird dieser Wettbewerb von der Werbebranche,
von den Werbeagenturen und von den Medienwissenschaftlern immer
mehr unterstitzt und geachtet. Heute gehért der Huawen-Anzeigen-
wettbewerb zu den wichtigsten Veranstaltungen in der chinesischen
Werbebranche.

60 Als Schwarzer Humor wird Humor bezeichnet, der normalerweise als ernst be-

trachtete oder makabre Themen wie Verbrechen, Krankheit und Tod in satirischer
oder bewusst verharmlosender Weise behandelt. Oft werden dabei von der Ge-
sellschaft aktuell stark beachtete Themen verwendet. Schwarzer Humor bedient
sich haufig paradoxer Stilfiguren. Nicht selten ist Schwarzer Humor Gegenstand
von Kontroversen, bei denen es um die Frage geht, ob man sich Gber bestimmte
Dinge lustig machen darf und wo die Grenzen des guten Geschmacks liegen.
Besonders gilt dies fur religiése, sexuelle und tragische Themen. Am Schwarzen
Humor zeigt sich deutlich die von Sigmund Freud vertretene Auffassung, dass
Witze als Ventil fir die Auseinandersetzung mit gesellschaftlich tabuisierten Be-
reichen genutzt werden.“ (http://de.wikipedia.org/wiki/Schwarzer_Humor)

®" Die Quelle der Anzeigen von Abb.84 bis Abb.196 ist: http:/news.dayoo.com/fi-
nance/66275/67282/67372/67390/index.shtml [30.08.2010/18:46].
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6.5 Die Durchfiihrung

Die Anzeigen werden in zeitlicher Reihenfolge vorgestellt und analysiert.

1-1993: “XUHAF4S” (Beide FuRe argern sich nicht mehr)
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Abbildung 84: Medikament gegen Ful3pilz

Die hochgelegten FilRRe zeigen die Heilwirkung dieses Medikaments
gegen Fuldpilz. Die FURe fuhlen sich jetzt wohl und &rgern sich nicht
mehr.

Zum einen gewinnen die FURe durch die Personifikation menschliches
Gemdit. Zum anderen handelt sich hier um eine Doppeldeutigkeit von
dem Wort ,Sheng Qi /:<“: Man &rgert sich oder es wird ,Jiao Qi*®? er-

zeugt.

2-1995:; “HEViAE A=A 7 (Wer behauptet, dass der Mond im
Ausland runder ist.)

%2 FuRpilz auf Chinesisch.
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Abbildung 85: Bier und Mond

In der anfanglichen Entwicklungsphase, in den 80er-90er Jahren des
letzten Jahrhunderts, gab es bei vielen Menschen in China die Tendenz
,Blinde Anbetung des Auslands®, das heil}t, alles, was aus dem Ausland
kommt, ist besser. Ironischerweise ist sogar ,der Mond im Ausland run-
der als der chinesische Mond“. An diesem Spruch angelehnt driickt man
bei dieser Bier-Anzeige das Gegenteil aus: Ein gutes chinesische Bier
schmeckt auch und der ,chinesische® Mond ist genau so rund und so
schon wie der ,Mond im Ausland®. Oder ein Bier mit Qualitat ist Gber die
Staatsgrenzen hinaus wie der Mond.

3-1997: “ tp HIX W G K BH A A g sk i T . ” (Wenn es jetzt
Shengwujian Oral Liquid gébe...)
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Abbildung 86: Energiegetrénke — "Sheng Wu Jian" — 1
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Abbildung 87: Energiegetrénke — ,Sheng Wu Jian“— 2

Der Legende nach hat ein Herr Su Qin, der zur Zeit der Streitenden Rei-
che (475-221 v. C) lebte, die Methoden ,Haare aufhdngen“ und ,Ober-
schenkel mit dem Dolch stechen® erfunden, um sich beim Lernen zu
konzentrieren. Heutzutage braucht man solche quélende Methode nicht
mehr, wenn man diese ,Shengwujian Qral Liquid® nimmt. Man bleibt
dann immer frisch und energievoll. Im Zusammenhang mit diesem ge-
sundheitsférdernden Mittel werden alte Spriiche zitiert und in Form ei-
nes Comics dargestellt, der mit Ubertreibung arbeitet.

4-1997: “¥11, 280 A &AfiEE! ! ” (¥11, 280 Das ist der wahre Weg!)

<

Abbildung 88: IBM — Der wahre Weg
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Ein wichtiger Spruch von Deng Xiaoping®® heif’t: ,Entwicklung ist der
wahre Weg“. Angelehnt an diesen Spruch formuliert hier der Werbe-
spruch von IBM ,¥ ® 11,280 ist der richtige Weg".

5-1999: “ HLat Rl /R, FHAEMUrMES!” (Habe Dir schon gesagt,
Du musst Dich gut vorbereiten!)

Abbildung 89: Home — Kino Anlage

Man muss sich anschnallen, sonst wirde man beim Musikhéren oder
beim Filmschauen zu Hause ,wegfliegen®, weil der ,Sound-Effekt* die-
ser Anlage so stark ist. Bei dieser Anzeigt wird das Stilmittel ,Ubertrei-
bung“ eingesetzt: Der Ubertriebene Gedanke (anschnallen) und die
Ubertriebene Mimik des Darstellers.

6-1999: “ILFHWAMAK, BRI GAIAEK” (Du muss kein Wasser spa-
ren, es sei denn, dass Du ein Kaktus bist)

%3 Deng, Xiaoping (1904-1997) filhrte faktisch von 1979-1997 die Volksrepublik Chi-
na und betrieb die Wirtschaftsreform und Offnungspolitik.
% Symbol der chinesischen Wahrung
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Abbildung 90: Kaktus und Wassersparen

Im Gegensatz zur Personifikation wird der Mensch mit einem Kaktus
verglichen. Ein Herr, der von oben bis unten gestylt ist, hat aber einen
Kaktus-Kopf.

7-2000: “7EXH. AT i@ EEABROCR!”  (Hier...kommt eine gesun-
de zwischenmenschliche Beziehung in Mode!)
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Abbildung 91: Gesunde Zwischenmenschliche Beziehung

Die beiden personifizierten Tennisballe begrifRen miteinander:

,Guten Morgen, Frau He, Sie sehen sehr gesund aus!®

,Guten Morgen, Herr Zheng, Sie sehen auch sehr gut aus!”

Zwei sprechende Baélle werben fir die gesunde Wohnatmosphéare im
Olympischen Wohnpark in Quangzhou.
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8-2000: “HeMsfisr /N E L5 =E1”  (Was fur eine Ehre, die ,Kleine“ zu
sein)

Abbildung 92: GE — Imagewerbung

Das Buch ist die Bibel. ,Im Vergleich zum Gott, der das Licht fur die
Menschheit geschaffen hat, ist GE (General Electric) vom ganzen Her-
zen bereit, die ,Kleine’ (Zweite) zu sein. Beleuchtung durch GE seit 120
Jahren! Was flr eine Ehre, die ,Kleine’ zu sein.” Der Ausdruck ,die Klei-
ne“ bedeutet in der chinesischen Geschichte die Nebenfrau. Normaler-
weise mochte man lieber die ,GrolRe” (die Erste Ehefrau) sein/werden.

9-2000: “ KA TIEZK” (Wenn es nicht gréfier wird, wird zurlickgezahlt)

KPT B

Abbildung 93: BrustvergréBerungscreme

Hier geht es um die Werbung fiir eine Brustvergréfderungscreme und
die Doppeldeutigkeit des Ausdrucks , KA~ | Da Bu Liao“. Zu einem be-
deutet ,Da Bu liao® ,wenn es nicht grél3er wird“, zum anderen kann das
Wort auch als ,im schlimmsten Fall* verstanden werden.
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10-2000: “7FixX B, @27 (Hier ist das ,langsam* die Le-
bensmelodie)

Abbildung 94: Immobilien — "Langsam”, das Lebensmotto

In dieser Werbung fur einen Wohnpark wird der langsame Rhythmus
des Lebens durch das Bild von Salvador Dali veranschaulicht.

11-2000: “IRAES, UAEMIHELE, A FROmmEDE, A 25 e ve i g E
(Wenn ich nicht zu Hause bin, dann bin ich im Cafe. Wenn ich nicht im
Cafe bin, dann bin ich auf dem Weg zum Cafe.)

Abbildung 95: Immobilien — Auf dem Weg zu Cafe

Der Cafe-Besuch gilt im heutigen China als Mode, als Trend. Deswegen
ist das Cafe ein Aushangschild fir viele neue Wohnviertel. Der starke
Wille, das Cafe zu besuchen, wird bei dieser Immobilienwerbung durch
die parallele Darstellungsart ,Wenn... nicht, dann...“ zum Ausdruck ge-
bracht.
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12-2000: “{r:A3 Witk bk ? BEFE D hib i 7J 44”7 (So beschaftigt mit
innerem Feuer? MOTOROLA bringt Dir Gelassenheit)

Abbildung 96: Motorola — Gelassenheit

Der Mann in Weil3 in der Mitte trinkt gelassen seinen Kaffee, weil er mit
der Hilfe vom MOTOROLA- Mobilfon seine Termine in Griff hat, wah-
rend alle anderen hin und her rennen mit dem sichtbar gemachten ,in-
neren Feuer®.

13-2000: “HiT... ~al. sk T ADE RS ”  (Neulich... sind echt
viele neue Kolleginnen in die Firma eingetreten...)

Abbildung 97: Haier — Mobilfon — 1
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,Xiao Qian ist meine Kollegin, Linda ist meine Kollegin, Wang Li ist mei-
ne Kollegin, Xu Jing ist meine Kollegin. Neulich... sind echt viele neue
Kolleginnen in die Firma eingetreten...“ Das Haier — Mobilfon kann sehr
viele Informationen speichern. Die misstraurische Mimik der Ehefrau
und die unehrliche Antwort des Ehemannes machen auf die Speicher-
kapazitat des Mobilfons aufmerksam.

14-2000: “PK A& T FHL” (..., nur weil ich mein Haier — Mobilfon
vergesse habe.)

Haler sirsmus
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Abbildung 98: Haier — Mobilfon — 2

,Deshalb habe ich den Geburtstag meiner Freundin vergessen, deshalb
habe ich vergessen, meinen Chef abzuholen, deshalb habe ich die Ge-
heimzahl meines Kontos vergessen, deshalb habe ich auch das ver-
gessen, was ich noch alles vergessen habe? Nur weil ich mein Haier-
Mobilfon vergesse mit zu nehmen.“ Mit der Ubertreibung und dem Stil-
mittel Parallelismus wird die Wichtigkeit dieses Mobilfons betont.
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15-2000: “F k%, BB A LXK T” (Ich schwore, dass ich nie
mehr Shopping gehe.)

Abbildung 99: Haier — Mobilfon — 3

,Das erste Mobilfon habe ich bei einer Neu6ffnung verloren. Das zweite
habe ich beim Winterschlussverkauf vor Weihnachten verloren. Das
Dritte habe ich in der Anprobe verloren. Das vierte ... Ich schwoére, dass
ich nie mehr Shopping gehe.” lhr Beschluss ,nie mehr Shopping ge-
hen® hat den logischen Gedankenfluss ,mehr aufpassen® gebrochen.

16-2000: “AIE5? fRELICY At HAE S, (HAEMIREIRE VoS
JEFHLF)...” (Sonnenvogel? Du haltst Dich fiir einen Sonnenvogel,
aber in seinen Augen bist Du vielleicht nur ein ... im Kafig.)

Abbildung 100: Huhn im Kéfig
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. aber in seinen Augen bist Du vielleicht nur ein Huhn im Ké&fig. Bei
dieser Anzeige gegen das Phanomen der ,Nebenfrau“ spielt auch die
Doppeldeutigkeit eine Rolle: Das ,Huhn® ist im Vergleich zum Sonnen-
vogel kein schéner Vogel und das Wort ,Huhn® hat im Volksmund auch
die Bedeutung einer Prostituierten.

17-2000: “H/k 2 K TANGgIE” (Es mangelt an Wasser, mir ist ein
Hoécker mehr angewachsen.)

Abbildung 101: Kamel und Wassersparen

Bei dieser Anzeige fur das Gemeinwohl gegen die Wasserverschwen-
dung ,spricht” das Kamel (Personifikation) und bereitet sich aktiv auf
den Wassermangel mit dem dritten Hécker (Ubertreibung) vor.

18-2000: “Z 7 15?2” (Bist Du miide?)

i

Abbildung 102: Energiegetrdnke — "Bienenkdénigin-Saft"”
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,Bist Du mude?“ fragt die energievolle Maus die mide Katze. Das Pra-
parat ,Bienenkdnigin-Saft‘ macht die Maus fit.

19-2000: “AHFIFMIF, TEZKILEBREL”  (Ihr wollt meine Haut abzie-
hen, ich habe aber mehr Beine und kann schneller weglaufen.)

Abbildung 103: Krokodil und Tierschutz

Bei dieser Anzeige wird die gleiche Technik — Personifikation und Uber-
treibung wie bei 16-2000 (Kamel) angewendet: Das Krokodil hat zusétz-
liche Beine bekommen, um schneller weglaufen zu kénnen und sich
gegen den menschlichen Angriff zu beschitzen.

20-2000: “/NOyUKFEfIRZIE I EY)”  (Vorsicht, Dein Kihlschrank kann
Dein Essen klauen.)

SIEMENS

INDIKFE R BRI B

Abbildung 104: Siemens — Kihlschrank
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Ein schlecht kiihlender Kuhlschrank kann das Essen nicht so gut auf-
bewahren und schlecht gewordenes Essen muss entsorgt werden. Die-
se Anzeige von Siemens veranschaulicht diese Gefahr durch den hal-
bierten Fisch.

21-2000: “HH R TABAAMA” (Morgen lerne ich auch eine Freundin
im Internet kennen)
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Abbildung 105: Intel — Bekanntschaft durch Internet

Das Internet, natirlich mit dem Produkt von ,intel“, bietet fiir das Leben
so viele Moéglichkeiten an. So ein alter chinesischer Mann mdéchte auch
eine Freundin durch Internet kennenlernen. Es ist in China nicht zu er-
warten, dass ein alter Mann oder eine alte Frau noch eine Freundin
oder einen Freund sucht. Und es ist noch weniger zu erwarten, dass
das durch Internet passiert. Was der alte Mann in der Anzeige denkt,
entspricht nicht der chinesischen Tradition.
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22-2000: “RET2&5, friki#EE” (Ob es sich um ein Maultier oder
um ein Pferd handelt, lasst es paar Runde laufen.)

Abbildung 106: Eigenwerbung fiir Huawen-Wettbewerb "Maultier und Pferd"

Das ist die Eigenwerbung fir den Huawen-Wettbewerb bei der Guang
Zhou- Tageszeitung. Viele behaupten, dass sie besser als die anderen
und das beste ,Pferd” seien. Aber Worte z&hlen nicht. Wenn jemand
wirklich die Qualitat hat, soll ,eine Runde auf dem Platz drehen (Teil-
nahme an dem Wettbewerb)® und das Publikum durch die Taten Uber-
zeugen.

23-2000: “ KM A1 7  (Beim Aufwachsen sind Wunden leider
nicht zu vermeiden.)

Abbildung 107: BAND-AID — Liebeskummer



6. Hypothese 2: Attraktivitdtserhéhung durch Einsatz von Humor 166

Bei dieser Werbung von ,BAND-AID* wird die ,kérperliche Wunde® mit
einer ,psychischen Wunde® mit Absicht verwechselt, da der Junge
Mann eindeutig hier an Liebeskummer leidet.

24-2000: “PRF B R IE R K IEAFNE”  (Dein Stromzahler lduft noch
langsamer als ich.)

Abbildung 108: Schnecke — Stromsparen bei FRESTECH

Die Stromsparsamkeit der Elektro-Haushaltsgerate von FRESTECH (ei-
ne Joint Venture zwischen China und Singapore) wird durch die Aussa-
ge einer personifizierten Schnecke veranschaulicht.

25-2000: “H K, wEWfAy. 7 (Man weiRl am besten, wie man
sein Eigenes beschitzt.)
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Abbildung 109: COMPAQ - UPS
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,P0as UPS von COMPAQ kann den besten Schutz fir den eigenen
COMPAQ- Server bieten®. Der Werbespruch wird durch den Einsatz
des bekannten Bild auf dem Ful3ballfeld veranschaulicht.

26-2000: “&AH M, L EEETUFM”  (Es gibt keinen Wald mehr,
ich werde eine gekettete Hauskatze.)

Abbildung 110: Tiger als Hauskatze — Tierschutz

Mit dem Verschwinden des Waldes verliert der Tiger seinen Lebens-
raum. Um zu Uberleben, wirde der Tiger gezwungen, eine angekettete
Hauskatze zu werden.

27-2000: “Afy, W LLRTHAE KK 7 (Das Leben, kann an
schdnen Sachen verschwendet werden.)
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Abbildung 111: Immobilien — Verschwendung
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Man kann das Leben an vielen schénen Sachen wie Spaziergang, Ca-
fetrinken, die das Wohnpark ,Dong Run Feng Jing“ anbietet, ,ver-
schwenden®. Im normalen Sprachgebrauch wird das Wort ,Verschwen-
den® eher in Bezug auf sinnlose und schlechte Sachen benutzt.

28-2001: “AJEAHR, JHEAZ]” (Nicht weil wir nicht berichten wollen,
sondern es gibt noch keine Nachricht zu berichten.)

St A — A E P, wxdmM2001F 7 13022304 . axmmitms Rk,
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Abbildung 112: Imagewerbung fiir Beijing Abendzeitung — 1

In Anlehnung an den alten Spruch ,Bu shi bu bao, shi hou wie dao
(Nicht dass wir uns nicht rdchen wollen, sondern die Zeit ist noch nicht
gekommen)® drickt die Anzeige Folgendes aus: Nicht weil wir nicht be-
richten wollen, sondern es gibt noch keine Nachricht zu berichten ,Das
Wort ,#% Bao“ hat sowohl die Bedeutung ,Berichten” als auch ,sich ra-
chen®.
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29-2001: “APEC® &iJF T, #tJF 77 (APEC ist erdffnet. Es kocht
auch im Topf.)

Abbildung 113: Imagewerbung fiir Beijing Abendzeitung — 2

Das Madchen ist so vertieft in der Beijinger Abendzeitung und hat dabei
den stark dampfenden Topf nicht gemerkt. Hier geht es um die Doppel-
deutigkeit des Wortes ,J Kai“: Eine Sitzung ist eréffnet (,JF Kai“) oder
es dampft im Topf (,J+ Kai“). Durch dieses Wort ist die Verbindung zwi-
schen dem Zeitungslesen und dem Topf hergestellt.

30-2001: “ Wiy 21 by oty w1ty wAR (4 P, A ESERE T 7 (Als ich horte,
wie sie den Saft trank, ist mein Herz gebrochen.”

Abbildung 114: Saft — Apfel — Selbstmord

65 Asia-Pacific Economic Cooperation® ist eine Internationale Organisation, die es
sich zum Ziel gesetzt hat, im pazifischen Raum eine Freihandelszone einzurich-
ten.
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Als der Apfel merkte, dass sein ,Frauchen“ den Saft mehr liebte als ihn,
war er so traurig, dass er bereit war, Selbstmord zu begehen.

31-2001: “wm kil TAE, stan RA—BN” (Effizientere Arbeitskoordi-
nation, Arbeitsteam wie geboren.)
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Abbildung 115: Microsoft — Ameisen

Im Gegensatz zur Personifikation werden die Teammitglieder aus
Shanghai, Beijing, London und New York mit Ameisen verglichen, die
durch ihre koordinierte Teamarbeit bekannt sind.

32-2001: “UKFE ML T, WEWHELEAH A EX? 7 (Der Kuhl-
schrank ist von ihr besetzt, welchen Lebenssinn gibt es noch?)

AmcgeHag, ¢
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Abbildung 116: Saft — Banane — Selbstmord
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Die ,traurige” und ,verzweifelte® Banane will sich erhangen, weil der
Saft nun die Liebe des Herrchens ist.

33-2001: “iEZ1Wij5 254" (Bitte Fahren Sie nicht alkoholisiert.)

Abbildung 117: Bierdeckel — Autounfall

Ein Autounfall wird bei dieser Anzeige fir Gemeinwohl durch einen zer-
driickten Bierdeckel veranschaulicht.

34-2001: “FeMiiF iR 7 (Ich bin faul, aber fréhlich!)

Abbildung 118: Fulboden — Hund

.lch will nicht die Schuhe umziehen, will nicht Wachs auftragen, will
nicht den Boden putzen, will ihn nicht pflegen...” denkt der ,faule” Hund.
Kein Problem: Der Ful3boden von der deutschen Firma Véhringer ist
robust und muss nicht intensiv gepflegt werden.
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35-2001: “4EiE%” (Hundert Jahre Run Fa/ Shampoo)

Abbildung 119: Run Fa — Shampoo

Das Shampoo pflegt die Haare so gut, dass die Haare nach hunderten
Jahren immer noch so gut aussehen, wahrend unter den Haaren langst
nur ein Totenkopf zu sehen ist.

36-2001: “H4a5gy, AP 517" (Plagiat ablehnen, das geistige
Eigentum beschitzen)
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Abbildung 120: Angeln und Plagiat

Die Comic-Darstellung des ,Fisch-Klauens® veranschaulicht das unmo-
ralische und gesetzwidrige Verhalten.
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37-2001: “H i, MM KEBFRHBELD 7 (Wie bedauerlich,
wieso habe ich die Guangfa-Kreditkarte nicht mitgenommen!)
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Abbildung 121: Kreditkarte — Guang Dong Development Bank

,Kopf gegen die Wand stol3en“ veranschaulicht die Reue dieses Man-
nes. Das wurde vielleicht jeder von uns in solcher Situation auch am
liebsten tun.

38-2001: “JEEM, HAERM. 7 “AMT, 5 FWe? 7 (Liebling, heira-
te mich.“ ,Nein, wo ist unsere Wohnung?)
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Abbildung 122: Miill - Zuhause
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In heutigem China herrscht so eine nicht ausgesprochene Regel: Erst
Wohnung anschaffen, dann heiraten. Ohne Wohnung zu haben trauen
sich viele Manner erst gar nicht, einen Heiratsantrag zu machen. Sonst
kénnten die Heiratsantrage von der Frau oder von der Familie der Frau
abgelehnt werden.

Auch Mill braucht ein Zuhause. Durch die personifizierten leeren Fla-
schen erinnert diese Anzeige fir Gemeinwohl einerseits das Einwerfen
vom Mdll in die Mulltonne, damit der Mill sein Zuhause findet. Anderer-
seits ist diese Anzeige auch eine ironische Anspiegelung auf das ge-
sellschaftliche Phanomen.

39-2001:

NIVEA

BT R

Abbildung 123: NIVEA — Kalender

Mit NIVEA- Produkten wird man immer jinger, als ob die Zeit zurtick-
ginge. Der Humoristische Faktor bei dieser NIVEA- Werbung ist die
rickwarts flieRende Zeit, somit ein Bruch mit der Ublichen physikali-
schen Regel.
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40-2001: “AEM T, JbT7, HEFEgitr” (Egal ob es aus dem
Sidden oder aus dem Norden kommt, wenn es frisch ist, dann ist es ein

gutes Obst.)

Abbildung 124: Imagewerbung fiir "Modern Advertising"

Dieser Werbespruch von der ,Modern Advertising® ist stark angelehnt
an den berihmten Spruch von Herrn Deng Xiaoping, dem Staatsmann
Chinas in den 90er Jahren des letzten Jahrhunderts: ,Egal ob schwarze
Katze oder weilde Katze, wer die Mause fangt, ist eine gute Katze.“ Da-
mit ist es gemeint: Egal welche Ideologie, ob Kapitalismus oder Sozia-
lismus, was zum wirtschaftlichen Erfolg fuhrt, ist eine gute Ideologie.

41-2001: “/hoaiduli! 7 (Aufpassen, nicht die Ausstiegsstation verpas-
sen!)

LmrRAiE L 'ﬁ'
m

RASEFEEWE: g £W TE BH W8 N ‘l!l| HFl Wi SE
REEFEE: $0(E52526 0640 PO(TEE)TTI3 600  WhMid: hrpowww.chawlatfook com

Abbildung 125: Imagewerbung fiir Juwelier

Die Frau bewundert Ihren neuen Schmuck so sehr, dass die Gefahr be-
steht, dass sie ihre Station verpasst. Durch die externe Erinnerung “Be-
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wundere nicht so viell Aufpassen, verpasst die Station nicht® wird die
innere Freude und Zufriedenheit der Frau anschaulich dargestellt.

42-2001: “FIFFEAZEN” (Meine Sekretarin ist ,kein Mensch®)

BETR SR

Abbildung 126: Smartphone — Sekretérin

Meine Sekretérin ist ,kein Mensch” sondern ein ,Smartphone®. Der Beg-
riff ,Kein Mensch” (,/ ;& A Bu Shi Ren”) besitzt hier eine Doppeldeutig-

keit. Das Wort bedeutet wortwdrtlich ,kein Mensch® und hat aber auch
eine andere Bedeutung: So unmoralisch, nicht wie ein Mensch. Also ein

Schimpfwort.

43-2001: “RWE, fhRp RHASE) M, WA NIEZ” (Oh Gott, er
kUsst sie jeden Tag und nimmt auf mein Gefuhl keine Riicksicht.)

3

-
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Abbildung 127: Saft — Tomate — Selbstmord
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Eine ,eiferstichtige und ,verzweifelte® Tomate bringt sich um, weil sie
sich gegeniber dem Saft vernachlassigt flhlt.

44-2001: “KRHFNEBEAN” (Keine Sorge, egal wie schmutzig die Wa-
sche ist)

Abbildung 128: Waschpulver — Miill

Man Ubertreibt hier den Schmutz mit einer Mull-Schaufel. Die Wirkung
des Waschpulvers wird betont und veranschaulicht.

45-2001: “fi T2k, PLWRAARFE” (Nach Informationen jagen
wie aus dem Instinkt)

; W
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Abbildung 129: Microsoft — Eidechse

Der Mensch wird in dieser Microsoft- Werbung mit einer Eidechse ver-
glichen.
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46-2002: “H R, XHEWMAL TEEX . FRE, XHE WA TIREIE 2
H”  (Hamorrhoiden machen den Stuhl zum Strafraum; Hamorrhoiden
fuhrt zum Hin- und Her- Walzen.)

g, XEHATHE! wwen snonse asnnn saie. ix snaes, 1ms HER w n.'.g

Abbildung 130: Medikament gegen Hamorrhoiden — Ful3ballfeld — 1

S, REGRATREES 2 e sveman roaon mes on aress. e —aum E

Abbildung 131: Medikament gegen Hdmorrhoiden — Ful3ballfeld — 2

Die Darstellung des FulBballstrafraums bei dieser Werbung fir ein Arz-
neimittel gegen die Hdmorrhoiden veranschaulicht die Beschwerden.

47-2003: “ N 255 RKFAHYIEERA MK LEZZHM”  (Beethoven:
Zum Glick hat Papa mich damals nicht zum Schachspielen gezwun-

gen.)
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e
__T!aii‘i!- mﬁﬁi%gﬁ}_@_:‘:

Abbildung 132: Beethoven — Schachspiel

Beethoven, Picasso (Abb. 133) und Einstein (Abb. 134) als Beispiel
machen bei dieser Werbung gegen fehlgeleitete Erziehung deutlich,
dass die richtige Erziehung auf der Natur und dem Interessen der Kin-
der basieren soll. Die drei Meister spielen die Rolle eines chinesischen
Kindes.

48-2003: “HEhng: RPRKE LYW A i 2 ] (Picasso:
Zum Gluck hat Mama mich damals nicht zur Olympischen Mathematik
gezwungen.)

=PEBEh

EWF: RRE onzren

Abbildung 133: Picasso — Mathematik
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49-2003: “ % PIUTI . AR PR M)A A iRia e 42 1E 7 (Einstein:
Zum Glick hat Oma mich damals nicht zum Ballett gezwungen.)

Abbildung 134: Einstein — Ballett

50-2003: “HFHL LM, ERzF et A\ dot com” (Per Mobilfon ins
Internet, in der Bewegung ins dot com)

MERLER, G2 +amn dol com
. e o
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Abbildung 135: dot com

,In der Bewegung ins Dot com“ wird hier bei dieser Werbung fiir China
Mobile bildhaft dargestellt: ,Dot® ist ein Kanalisationsloch geworden, ,In

der Bewegung ins Dot com® heildt hier beim Laufen ins Loch reingefal-
len.
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51-2003: “HL BRI 7 (Der Fahrstuhl ist triibsinnig.)

'ﬁ' v ¢ Stz Qe s o o loosss 2e0s2222 $m

Abbildung 136: Immobilien — Fahrstuhl

In diesem Immobilienobjekt gibt es Doppel-Fahrstiihle und dadurch
mehr Kapazitat. Normalerweise missen die Fahrgaste auf den Fahr-
stuhl warten. Hier muss aber der Fahrstuhl wegen der zusatzlichen Ka-
pazitat jetzt auf die Fahrgéste warten. Deswegen ist der Fahrstuhl, der
Jfuhlen® kann, nicht so ,gliicklich®, weil er sich langweilt.

52-2003: “Eignnfd, fHa#8nTLikik. 7 (Mit starkem Knochen kann
man alle Herausforderungen begegnen.)

Abbildung 137: Knochenverstérkung — Gewichtheben
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Abbildung 138: Knochenverstdrkung — Laufband

Nach dem Einnehmen dieses Knochenverstarkungsmittels wird man so
stark, dass die Langhantel beim Gewichtheben verbogen ist. Oder man
wird so schnell, dass das Laufband nicht mitkommen kann.

53-2003: “Hrif ) 52E1)” (Frisch, Mei Ling)

I O O O

Abbildung 139: Mei Ling — Kiihlschrank

Der Kuhlschrank Mei Ling kann die Lebensmittel so frisch halten, als ob
der gekuhlte Fisch noch atmen wirde und die Milch in im Kuheuter wa-
re. Die abstrakte ,Frische® wird hier durch die Bilder veranschaulicht.
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54-2003: “EAETFHKTE? A, ABIEAERCY M AKF4& . 7 (Sucht sie
nach dem Mittagessen? Nein, sie wird gerade das Mittagessen von an-
deren.)

ERICSSON =

YT R
A ek AR TR!

e

Abbildung 140: ERICSSON — Tierschutz-1

Diese Werbung von ERICSSON fur Schutz von Wildtieren schildert
durch Ironie die Lebenssituation von Antilopen.

55-2003: “SEMRLERFFIIAGE? AN, HNE B 5UHE M T L0 IR 18
2i2¢1”  (Sind sie glucklich miteinander kuschelnde Tiere? Nein, jemand
sieht einen 20 tausend- Doller teueren Schal.)

ERICSSON 2=

B TIETE TR o
- AL AR A 1 205 00 00 0T AR

Abbildung 141: ERICSSON - Tierschutz-2

Dieses Bild Uber den Frieden und die Liebe unter den Tieren kann fiur
manche Leuten teure Schale aus dem Fell bedeuten. Die lebensbedroh-
liche Situation von Wildtieren wird durch die Ironie klar dargestellt.
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56-2003: “NAZ T, A3 MAZ 7”7 (Wegen lhr verliert das Le-
ben den Frieden.)

Abbildung 142: Das dritte Essstdbchen

Das zusétzlich eingequetschte Stabchen, symbolisiert die ,Dritte”, zer-
stort die urspriingliche Familienharmonie. Das Bild veranschaulicht das
Eheproblem — die Dreieckbeziehung.

57-2004: “HEFERIK), AN—EL KT, 7 (Was Dir hilft, ist nicht immer
die grolde Sache.)

Abbildung 143: UPS — Toilettenpapier
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Bei dieser ,dringenden Situation® hilft nur eine rechtzeitige Lieferung.
Daher verspricht UPS ,Egal ob es um grol3e Sache oder um kleine Sa-
che geht, sobald der Bedarf da ist, werden wir Sie rechtzeitig beliefern®.
Solche Probleme, die scheinbar nicht wichtig aber dringend sind, hat
UPS durch dieses Anzeigebild mit dem Toilettenpapier sehr anschaulich
dargestellt.

58-2004: “3L 53, % EIEFHCE?” (Bei der Wohnungsbeschaffung
nicht an die Md&glichkeit flir Sport gedacht?)

Xk BEBEHER?
FRE. MOEEIE SN0 RN METEN L R E R CRE RN ENMEE M BSAE 1Y Wk

Tk, BEEEDRE?

ERE. WORULSER! 9140000 600 NS EN R FRENEY "REENRN" RERNE! BN 85801111 l“ﬂ.,ll-_'}u.'ﬂlh.

Abbildung 145: Immobilien — Zimmergolf
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Weil man vorher die Méglichkeit fur Sport beim Kaufen der Wohnung
nicht bertcksichtigt hat, kann man leider nur in der Badewanne
schwimmen oder in der Toilette mit der Abflusséffnung Golf spielen.

59-2005: “ K2z ”  (Plakat fur Universitaten)

Abbildung 146: Uni — Plakat

Auf dem Deckblatt des Plakats fur Universitaten wird das Portrat von
Konfuzius gedruckt. Konfuzius symbolisiert das Wissen und Lehren.
Hinter dem Deckblatt sieht man aber eine dicke Bindel von ,RMB*-
Scheinen (Chinesische Wahrung). Diese Werbung fur Gemeinwohl kriti-
siert ironisch das Kommerz-orientierte Bildungssystem.

60-2005: “ &, o ZMINMK;”  (Papa, ich méchte auch eine
Fuchsfee werden)
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Abbildung 147: Fuchsfee

Die Fuchsfee ist im chinesischen Marchen die Frau, die Manner verfiuhrt.
Heutzutage ist es ein Schimpfwort fir ,die Dritte“. Ohne die Bedeutung
dieses Wortes genau zu verstehen mdchte das Madchen auch eine
Fuchsfee werden, weil sie weil}, dass |hr Vater bei der Fuchsfee ist. Die
Gegenuberstellung von der Unschuldigkeit des Kindes und dem
Schimpfwort bricht die normale Erwartung und Vorstellung.

61-2005: “{FRALL ARG 0y, k3k...” (Verstopfung hat mehr Geduld
als Du, aber probiere mal...)

R ==

Abbildung 148: Verstopfung — Zeitschrift
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EELEEN MG, R %

Abbildung 149: Verstopfung — Zigaretten

Man geht in die Toilette hinein mit einem dicken Stapel von Zeitschriften
oder mit einer ganzen Stange von Zigaretten. Das bedeutet: Das wird
lange dauern. Mit dieser Ubertreibung wird der Beschwerde der Ver-
stopfung verdeutlicht und die Dringlichkeit einer Heilung durch dieses
Mittel betont.

62-2006:

Abbildung 150: SHARP — Fernsehgerét

Das Fernsehbild von SHARP ist so echt, dass der Junge Mann das Klo
im Fernsehen fiur real halt...
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63-2006:

Abbildung 151: Si Rou — Toilettenpapier

Der Vergleich des Toilettenpapiers mit dem Autogurtel macht die Pa-
piereigenschaften wie stark und elastisch deutlicher. Das Toilettepapier
taucht durch diesen Vergleich dort auf, wo es nicht gehdrt und erfullt die
Funktion, die eigentlich nicht zu ihm gehort.

64-2006: “ FATHE P EIXFER LAY H B g?”  (Mussen wir uns wirklich so
beschitzen?)

Abbildung 152: Bewaffneter Elefant — Tierschutz
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Der Elefant muss sich mit der modernsten Technologie ausristen, um
sich gegen die Verletzung oder Tétung durch Menschen beschitzen.

65-2007:

Abbildung 153: Wassermelonenkerne

Kerne essen ist in China ahnlich weit verbreitet wie der Konsum von
Bonbons oder SuRigkeiten in Europa. Die Wassermelonenkerne sind
harter und dadurch ist es auch schwerer flirs Knacken. Diese Werbung
mdbchte mit dieser zahllosen alten Frau ausdriicken, dass die Wasser-
melonenkern mit der Marke ,Yi Ke“ (einfach knacken) leicht zu knacken
sind, sogar ohne Zéhne.
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66-2007: “ (%) &3, MFLHERR” (Chen Shi Mei, sobald ich an die-
sen Namen denke, fihle ich den saueren Geschmack/werde ich traurig)

ZRERNFH B
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Abbildung 154: Chen Shi Mei — Essig

Um den Witz bei dieser Werbung fir Essig zu verstehen, muss man ein
Wortspiel und eine Doppeldeutigkeit verstehen und gleichzeitig auch
eine chinesische Theatergeschichte Kennen. Chen Shi Mei (#ktH3¢) ist
eine Hauptrolle in einer Theatergeschichte. Nachdem er durch u. a. die
Heirat mit einer wichtigen Familie Hochbeamter geworden ist, mdchte er
seine urspringliche Ehefrau loswerden. Als sie von weitem in die
Hauptstadt kommt und ihn besucht, wird sie von ihm nicht als Ehefrau
anerkannt. Seit Jahren ist die Figur ,Chen Shi Mei“ das Symbol unmora-
lischer M&nner. Deswegen flhlt sich die Frau in der Anzeige traurig, so-
bald sie an den Namen denkt. Aber was hat das alles mit dieser Essig-
Werbung zu tun? Die Verbindungen liegen bei dem Wort ,Chen Shi Mei
FRA23E“. Mit einem anderen ,Shi &“ bedeutet das Wort hier , Chen Bk
(Name von Essig) ist (Shi #&) schon (Mei %) “. AuBerdem hat das Wort
,Suan [%“ (Sauer, die Eigenschaft vom Essig) auch eine andere Bedeu-
tung ,traurig®.
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67-2007:

EERTE T

Abbildung 155: PANTENE — Bungie Jumping

Diese Werbung fiir Shampoo PANTENE betont mit Ubertreibung seine
Wirkung auf die Haare: Die Haare werden so stark und elastisch, dass
sie wie das Seil fur ,bungie jumping“ wirken.

68-2007: “IT BN, Wit AR E)”  (Korruption im Gesundheitssys-
tem gleicht 6ffentlichen Raub)

Abbildung 156: OP-Messer
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Das OP-Messer, das den Menschen helfen soll, wird in dieser Anzeige
fur das Gemeinwohl zum Raubmesser, wenn das Gesundheitssystem
korrupt ist. Die Doppeldeutigkeit des Messers veranschaulicht die Ge-
fahr der Korruption.

69-2007: “UERE TR 2 3= B2 ¥E”  (Wer kann wissen wer hinter der
Steuer sitzt)

EEESH @F%MA

Abbildung 157: Raubtier hinter der Steuer

Der Mensch wird in der Anzeige fir das Gemeinwohl mit einem Raub-
tier verglichen. Die Gefahr im Stral3enverkehr durch die Teilnahme von
manchen fahrlassigen Personen, die unberechenbar wie Wildtiere sind,
wird dadurch veranschaulicht.
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70-2007: “Iy B th”  (Auf das Verhéltnis von Mann und Frau ach-
ten)

Abbildung 158: Das Toilettenschild

Durch die Ein-Kind-Politik wiinschen viele Familien in China, besonders
auf dem Land, einen Jungen. So wurden viele Madchen durch die Un-
tersuchung mittels Ultraschalls frihzeitig ,wegsortiert®. Das Ergebnis:
Es gibt in der Gesellschaft mehr Manner als Frauen. Dieses Schild fur
eine offentliche Toilette mit drei Mannlichen Figuren und einer weibli-
chen Figur drtickt die Gefahr in dieser Bildsprache anschaulich aus.

71-2007:

Abbildung 159: DUNLOP — Reifen
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Der DUNLOP-Reifen hat laut dieser Anzeige so eine Haftungskraft,
dass die zwei Zebrastreifen vom vorbei fahrenden Fahrzeug ,mitge-
nommen“ worden sind.

72-2007: Bausch & Lomp

ot W1 1

Abbildung 160: Bausch & Lomb — Sehtafel

Die ,Attraktivitat® der Figuren steigen in dieser Anzeige fur die Kontakit-
linse mit der Marke ,Bausch & Lomb® mit sinkender Gréle. Um die im-
mer kleiner aber immer attraktiver werdenden Figuren scharf sehen zu
kénnen, bendtigt man gute Kontaktlinsen. Die Bedurfnisse, die die meis-
ten Manner haben, aber nur wenige davon o&ffentlich zeigen wollen,
werden in dieser Anzeige veranschaulicht.
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73-2007: “Kmrrith” (Langlebige Batterie)

Abbildung 161: Fossilien — Batterie

Die Langlebigkeit dieser Batterie wird durch die Ubertreibung in der An-
zeige dargestellt: Die Batterie funktioniert immer noch, auch wenn die
Taschenlampe zum Fossil geworden ist.

74-2007: “UKFHH K" (Die Gerliche mischen sich)

LRSS 1Ay i

Abbildung 162: KELON — Kiihlschrank

Die Gerlche von den Kihlschrankinhalten mischen miteinander bei
schlechter Aufteilung bzw. Fachisolierung innerhalb des Kihlschranks.
So wirde die Gurke genau so riechen wie die Garnele, so dass die
Garnele die Gurke als Artgleiche liebt. Das wird beim Kihlschrank mit
der Marke ,KELON® nicht passieren.
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75-2007:

PRIWG: [l &

I
Abbildung 163: PRIMA — Fernsehgerét

Das Flachbild-Fernsehen von ,PRIMA® kann die Bilder so echt Ubertra-
gen, dass der FulRball durch die Wand geschossen werden kann.

76-2007: “E K" (Gegen die innere Hitze im Rachen.)

Abbildung 164: Medikament gegen innere Hitze — 1
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| Fosnanas”
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Abbildung 165: Medikament gegen innere Hitze — 2

In dieser Anzeige fur die Arznei gegen die innere Hitze im Rachen wird
die unsichtbare Hitze durch den verbrannten Eisstiel und den Trinkhalm

veranschaulicht.

77-2007: “fi R imiEEIC )17 (Supergedéchtnis mittels Nao Ling Tong)

—_—

Abbildung 166: Gedachtnis — Gesetz
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Abbildung 167: Gedéachtnis — x

Das Mittel ,Nao Ling Tong“ kann das Gedé&chtnis so verstarken, dass
man den vollstdndigen Gesetztext vom ,Charter of the United Nati-
ons® oder den Wert von © auswendig kennt.

78-2007:

Abbildung 168: Hihnerbrihwiirfel
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Dieser Huhnerbrihwiirfel ist von besonderer Qualitat, weil die Hihner,
die wichtigsten Rohmaterialien fir dieses Produkt, glicklichen, sportlich
und gesund waren.

79-2007: “HEi A THIMNL”  (Unwiderstehlicher irdischer Wunsch)

Abbildung 169: Nonne und Perlkette

Diese Buddhistische Nonne, die alle weltlichen Wiinsche loslassen soll,
halt eine Perlenkette in der Hand statt eines buddhistischen Rosenkran-
zes. Damit driickt diese Juwelier-Anzeige die unwiderstehliche Kraft des
Schmuckstlcks aus.

80-2007: “FrlHiEfs” (Die Moral der Berichterstattung)
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Abbildung 170: Moral der Berichterstattung
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,Feng Xiaogang akzeptiert Li An nicht“®® ist die Uberschrift in der Zeit-
schrift. Im Interview-Notiz steht aber Folgendes:,Ich bewundere Li An
sehr. Nur die Liebe zwischen zwei Mannern in dem Film ,Brokeback
Mountain’ kann ich schwer akzeptieren.” In dieser Anzeige fur das Ge-
meinwohl wird die Manipulation der Berichterstattung kritisiert.

81-2007: “HfRilitili24” (Je weiter man sich versteckt, desto si-
cherer fihlt man sich.)

Abbildung 171: Zebra — Tierschutz

Um sich vor der Tétung der Menschen zu verstecken missen die Zeb-
ras, die in tropischer Gegend leben, in die Kélte, auf einen verschneiten
Berg fliehen.

® Feng, Xiao Gang und Li An sind beriihmte Regisseure.
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82-2008: “/EE4k L], #tix4#! 7 (Es ist so cool, wenn die Ge-
schéafte von sich selbst zu Dir kommen!)
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Abbildung 172: Imagewerbung — Gelbe Seite-1

Um den Witz bei dieser Anzeige fur die ,Gelbe Seite furs Unterneh-
men“ zu verstehen, muss man die chinesische Redewendung ,Neben
dem Baum auf die Hasen warten“ kennen. Diese Redewendung besagt,
dass ein Bauer eines Tages einen Hasen unter einem Baum gefunden
hat, der mit dem Baum zusammengestol3en und tot ist. So hat er ohne
jegliche Anstrengungen ein leckeres Essen bekommen. Seitdem wartet
der Bauer jeden Tag unter dem Baum und auf solche Hasen. Zum
Schluss hat er keinen weiteren Hasen gesehen und sein Feld vernach-
lassigt.” Die Lehre lautet: Man soll sich nicht auf den Zufall verlassen
und das tun, was man beeinflussen kann.

Aber mit der Bekanntmachung des eigenen Unternehmens durch die
,Gelbe Seite” werden die Geschéfte wie die Hasen einer nach dem an-
deren zu Dir kommen und gegen den Baum stof3en. Du brauchst nur
beim Tee-Trinken auf den sicheren Gewinn zu warten.
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83-2008: “fRitZE RN R L 2/ k?”  (Wie oft muss Du Deinen
Kunden noch verpassen?)
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Abbildung 173: Imagewerbung — Gelbe Seite-2
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Abbildung 174: Imagewerbung — Gelbe Seite-3

Wenn man nicht die richtige Information hat, verpasst man oft den rich-
tigen Geschéftspartner. Dabei kann die ,Gelbe Seite” fir das Unter-
nehmen helfen. Bei dieser Anzeige fir die ,Gelbe Seite des Unterneh-
mens® wird das ,Verpassen“ mit dem Essstidbchen, das die Schissel

nicht trifft, und mit dem Schlissel, der das Schloss nicht findet, veran-
schaulicht.
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84-2008: “J&l4” (Der Schild)

Abbildung 175: Der Schild — Pandabér

Der personifizierte Pandabar versteckt sich hinter dem WWF-Schild, um
sich gegen die mégliche Verletzung durch Menschen zu schitzen.

85-2008: “[n[Efi PR LTS Y HE X7 (Aus dem Weg gehen ist der Mitta-
ter fir die Umweltverschmutzung)

Abbildung 176: Aus dem Weg gehen — Umweltverschmutzung

Durch die versetzten Zebrastreifen und den gekreisten Pfeil wird das
Phanomen ,Aus dem Weg gehen® veranschaulicht.
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86-2008: “ffiEH1[E” (Begegnung mit China)

g
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Abbildung 177: NIKE — Begegnung mit China

Die Dame in der Anzeige ist eine Figur aus einem Kalender aus den
20er Jahren des 20. Jahrhunderts. Der Markteintritt von NIKE in China
war aber erst am Anfang der 80er Jahren.

87-2008: ,Repels bad smells®

2
A

Abbildung 178: Air-Fresh
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Die schlechten Gerlche, die durch dieses Air-Frech-Produkt beseitigt
werden kénnen, werden Ubertrieben dargestellt: Die Toilette im Restau-
rant wird so weit vom Tisch platziert, dass der Weg dahin fast ein Laby-
rinth bildet. Oder die Toilette wird bei einem Flugzeug aulderhalb einge-
richtet.

88-2008: “ " (Ringe)

Abbildung 179: Si Rou-Papier

Die Starke des Toilettenpapiers wird durch die Bande der Ringe Uber-
trieben dargestellt.

89-2008: “sEIEviAkky —HEV51E”  (Perfektes Waschpulver vertreibt

den Schmutz)
G
)

Abbildung 180: Waschmittel

& -

Der Schmutz wird personifiziert und bekommt menschliche Gefiihle wie
Angst gegen das Waschpulver.
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90-2008: “‘FfiiiL- #H” (GPS-StraRenschild)

Abbildung 181: Das GPS-Geriét

Auf dem Schild steht: , Dieser Stralde entlang, bei der 2. Kreuzung nach
links abbiegen, weiter geradeaus, nach zwei Stralden siehst Du den
Brathdhnchen-Laden auf der rechten Seite.”

91-2008: “ NA:dFEHig, Ab4b#E quattro” (Der Lebensweg ist kein fla-
cher Weg, Uberall wird quattro bendtigt.”

Abbildung 182: Audi — Gecko
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Abbildung 183: Audi — Baumfrosch

Der Gecko und der Baumfrosch fallen in den Tod, wenn sie keine genug
Haftungskraft hatten. Im Gegensatz zu den beiden Opfern besitzt
»<quattro® von Audi die beste Bodenhaftung und so ein Unfall wird dem
»2quattro® nicht passieren. Durch den Tod des Geckos und des Baumfro-
sches wird die Gefahr durch schlechte Bodenhaftung veranschaulicht.

92-2008: “iE/RH 2 WHER " (WJie Er Yin“ — Unterhose)

Abbildung 184: Jie Er Yin — Waschmittel fiir Frauen

,Jie Er Yin® ist ein Waschmittel fir Frauen. Der Geruch wird durch die
Mimik der Madchen auf der Hose veranschaulicht.
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93-2008: “IEIIPia-2*H 4" (Shen Zhen Airline — Airbus)

Abbildung 185: Airbus

Fur den ,Airbus® gibt es selbstverstandlich auch eine Bushaltestelle in
der Luft. Das Wort ,Airbus” wird in dieser Anzeige wortwértlich gedeutet.

94-2008: “ A RAMUBATHEN FHNE” — ZEfE B (Ich diskutiere
jeden Tag mit ihnen Uber aktuelle politische Ereignisse — Yun Nan In-
formationsblatt)

TR
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Abbildung 186: Yuan Nan Informationsblatt

Diese Anzeige fur die Zeitung ,Yuan Nan Informationsblatt* macht die
Politiker /Namen in der Zeitung ,lebendig®“. Dadurch wird die Authentizi-
tat der Zeitung veranschaulicht.
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95-2008: %< Z Hi ) (TOSHIBA — Fernsehen)

Abbildung 187: TOSHIBA — Fernsehgerét-1

TOSHIBA

Abbildung 188: TOSHIBA — Fernsehgerét-2

Der TOSHIBA — Fernseher kann die Bilder so authentisch tbertragen,
dass das Publikum die Bilder fir ,real” héalt und sich entsprechend ver-
kleidet hat.
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96-2008: 1 [H % 3l sl sk by A A AL st & fk % (M-Zone von China Mobi-

67)

le: Das Konzert von Zhou Jielun

RIERINE
MENAETE A BSRAIA HSIES
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Abbildung 189: Zhou Jie Lun — Konzert

Der Spruch in der Mitte der Anzeige fur China Mobile lautet ,,GroRartig
gesungen, ehrenvolles Cool-Verhalten®. Der Spruch ist angelehnt an
den bekannten Spruch von Mao Ze Dong ,Grol3artig geboren, ehrenvoll
gestorben®, welcher in den 40er Jahren des letzten Jahrhunderts einer
Kommunistin namens Liu, Hu Lan verliehen wurde. Diese Anzeige wird
im Stil der Propaganda wahrend der Kulturrevolution gestaltet.

67 Chinesischer Pop-Sanger aus Taiwan. Seine Musik mit frischem, kreativem Cha-
rakter hat eine ,Revolution” in der asiatischen Musikbranche hervorgerufen.
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97-2008: “#Z T HIHEE NG —IX” (Kinder erleben ihre Kindheit nur ein-

mal)

"RTSERM T HFILE T "
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Abbildung 190: Immobilien — Comic-1

Diese Werbung fur Immobilien wird in Form einer Karikatur gestaltet.
Die Dialoge lauten wie folgt:
~otehe schnell auf*

,Der Hahn hat schon mehrmals gekréht.”
,Was hat das Krdhen vom Hahn mit mir zu tun? Ich bin doch keine Hen-

ne!*
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Ein anderes Beispiel ist der folgende Comic:

‘868
FERR R R R ?

"RISIEER.....
PR IR IS T B

"BARERT ,
FRIEI SRR
PREGHRAY | "

) @

IL3EFR A -2

EFOHRARLANERRET
KR FERRFaRT e TS ?

© 86107777

foit
BEE SETF—HAESF

Abbildung 191: Immobilien — Comic-2

Die Dialoge lauten:
,Mama, woher komme ich eigentlich?“

,Hmhm... "
,Du bist von Mama geboren, wie die Hundemama die Welpen wirft.”
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,Warum ist es so? Mein Tischnachbar sagte, dass er aus der Provinz
Shan Xi kommt.”

Die beiden Comics zeigen, dass die Welt der Kinder anders als die der
Erwachsenen ist. ,Hat man beim Immobilienkauf an die Bedirfnisse der
Kinder gedacht? Kinder erleben ihre Kindheit nur einmal. “ Das ist die
Botschaft der Anzeigen.

98-2008: “ANE LA I ENZZ4r T #H”  (Lass Deine Entscheidung
nicht durch Deine vorhandenen Eindriicke beeinflussen)

ISNEE- 2 ER T AGE B CRIBEE ?
OA #£ OB. Ht OCHE OD. #EF

+ FRILETFASHRERTRE. 8B

Abbildung 192: Marilyn Monroe — Quiz

,Marilyn Monroe wirde es Gbel nehmen, wenn man Uber ihr/ihre... redet.
A. Muttermal B. Zehen C. Augen D. Rock
Antwortet ist B.”

Diese Immobilien-Anzeige will damit ausdriicken, dass man bei der Im-
mobilienwahl freier denken und nicht immer an die Konventionen halten
soll.
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99-2008: “4}{ JjZ&” (Die Sehtafel)
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Abbildung 193: Sehtafel

Diese Anzeige flr das Gemeinwohl zeigt, dass die Menschen die meis-
te Aufmerksamkeit auf die Kinder schenken und die alteren Menschen
immer ignoriert werden.

100-2008: “HKFHF15hY) “ (Das langlebigste Tier)

Abbildung 194: Umweltschutz — Plastiktier-1
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Abbildung 195: Umweltschutz — Plastiktier-2

Die ,langlebigen” Tiere aus Plastikmll verdeutlichen die Nachwirkung
der Umweltschmutzung.

101-2008: “4 T4 LUk, FATEIL TI0%. 7 (Um den Rinder-
furz zu reduzieren, haben wir an alles Mdgliche gedacht.)

Abbildung 196: Green Peace

,0as Abgas von den 1,5 Milliarden Rindern auf der Welt ist fur die wich-
tigste Quelle fur die globale Erwdrmung.“ Damit drickt diese Karikatur
von GREENPEACE gegen die menschliche Umweltverschmutzung aus.
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Weitere Erganzungen:

102: PANTENE Shampoo

Y REaRR

Abbildung 197: PANTENE — Arm
Quelle: Aus dem 8.China Advertising Festival

Die Haare werden nach der Benutzung von PANTENE Shampoo kraftig.
Das ist die Botschaft dieser Anzeige. ,Kraftig“ wird durch den mit Haa-
ren geformten Arm veranschaulicht.

103: Jie g% 1 (Der Hintern lachelt)

muunwnn, n LAEMWER G
AEN. wxmum

Abbildung 198: Lachelnder Hintern
Quelle: Aus dem 8.China Advertising Festival

Diese Anzeige fur das Medikament gegen Hamorrhoiden spielt ge-
schickt mit der Form des Hinterns und der Mimik des L&chelns. Die
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Krankheit wird geheilt, und der Hintern flhlt sich wohl und lachelt. Hier
geht es um die Doppeldeutigkeit des Bildes.

104: b e, /N0 BJE* (So gunstig, nicht slichtig werden)

Abbildung 199: China Netcom
Quelle: Aus dem 8.China Advertising Festival

Da das Telefonieren bei China Netcom so glnstig ist, kann man ohne
Bedenken sehr lange miteinander telefonieren. Das Ergebnis des lan-
gen Gespraches wird durch die Pragungen des Hérers an den Gesich-
tern veranschaulicht.

105: , = JE W5 H* (San Lu Milchpulver®®)

Abbildung 200: San Lu — Milchpulver
Quelle: Guo/Hao 2010: 37.

® Der Sanlu Milchpulver wegen des Melamingehalts war das Skandal-Lebensmittel
2008 in China.
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Nach dem Skandal mit dem ,San Lu“ Milchpulver, das Melaminharz
enthielt und zum Tod mehrerer Kinder gefiihrt hat, traut man sich nicht
mehr, chinesisches Milchpulver zu kaufen. Der sicherste Weg ist wie in
der Anzeige fur das Gemeinwohl dargestellte Methode.

106: I lif22>), KR H 1 (Lerne fleiRig, jeden Tag Selbstverteidigung)

Abbildung 201: Schimpanse
Quelle: Guo/Hao 2010: 43.

Der Schimpanse liest gerade das chinesische Gesetz fur Tierschutz. Er
mdchte das Gesetz beherrschen, um sich gegen Tétung zu verteidigen.
Der Werbespruch ,Lerne fleiRig, jeden Tag Selbstverteidigung® ist an
den berGhmten Spruch von Mao Ze Dong: ,Lerne fleiRig, jeden Tag
Fortschritt® angelehnt.

6.6 Das Ergebnis

Aus der Analyse von den insgesamt 106 Anzeigen im Zeitraum von
1993-2008 ergeben sich folgende Erkenntnisse:

1)  Humor wird immer mehr fur die Werbung in China eingesetzt. Die
Anzahl der humorvollen Anzeigen steigt deutlich Gber die Jahre.
Besonders steigt die Anzahl ab dem Jahr 2000. Das stimmt mit
dem Stimmungsbarometer der in Kapitel 6.2 erwdhnten Umfrage
von 2006 an den chinesischen Universitaten tberein.
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2)

220

Es werden unterschiedliche Techniken verwendet, die die Erwar-
tung brechen und die Anzeigen humorvoll machen. Die Techniken
werden in folgender Tabelle zusammengefasst:

Techniken

Beispiele

Ubertreibung

17-2000, 19-2000, 35-2001, 44-
2001, 52-2003, 58-2004, 61-2005,
62-2005, 63-2006, 64-2006, 65-
2007, 67-2007, 71-2007, 73-2007,
74-2007, 75-2007, 77-2007, 81-
2007, 85-2008, 87-2008, 88-2008,
90-2008, 95-2008, 104, 105,

Anlehnung an alte/bekannte Sprii-
che

2-1995, 4-1997, 22-2000, 28-2001,
40-2001, 60-2005, 82-2008, 96-
2008, 106

Benutzung bekannter Figu-
ren/Bilder

10-2000, 47-2003, 48-2003, 49-
2003,

Personifikation

1-1993, 17-2000, 18-2000, 19-2000,
24-2000, 26-2000, 34-2001, 38-
2001, 51-2003, 78-2007, 81-2007,
84-2008, 89-2008, 106

Anwendung von Anekdoten

3-1997, 66-2007,

Doppeldeutigkeit/Wortspiel/
,Beabsichtigte Missverstindnisse*

1-1993, 8-2000, 9-2000, 16-2000,
23-2000, 29-2001, 42-2001, 66-
2007, 93-2008, 103

Ironie

54-2003, 55-2003, 59-2005, 99-
2008, 100-2008

Verfremdung/Mensch zum Tier
umwandeln

6-1999, 31-2001, 45-2001, 69-2007

Veranschaulichung

12-2000, 25-2000, 33-2001, 46-
2002, 53-2003, 56-2003, 57-2004,
70-2007, 72-2007, 74-2007, 76-
2007, 83-2008, 92-2008, 94-2008,
102

Ungewdhnliche Logik/Regel

15-2000, 39-2001,60-2005, 68-2007,
79-2007, 86-2008, 98-2008

Schwarzer Humor

30-2001, 32-2001, 43-2001, 50-
2003, 91-2008

Anwendung von Comic/Karikatur

36-2001, 97-2008, 101-2008

Abbildung 202: Ergebniszusammenfassung — Humortechnik



6. Hypothese 2: Attraktivitdtserh6hung durch Einsatz von Humor 221

Die angewendeten Techniken werden wie folgt Ubersichtlich dargestellt:

Anzahl Bespiele
o
\
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& Q2 2 \ ] NS
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& ) ) S R 9 Q) 0 &
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Abbildung 203: Ergebniszusammenfassung Humortechnik-Ubersicht

Das Ergebnis zeigt, dass vielfaltige Techniken von der ,Ubertrei-
bung® Uber ,Doppeldeutigkeit® bis zur ,Anwendung von Comic und Kari-
katur‘ im Einsatz sind. Die Techniken wie ,Ubertreibung“ und ,Veran-
schaulichung® werden am haufigsten angewendet. Danach folgen ,Per-
sonifikation®, ,Doppeldeutigkeit’, ,lronie“ sowie ,Anlehnung an al-
te/bekannte Spriiche”.

3) Die Produkte, fir die Werbung gemacht wird, haben eine weite
Bandbreite und betreffen folgende Produktbereiche:
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Produktbereich Inhalt- Beispiele
Lebensmittel Séfte, Bier, Essig,
Lebensmittelergdnzung Energiegetrank,

Fernsehgerat, Computer, Kiihlschrank, Heim-
Elektronische Gerate kino-Anlagen, , Batterie

Mobilfon, Navigationsgerat, Internet, Microsoft
Kommunikationstechnik Office, Smartphone, Dot com,

Medikament gegen Fuldpilz, gegen Verstop-
Medizin fung,
Hygienische Produkte/ Shampoo, Toilettenpapier, Waschpulver,
Kosmetik Hautpflege
Hauseinrichtung Parkettboden
Medien Zeitungen
Unternehmensimage/ Bank, Juwelier, Gelbe Seite fiirs Unternehmen,
Dienstleistung UPS
Auto/Auto-Zubehor Auto, Autoreifen
Immobilien Wohnviertel wie Dong Run Fengjing
Lebenseinstellung/
Gemeinwohl/Umwelt Tierschutz, Umweltschutz, Ehe

Abbildung 204: Ergebniszusammenfassung — Produktbereich

Folgende Matrix zeigt die Verteilung der Humortechniken auf jeweilige
Produktbereiche. In manchen Fallen wird bei einer Anzeige mehr als
eine Humortechnik verwendet. Die Anzahl der Techniken in der Matrix
bedeutet, wie oft diese Technik im Rahmen der untersuchten Anzeigen
fur jeweiligen Produktbereich verwendet wird.
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Aus der Matrix ergeben sich folgende Aussagen:

4)

5)

= |m Bereich ,Lebenseinstellung/Gemeinwohl/Umweltschutz® wird
Humor am meisten eingesetzt. Dann folgen die Bereiche ,Elekt-
ronische Gerate“ und ,Hygienische Produkte/Kosmetik®. Im Be-
reich ,Auto/Auto-Zubehoér” und ,Hauseinrichtung® wird wenig
Humor eingesetzt.

» Die am haufigsten verwendeten Humortechniken bei ,Lebens-
einstellung/Gemeinwohl/Umweltschutz® sind Personifikation,
Ironie, Veranschaulichung und Ubertreibung.

= Die Humortechnik Ubertreibung wird am haufigsten bei Berei-
chen ,Elektronische Gerate“ und ,Hygienische Produkte/ Kos-
metik“ eingesetzt.

Eine groRe Anzahl der humorvollen Anzeigen sind stark mit der
chinesischen Kultur und Geschichte verbunden. Ohne die Hinter-
grinde zu kennen sind die Witze bei solchen Anzeigen kaum zu
verstehen.

In manchen Anzeigen tritt die Werbeaussage gegentiber dem Hu-
mor in den Hintergrund, so dass zwar Aufmerksamkeit erzeugt,
aber kein Werbeerfolg erzielt wird.

Aus den Erkenntnissen der Untersuchung kénnten folgende Hypothe-
sen gestellt werden:

Humor als ein Werbefaktor wird weiterhin beliebt bleiben und haufi-
ger eingesetzt werden.

Die kulturspezifischen Techniken wie Wortspiel und Anlehnung an
Anekdoten und bekannte Spriche werden oft angewendet, da sie
genau die ,Nerven® der Chinesen treffen.
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Der ,chinesische Humor® muss den Wertvorstellungen der Chine-
sen entsprechen. Der Tod ist zwar mit der Zeit kein absolutes Ta-
buthema mehr, aber immer noch ein ernstes und zu vermeidendes
Thema. In China macht man sich Uber den ,Tod“ nicht lustig. Die
Anzeigen mit ,Schwarzem Humor kénnten in China auf Ablehnung
stolRen.
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7 Resumee

Ein chinesisches Chengyu Kezhou Qiujian (Z|5}-3k &/ nach der Kerbe im
Boot das Schwert im Wasser suchen) beinhaltet folgende Geschichte:
Ein Herr reiste mit einem Boot. Unterwegs fiel sein Schwert unvorsichti-
gerweise ins Wasser. Er machte sofort eine Kerbe an die Bootswand,
wo das Schwert heruntergefallen war. Das Boot fuhr weiter. Als er ge-
fragt wurde, warum er dies tat, antwortete er: ,Anhand dieser Markie-
rung kann ich nachher wissen, wo mein Schwert im Wasser ist.“ Dieses
Chengyu beschreibt solche Menschen, die ungeachtet der veranderten
Gegebenheiten (das flieRende Wasser und das fahrende Boot) mecha-
nisch handeln. Daraus ergibt sich die Lehre: Man soll auf Veranderun-
gen und neue Situationen/andere Kultur achten, entsprechend handeln
und sich anpassen. Dies gilt auch fur die interkulturelle Werbekommuni-
kation.

Das verdeutlicht den Grund, warum viele auslandische Marken sich bei
der Werbekommunikation in China an die chinesische Kultur angepasst
haben (Hypothese 1): Um die Barriere der interkulturellen (Werbe-)
Kommunikation, nédmlich die der Sprache, der Wahrnehmung und des
Stereotyps zu Uberwinden, die Probleme des Missverstandnisses und
des Nichtverstehens bei der Werberezeption zu I16sen und um sympa-
thisch und attraktiv zu erscheinen.

Fur die Ableitung und Erlauterung der interkulturellen Kommunikations-
probleme in dieser Arbeit bietet die Kultur- und Kommunikationstheorie
des radikalen Konstruktivismus die theoretische Grundlage an. Nach
Schmidt sind unterschiedliche Kulturen durch unterschiedliche Unter-
scheidungen der Differenzierungen im Wirklichkeitsmodell entstanden.
Kommunikation funktioniert durch Medienangebote und durch den Pro-
zess der gegenseitigen Erwartung und Unterstellung auf der Basis des
kollektiven Wissens. Daher ist fur uns die Wirklichkeit lediglich eine
Konstruktion, oder wie Schmidt meint, ,die Selbstbeschreibung des Ge-
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hirns“ (Schmidt 1986: 4). Die interkulturellen Kommunikationsprobleme
sind in unterschiedlichen Kulturprogrammen und im unterschiedlich kol-
lektiven Wissen verschiedener Kulturen verwurzelt (Kapitel 2).

Diese Anpassung hat nach der Inhaltsanalyse (Kapitel 5) in folgenden

Bereichen stattgefunden:

1) Im Bereich der Sprache wird zuerst die chinesische Sprache fur
alle Texte eingesetzt. Ferner werden chinesische Redewendungen,
Stilistik, Xieyin und Modeausdriicke angewendet.

2) Im Bereich der Wahrnehmung und Interpretation werden chinesi-
sche Geschichte, Philosophie, Sitten und Gebrauche, Feste, Kalli-
graphie, typische chinesische Gebrauchsgegenstande, traditionelle
chinesische Farben, Bauwerke, chinesische Gllickszahlen und
Symbole sowie gegenwartige Ereignisse in China angewendet bzw.
eingesetzt.

3) Im Bereich des Stereotyps werden in den meisten Fallen chinesi-
sche Darsteller eingesetzt. In fast allen Autoanzeigen sind keine
Darsteller zu sehen.

4) Im Bereich der Politik gibt es keinen Inhalt der Werbung gegen die
Regierung oder gegen die sozialistische |deologie und es gibt auch
keinen politischen Witz.

Ein Mensch gewinnt durch humorvollen Charakter an Attraktivitat, so
auch eine Marke. Das ist der Grundgedanke fir die zweite Hypothese:
Um attraktiver zu werden, wird Humor in der Werbekommunikation ein-
gesetzt. Die empirische Untersuchung im Kapitel 6 hat es bestatigt,
dass eine Menge von humorvollen Anzeigen im chinesischen Markt
vorhanden ist. Die in den untersuchten Anzeigen haufig benutzten Hu-
mortechniken sind Ubertreibung, Veranschaulichung, Personifikation,
Anlehnung an bekannte Spriche, Doppeldeutigkeit etc. Die Humoran-
zeigen betreffen eine breite Reichweite von Produkten: Von Elektroni-
schen Geraten, Hygieneprodukten, Uber Immobilien bis zu den Anzei-
gen fur Gemeinwohl/Lebenseinstellung.
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Beim Einsatz des Humors sollte man folgenden Punkten Aufmerksam-
keit schenken:

1. Die Wahrnehmung der Zielgruppe spielt fur die Akzeptanz bzw. den
Erfolg des Humors die entscheidende Rolle. Dabei missen die kul-
turellen, sozialen Bedingungen, das Bildungsniveau und die Unter-
schiede beim Alter und bei Geschlecht beachtet werden. Sonst
kénnte eine lustige Werbung aus der Sendersicht einen Wutanfall
oder Ablehnung beim Empfanger hervorrufen.

2. Der Zusammenhang zwischen dem ,Lachen® und dem zu werben-
den Produkt muss klar und nachhaltig sein. Ansonst besteht die
Gefahr, dass man sich wohl an die lustige Werbung erinnern kann,
aber leider nicht mehr an das Produkt.

Zum Exkurs: Als eine Form der Massenkommunikation wird Werbung
als Teilsystem der Wirtschaft verstanden. Werbung muss standig Auf-
merksamkeit produzieren und Kaufwinsche anregen, so dass sie dem
Zeitgeist entsprechen muss. Daher kann Werbung als Indikator sozialen
Wandels beobachtet werden (Kapitel 3). Nach einer kurzen Analyse der
ausgewahlten Zeitungsanzeigen in China von 1979 bis 2000 Iasst sich
diese These bestdtigen. Anhand der Verdnderung der Werbethemen
kann man die gesellschaftliche Entwicklung rekonstruieren: von der
Verbesserung der chinesisch-japanischen Beziehung, der Zeit der Vier-
Modernisierungen, der Weltmeisterschaft der chinesischen Frauenvol-
leyballmannschaft, der Teilnahme der chinesischen Sportler an den 23.
Olympischen Spielen in Los Angeles, den Uberschwemmungen in Chi-
na Anfang der 90er Jahre des 20. Jahrhunderts und der Riickgabe von
Hongkong 1997 bis zur Zeit des Computers.

Eines der bekannten Beispiele fir die Anpassung an die chinesische
Kultur ist der Werbespruch von TOYOTA: ,Kommt ein Wagen an einen
Berg, gibt es immer einen Weg darlber; wo es einen Weg gibt, gibt es
immer einen TOYOTA - Wagen.“ Dieser Spruch ist an einen alten chi-
nesischen Spruch angelehnt: ,Kommt ein Wagen an einen Berg, gibt es
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immer einen Weg dariber; Nahert sich ein Boot einem Liegeplatz, wird
er automatisch gerade.” Das bedeutet, dass man keine Angst vor
Schwierigkeiten haben soll. Kommt Zeit, kommt Rat. Mit der Weiterent-
wicklung wird China zunehmend attraktiver fir auslandische Produkte.
Mit der entsprechenden Anpassung an die wirtschaftliche, politische,
kulturelle und gesellschaftliche Entwicklung Chinas (keine Kerbe am
Boot) und mit einer gesunden Portion von Humor werden die auslandi-
schen Marken immer attraktiver fir den chinesischen Markt und ,die
Werbenden auch immer einen Weg finden, wenn sie an den Berg kom-

13

men .
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Wie kann eine Marke in der interkulturellen Werbe-
kommunikation an Attraktivitdt gewinnen?

Jiening Shan

Immer mehr Produkte, die einander sehr ahnlich sind, kampfen
mithilfe der Massenkommunikation, die selber auch unter
Inflation leidet, um das knappe Gut — die Aufmerksamkeit der
Verbraucher. Diese Tendenz lasst sich auch in China eindeutig
beobachten. Die rasante wirtschaftliche Entwicklung Chinas hat
einen intensiven Austausch mit dem Ausland ermdglicht.
Immer mehr auslandische Unternehmen kommen nach China,
um dort zu produzieren und ihre Produkte zu vermarkten. Auf dem
chinesischen Markt konkurrieren auslandische Produkte

nicht nur miteinander sondern auch mit einheimischen Produk-
ten.

Wie kdonnte mein Produkt/meine Marke unter diesen
Umstanden nicht nur die Aufmerksamkeit, sondern auch die
Anerkennung und Zuneigung der chinesischen Verbraucher
gewinnen? Wie kdnnte eine Marke in der interkulturellen
Werbekommunikation an Attraktivitdt gewinnen? Diese Arbeit
versucht eine Antwort auf diese Frage zu finden.
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