Ein Frosch springt in den alten Teich

Aufblende: Es regnet. Eine Japane-
rin in farbenprichtiger traditioneller
Kleidung kommt ins Bild. Uber-
blendung: Felsen spiegeln sich in der
Wasseroberfliche eines Sees. Uber-
blendung: Ein Computerdrucker
druckt japanische Schriftzeichen auf
Papier. Dies sind die Einstellungen
eines Werbespots, mit dem IBM in
Japan fiir Computer mit japanischen
Schriftzeichen wirbt. Einer von 40

ausgewihlten Werbespots, die Dr.
Sabine Sommerkamp am 25. Mai in
Hamburg in ihrem Vortrag ,,Erfolg-
reich in Japan werben — das klassi-
sche Haiku als Mittler im modernen
japanischen Werbefernsehen® pri-
sentierte. Dr. Sommerkamp ist stell-
vertretende Leiterin der Abteilung
Offentlichkeitsarbeit der Beiersdorf
AG und gilt als Expertin fiir das
Haiku, die Kklassische japanische
Kurzlyrikform.
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Sie selbst ist Au-
torin  preisge-
kronter Haikus.
Thre  Disserta-
tion zu diesem
Thema wird der-
zeit ins Chinesi-
sche {ibersetzt.
Das Haiku ist
ein naturbezoge-
nes Kurzgedicht,
das seine heutige
Form schon im
17. Jahrhundert
erhielt und das
sich zur populér-
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sten Literaturform Japans entwik-
kelte. Heute gibt es rund 600 auf
Haiku spezialisierte Zeitschriften,
die jahrlich iiber 3 Millionen dieser
Gedichte veroffentlichen. Dr. Som-
merkamp: ,Haiku ist so gesehen
nicht dem Literaturbetrieb verhaf-
tet, sondern ein Volkssport. Es spie-
gelt den japanischen Lebensrhyth-
mus wider und driickt die Grundzii-
ge des japanischen Wesens aus:
Klarheit, Andeutung, Ausgewogen-
heit.“

Das bekannteste aller Haiku — von
Basho - lautet:

,Der alte Teich

Ein Frosch springt hinein

Das Gerdusch des Wassers.

Diese drei Zeilen klingen wie die
Einstellungen eines Kurz-Drehbu-
ches — erkannte der russische Film-
revolutiondr Sergej Fisenstein und
nahm das Schnitt-Muster des Haiku
in seine Montagetechnik auf. In den
Zeilen Bashos aber steckt auch Sym-
bolismus. Der Frosch ist ein Sym-
boltriger mit leitmotivischer Funk-
tion. Frosch steht fiir den Sommer,

Apple und Alkohol: Auch japanische Print-Werbung (aus
»Asahi Shimbun“) arbeitet mit traditionsreichen Symbolen
und Verweisen zwischen Schrifthild und Bild.

er ist ein sogenanntes Kigo, von de-
nen die japanische Sprache Tausen-
de kennt. Der japanische Konsu-
ment versteht ihre symbolische Be-
deutung, da sie zu seinem kulturel-
len Hintergrund gehort. Diese Be-
deutungsebene ist auch in den Wer-
bespots, die nach dem Vorbild der
Haiku produziert werden, als zu-
sitzlicher Werbetréger enthalten. In
dem Spot der IBM beispielsweise

wird der Begriff ,Friihlingsregen*
fest mit dem Produkt ,,Computer
mit japanischem Schriftbild“ ver-
kniipft. Grund fiir die Riickbesin-
nung der japanischen Werber auf
das Kulturerbe war laut Dr. Som-
merkamp die Erkenntnis, dal die
weitverbreitete Fernsehwerbung im
JAmerican Style“ die japanischen
Verbraucher nur bedingt anspricht.
Fernsehen ist das mit Abstand ein-

Spots wie ein Haiku: Japans Werber be-
sinnen sich aufs kulturelle Erbe

fluBreichste Werbemedium in Ja-
pan. Ein landesweit flichendecken-
des Netz von Fernsehstationen — al-
lein in Tokio sind es sieben — strahlt
tiglich 20-22 Stunden Programm je
Sender aus. Mehr als fiinfmal soviel
Werbespots wie die Bundesrepublik
produziert das Land der aufgehen-
den Sonne, laut Dr. Sommerkamp
jéahrlich rund 10 000.

Deutlich machte der Vortrag vor
allem eine Erkenntnis, fiir die Wer-
beagenturen und -kunden auch.
schon in anderen Lindern Lehrgeld
bezahlen muBten: Global Adverti-
sing ist nicht immer und iiberall eine
Erfolgsgarantie. LMok



