Style, Fashion, Medien und Pop
Japans Popularkultur in den 90er Jahren

Wolfram MANZENREITER (Universitit Wien)

Wahrscheinlich gibt es kaum ein dankbareres
Anschauungsobjekt als die Populédrkultur, um
gingige Japanstereotypen zu widerlegen. Sie ist
so reichhaltig, vielfiltig, differenziert, dass von
ihr ausgehend niemand auf die Idee kommen
wiirde, hier wiére eine uniforme, homogene Ge-
sellschaft am Werk. Ihre Innovationskraft, Pro-
duktivitdt und Kreativitit erlaubt nicht den ge-
ringsten Verdacht, dass hier eine Gesellschaft
beobachtet wird, deren Erfindungsgabe sich ge-
rade in der geschickten, wenn auch ideenlosen
Imitation importierter Technologien erschopft.
Populédrkultur ist in Japan mit einer alle Sinne
reizenden, durchaus auch fordernden Intensitit
so allgegenwirtig, dass niemand ernsthaft glau-
ben kann, in einem mausgrauen Land, belebt von
freudlosen Arbeitstieren, angekommen zu sein.

Der Befund reizt zu widerspriichlichen
Schlussfolgerungen: Vielen erscheint Japan als
Land der Popkultur schlechthin, als ein Land,
dem kulturelle Distinktionen von hoch und nied-
rig fremd sei, als ein Land, dessen sozialer Kor-
per folglich in einer riesigen Mittelklassen-
gesellschaft nivelliert ist, oder aber, wie Roland
Barthes es provokativ oder naiv versucht hat, als
ein merkwiirdig substanzloses Kultursystem, in
dem die Zeichen ein Eigenleben entwickelt und
die Funktion des Inhalts tibernommen haben und
selbst dort noch ihr Regime ausbreiten, wo es gar
nichts mehr zu bezeichnen gibt.

Wer so argumentiert, exotisiert Japan als das
ewig Andere, als das Fremde, Mysteriose. Jeder
Versuch, auf der Basis eines selektiven Aus-
schnitts aus der vielschichtigen Populédrkultur
Japans eine gesamtgesellschaftliche Analyse zu
generieren, muss sich dem Verdacht der fahrlas-
sigen Verallgemeinerung stellen. Die Auswahl
von einigen Phdnomenen, die in den 90er Jahren
des 20. Jahrhunderts zumindest eine beachtliche

Reichweite gefunden haben, muss sich zumindest
der Frage stellen, wofiir das Resultat stehen soll.

Was ich spéter anhand des empirischen Fun-
dus darstellen werde, ist dreierlei. Erstens be-
schrankt sich das Verstédndnis von Populdrkultur
langst nicht mehr auf die materiellen Produkte
und Praktiken von Freizeit und Unterhaltung.
Vielmehr steht der Begriff fiir ein Ensemble von
Formen, die Bezug auf ein gemeinsames Wissen
nehmen, das gemeinschaftsbildende Funktionen
hat, effektive Kommunikation zwischen den Mit-
gliedern einer Gemeinschaft ermdglicht und ih-
nen erlaubt, Rollenidentitéiten zu entwickeln. In
diesem Sinne lédsst sich Populdrkultur als sozia-
ler Raum verstehen, in dem verschiedene Akteu-
re reflektierend und verstdndlich miteinander in
Beziehung treten und sinnhaft kommunizieren
konnen. Zweitens sind die materiellen Bestdnde
der Populdrkultur polysemischer Natur. Selbst die
versiertesten Marktbeobachter sind nicht in der
Lage vorherzusagen, in welchen Sinn- und Be-
deutungszusammenhéingen die Aneignung der auf
ihre Empfehlungen hin geschaffenen Kulturgii-
ter erfolgt. Missverstidndnisse sind genauso we-
nig auszuschlieBen wie alternative Lesarten und
kreative Umdeutungen. Diese Konkurrenzen, die
eng mit Fragen der gesellschaftlichen Macht, Ge-
schlechterrollen, der Verfiigbarkeit von 6kono-
mischen Ressourcen etc. verbunden sind, rufen
eine eigene Dynamik hervor, die als eine maB-
gebliche Triebkraft in die Entwicklung der
Populérkultur eingreift.

Drittens will ich darauf aufmerksam machen,
dass wir besser beraten sind, statt von der
Populédrkultur von vielen Populdrkulturen zu
sprechen, die neben-, mit- und gegeneinander

Dieser Artikel beruht auf dem gleichnamigen Vortrag, den der
Autor am 17.12. 1999 im Rahmen der Veranstaltung
Japanorama 1999 am ehemaligen Institut fur Japanologie der
Universitat Wien gehalten hat.
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existieren. Die Auswahl, auf die ich jetzt einge-
hen werde, steht also weder fiir das gesamte Spek-
trum der Populdrkulturen noch fiir das gesamte
Spektrum aller Japans, deren Existenz wir kon-
sequenterweise annehmen miissen. Die Popkultur
des heutigen Abends ist das Universum, in dem
vor allem Japans urbane Jugend zu Hause ist. Das
Zentrum dieses Universums ist Tokyo.

Pop, Konsum und Jugendkultur

Populérkultur, soviel sollte soweit klar sein,
beschrédnkt sich weder auf Konsum noch auf
Jugendkultur. Dennoch wird es auf den folgen-
den Seiten hauptsidchlich um die junge Generati-
on und ihr Konsumverhalten gehen. Thre Vorlie-
ben, ihre Trdume und Verhaltensweisen haben
sich wiederholt als Ausléser von Trends und
Booms erwiesen, die auch andere Teile der Ge-
sellschaft mitgerissen haben. Dem ausgeprégten
Hedonismus und exzessiven Konsumverhalten,
das viele Jugendliche oder junge Erwachsene an
den Tag legen, sehen die dlteren Generationen
mit gemischten Gefiihlen, tendenziell aber ver-
standnisvoll, gelassen und lassend, entgegen.
Konflikte zwischen den Generationen hat es im
Japan der Nachkriegszeit in irgendeiner Form
immer wieder gegeben, so dass viele der Eltern
oder jiingeren GroBeltern mit nostalgischen Er-
innerungen an die eigenen Jahre der Rebellion
und ihrer kurzen Freiheit Verstédndnis fiir Kinder
und Enkel empfinden. Zur Akzeptanzférderung
tragen auch die kulturell verankerte, romantische
Uberhshung der Jugendphase bei wie auch ein
SchuB Pragmatismus in der Hoffnung, dass mit
dem Elintritt ins Berufsleben, spétestens aber mit
der Griindung einer eigenen Familie, die Norma-
litdt zuriickkehren wird. Klagen tiber eine Jugend,
die nicht weniger fremd und unerklérlich sei wie
“Wesen von einem anderen Stern” (maru de
eirien), so der Titel eines Buchs des Soziologen
Nakano Osamu aus der Mitte der achtziger Jah-
re, hort man eher von Vertretern traditioneller
Machteliten, also Pddagogen, Politiker und Pres-
sestimmen. Sie sind durchaus in der Lage, auf
das gesellschaftliche Stimmungsbarometer ein-
zuwirken; das Resultat ist jedoch bestenfalls eine
ambivalente Haltung, da Einstellung und Verhal-
ten auffillig divergieren.

Schauen wir uns also einmal an, was unter den
Jugendlichen in Japan derzeit popular ist. Vieles
von dem, was heute eine Massengefolgschaft
unter den Jugendlichen auslost, kann auf “histo-
rische” Vorldufer zuriickgreifen. Zumindest ver-

mitteln Ergebnisse der alle fiinf Jahre durchge-
fuhrten Beobachtung der Lebensgewohnheiten
der Japaner diesen Eindruck. So finden wir
scheinbar zeitlose Dauerbrenner unter den belieb-
testen Tatigkeiten der Teens, zu denen 1995
Computerspiele, Musik horen, Video und Fern-
sehen, Karaoke und der Besuch von Spielarkaden
zéhlten. Die in der statistischen Auswertung vor-
genommene Differenzierung nach Geschlecht
und in die drei Altersklassen von dlteren Volks-
schiilern, Low und High Teens (etwa Mittel- und
Oberschulalter entsprechend) ergibt weniger
deutliche Unterschiede zwischen den Geschlech-
tern als zwischen den Altersgruppen. Marketing-
spezialisten muss diese Kategorisierung aller-
dings als grob und willkiirlich erscheinen. Die
Konsumindustrie orientiere sich schon langst an
den Bediirfnissen eines differenzierter segmen-
tierten Markts. Nach Dents@i’s Abschied von der
Massengesellschaft (Sayonara taishii) 1984 be-
griiite Hakuhodo bereits im folgenden Jahr die
Ankunft der neuen Minimassen (Bunshu no
tanjo).
Manga und Anime

Die standardisierten Umfragetechniken zeich-
nen ein grob verzerrtes Bild der Alltagsrealitit
wieder. Erstaunlich ist doch angesichts von Um-
satz, Auflagenstiarke und Reichweite der einhei-
mischen Comicsindustrie, dass Manga in keiner
Altersgruppe einen Spitzenplatz einnehmen. Mit-
te der neunziger Jahre machten Manga 40 Pro-
zent des gesamten Umsatzes auf dem Druck-
warenmarkt aus. 2,3 Milliarden Manga-Biicher
und Zeitschriften wurden produziert, von denen
1,9 Milliarden, also mehr als 15 von jedem Japa-
ner, fiir ca. 600 Milliarden Yen auch gekauft
wurden. Was diese Zahlen nicht beriicksichtigen,
sind tachiyomi (Lesen vor den Zeitschriften-
regalen der Geschifte) und mawashi-yomi, die
Zirkulation der Manga unter mehreren Lesern.
Da die Zahlen nur die kommerziell produzierten
Manga erfassen, verschweigen sie die Aber-
millionen von Laienproduktionen (ddjinshi), die
in Fanklubs und unter den Hunderttausenden von
Besuchern verzeichnenden Conventions ausge-
tauscht und gehandelt werden.

Die Statistiken geben auch keinen Hinweis auf
die Spin-Offs der Manga. Ein normaler
Produktionszyklus beginnt mit der Serien-
publikation einer Story in einer der vielen Zeit-
schriften, die im monatlichen, zweiwodchentlichen
oder Wochenrhythmus erscheinen. Wenn die Se-
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rie erfolgreich ist, folgen Taschenbiicher oder
luxuriésere Hardcover-Editionen, TV-Zeichen-
trickserien und Spielfilme. Im Falle besonders
populdrer Manga kann dieser Zyklus mehrere
Male wiederholt werden. Je populérer eine Sto-
ry und ihre HeldInnen sind, um so groBer und
vielfdltiger wird der periphere Markt (Merchan-
dising) von lizenzierten Spielfiguren oder
Verwendungsrechten der Figuren als Dekor fiir
Schreibwaren, Kinderartikel und Kleidung.
Marktsegmente 6ffnen sich ferner fiir Musik und
Sound der Anime (Zeichentrickfilme), fiir Video-
und Computerspiele, deren Inhalt sich an Manga
oder Anime anlehnt, und fiir die Aufnahme der
Charaktere, der Themen und der Erzdhltechnik
in Spielfilme und Belletristik.

Der Erfolg des Mediums ldsst sich nicht al-
lein auf die Komplexitét des Narrativen und die
Qualitdt der visuellen Gestaltung zuriickfiihren,
die Manga von herkdmmlichen Comics unter-
scheiden. Im wesentlichen sind es zwei eng mit
einander verbundene Faktoren, denen der Markt
seine Stabilitdt verdankt. Frederik Schodt, eine
international anerkannte Autoritdt in Sachen
Manga, charakterisiert diese als das “unermiidli-
che Geplauder des kollektiven Unterbewusst-
seins” und als “Artikulation der Traumwelt”.
Manga sprechen zu den Angsten und Hoffnun-
gen der modernen Japaner und katalysieren die
Neurosen und Psychosen einer urbanisierten,
gestressten Gesellschaft. Der zweite Faktor er-
wichst aus dem Umstand, dass solche Trdume,
Angste und Hoffnungen, je nachdem, wen man
fragt, ganz unterschiedlicher Natur sind. Diesem
Pluralismus kommen zielgruppenspezifisch ent-
worfene Manga-Genre entgegen. Der Erfolg des
Mediums ist also in der erfolgreichen Fragmen-
tierung des Konsumentenmarkts verwurzelt, die
mit der simplen Differenzierung von shonen
manga und shéjo manga in den fiinfziger Jahren
begann. Heute finden wir Manga fiir Madchen,
Burschen, Teenager, Kinder im Vorschulalter,
junge Frauen, gestandene Ménner und wahr-
scheinlich auch bald fiir Pensionisten. Zusitzlich
differenzieren sich Manga in verschiedenste Gen-
res, die von historischen Epen, Krimis, Sport- und
Alltagsgeschichten bis zu Nonsens, Mystery und
Science Fiction reichen. Die jeweilige Anhénger-
schaft stimmt zum Teil mit den nach Alter und
Geschlecht bestimmten Gruppen iiberein, zum
Teil verteilt sie sich aber auch iiber mehrere hin-
weg.

Aus der Retrospektive diirfte Sailor Moon als
ein Highlight aus der Masse der in den neunziger
Jahren produzierten Manga herausragen, vor al-
lem aufgrund ihrer erfolgreichen Vermarktung als
ein transnationales Produkt. Grundlegend geht es
in Takeuchi Naokos Werk um ein 14jdhriges
Maidchen, das sich in eine mit magischen Fahig-
keiten versehene Kriegerin verwandeln kann, um
die Welt gemeinsam mit ihren Freundinnen vor
der Zerstorung durch bose Méchte zu retten. Der
hybride Charakter der Hauptfigur, teils kindliches
Schulmédchen, teils kriegerische Superfrau, ist
weder im japanischen Genre noch in der interna-
tionalen Popkultur als neuartig zu bezeichnen.
Dennoch legt die erfolgreiche Adaption des
Manga an lokale Markte den Verdacht nahe, dass
Sailor Moon ebenso wie die in diesem Jahrzehnt
erfolgreichen Dragonball oder Power Rangers
(in Japan: O-renja) eher globalen kindlichen
Phantasien entsprechen als ihre amerikanischen
Vorlduferversionen Superman oder Spiderman.
Neu ist aber die Abkehr von einer Erzéhl-
konvention, die auch in japanischen Friih-
versionen des Kriegerinnen-Genres die Differenz
zwischen einer tristen Alltagsidentitdt und der Er-
lebniswelt des Superhelden betonte, die schlieB3-
lich Dreh- und Angelpunkt der Story bildete. In
Sailor Moon erstreckt sich die utopische Vision
dagegen auch auf den idealisierten Alltag eines
pubertierenden Méadchens, der mafigeblich aus
den angenehmen Seiten des Lebens wie Shop-
ping, Mode, Video-Spielen und gemeinsamen
Aktivitdten in der Peer-Gruppe besteht.

Neuartig ist auch der Kopplungsmechanismus
in der Inszenierung einer neuen Superheldin mit
der Vermarktung einer neuen Frauenrolle, wie sie
der Originaltitel “Schone Médchenkriegerin
Sailor Moon” (Bishojo senshi seramiin) nachhal-
tig unterstreicht. Der hybride Charakter be-
schrankt sich nicht allein auf die Verschmelzung
von Mensch und Superwesen, sondern erfaf3t
auch zwei in der Adoleszenzphase miteinander
konkurrierende Identitdten, die bei Sailor Moon
sauber getrennt auf ihre beiden Wesen aufgeteilt
sind. Gleichzeitig mit der Mutation zur Super-
heldin wird aus dem Schulmédchen eine attrak-
tive, langbeinige, sexuell reife Frau. Die Darstel-
lung von “Sailor Moon” (alias Tsukino Usagi im
Alltagsleben alias Serena in der amerikanischen
Exportversion) als Kindfrau mit wehendem blon-
den Haar und knappen Minirécken spricht nicht
nur die Identifizierungsbediirfnisse der jungen
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Maidchen im Alter zwischen vier und 14 Jahren
an, sondern auch Geschlechts- und Alters-
schichten jenseits der Core-Fangemeinde. Hier
ist nicht der Platz, auf sexualpathologische Ten-
denzen in der japanischen Gesellschaft einzuge-
hen, aber die Inszenierung von kindlicher Un-
schuld und sexueller Begehrlichkeit in der Ge-
stalt der Heldin und ihrer Freundinnen scheint
durchaus die Legitimierung des sexuellen Inter-
esse dlterer Ménner an Minderjéhrigen in Kauf
zu nehmen. Zumindest fiigt sich diese Imatologie
ganz gut in die eher offensichtlichen Strategien
einer Pornoindustrie ein, die von dem verbreite-
ten Lolita-Komplex (rorikon) finanziert wird.
Oko-Anime

Zwei weitere tliberaus erfolgreiche Manga
bzw. Anime der neunziger Jahre waren Mononoke
hime und Evangelion. Mononokehime, ein wei-
teres Meisterwerk aus dem Ghibli-Studio von
Miyazaki Hayao, war der Kassenschlager des
Jahres 1997. Innerhalb der achtmonatigen Lauf-
zeit wurden 18,65 Milliarden Yen an den Kino-
kassen in Japan umgesetzt. Dieser Fast-Rekord,
den nur das Einspielergebnis von Titanic tiber-
schattet, deklassierte eindeutig den gleichzeitig
angelaufenen Spielberg-Film Jurassic Park I1.
Die Story, eigentlich zu kompliziert fiir eine kur-
ze Wiedergabe, spielt in der Muromachi-Zeit (im
14. Jahrhundert) im Norden Japans. Der junge
Prinz Ashitaka muss sein Dorf verlassen und den
Waldgott Shishigami suchen, um von einem Fluch
erlost zu werden. Auf seiner Reise gelangt er
zwischen die Fronten einer Auseinandersetzung
zwischen Eboshi, Anfiihrerin einer Dorfgemein-
schaft von AuBlenseitern, die vom Erzabbau le-
ben, und den Bewohnern des Waldes, zu denen
auch die von Wolfen aufgezogene Titelfigur San
zéhlt. Nach erbitterten Kdmpfen, die auch den
Widerstand gegen die habgierige Ausbeutung von
Naturressourcen betreffen, schlieBBt Ashitaka er-
folgreich Frieden zwischen den Lagern. Interes-
sant an diesem historischen Epos ist nicht nur die
Elegie auf das Leben und die 6kologische Kri-
tik, sondern auch die feministische Gesellschafts-
kritik, die Miyazaki in der Gestalt seiner beiden
Hauptfiguren ausspricht. Schonheit spielt zwar
eine geringere Rolle als bei Sailor Moon, aber
Power wird auch hier eindeutig weiblich besetzt.
San steht zwischen der natiirlichen, animierten
Welt und den Menschen, von denen sie sich di-
stanziert, sie ist ungestiim und kompromisslos wie
die Natur, fiir die sie ohne Riicksicht auf das ei-

gene Leben kdampft. Thre Gegenspielerin Eboshi
bedroht zwar diese Welt, aber im Interesse ihres
Dorfes, in dem sie von der Gesellschaft Ausge-
stoBenen wie Leprakranken und Prostituierten
Arbeit und Chance fiir ein wiirdiges Leben bie-
tet. Die Stidrke der Ménner, falls vorhanden, ist
eher destruktiver Natur, wihrend die beiden Frau-
en, trotz aller Unterschiede, ihre korperlichen und
geistigen Stdrken zum Schutz ihrer Lebenswelten
und Gefdhrten und fiir die Bewahrung dessen, was
sie als gut und schon empfinden, einsetzen.

No Future?

Wihrend der Schriftzug ikiro (“Lebe!”) auf
dem Filmplakat zu Monokehime ein optimisti-
sches Bekenntnis zum Leben und zur Zukunft
vermittelt, sprangen dem Betrachter aus dem
Filmplakat zum zweiten Mega-Erfolg des Jahr-
zehnts geballter Pessimismus und Gleichgiiltig-
keit entgegen: “Ist mir doch egal, wenn alle ster-
ben, oder ...” (minna shinde shimaeba mo ii no
ni ...). Sadamoto Yoshiyukis Sci-Fi-Anime
“Evangelion” (Shin genesisu ebangerion) er-
schien zundchst 1995 als 26-teilige Fernsehse-
rie; es folgte eine Fortsetzung und 1997 eine
Kinoversion unter dem Titel ,,Das Ende von
Evangelion®. 1,25 Millionen Zuschauer sahen
den Film im Kino, vom dreibandigen Comic zum
Film wurden fiinf Millionen Exemplare verkauft.
Auch die Musik-CDs mit den Songs der Fern-
sehserie und des Kinofilms iiberschritten zusam-
men die Millionengrenze. “Eva” ist ein Science
Fiction in der Tradition von Otomo Kazutoshis
Klassiker Akira. Im Jahr 2015 bedrohen myste-
riose Wesen (tenshi, “Engel”) die neu angelegte
Hauptstadt Tokyo 3, wo man sich gerade vom
Second Impact, einer gigantischen, durch das
Schmelzen der antarktischen Polarkappe ausge-
16sten Naturkatastrophe, erholt. Zur Verteidigung
gegen die unbekannte, aber méchtige Gefahr setzt
eine Special Task Force drei iiberdimensionale
humanoide Kampfroboter ein, die von Kindern
gesteuert werden.

Obwohl sich die Story entlang der kampferi-
schen Auseinandersetzungen entwickelt und die
Animation der Maschinenwesen durch ihr
menschliches Kontrollzentrum fiir eine eigentiim-
liche Note sorgen, haben doch eher alltdgliche
und den Zuschauern vertraute Probleme heran-
wachsender Jugendliche fiir die Popularitét des
Films gesorgt. Die Hauptfigur Ikari Shinji ist eher
ein Antiheld, still und voller Selbstzweifel, des-
sen Schwichen vor allem im Vergleich zu und in
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der Konfrontation mit den weiblichen Protago-
nisten hervortreten. Ayanami Rei, als Kind No. 1
zuerst fiir die Mandvrierung der Roboter ausge-
sucht, ist introvertiert, fast schon cool in ihrer
Verschlossenheit, vor der Shinji immer wieder
zuriickprallt. Die in ihrem forschen, unbekiim-
merten Auftreten nahezu provokativ dargestellte
Asuka, Kind No. 2, verkorpert einen neuen
Midchentyp, der selbst Sailor Moon hinter sich
zuriicklédsst. Eine Projektion auf ihren moglichen
Charakter in der Zukunft findet sich in Shinjis
Betreuerin Katsuragi Misato.

Beyond Manga

Das Motto der Miadchen fiir die neunziger Jah-
re, wie es Anime und Manga anbieten, lautet also:
Seid schon und stark. Ich will hier nur kurz auf
internationale Analogien hinweisen, wie sie bei-
spielsweise die “Girl Power” der Spice Girls in
der Popmusik, das Tank Girl im Film oder Lara
Croft im Computerspiel Tomb Raiders reprisen-
tieren. Ich glaube nicht, dass man voreilig auf
Ursachen, Wirkungen oder gegenseitige Einfliisse
schlieBen darf, aber Querverbindungen, die aus
der Traumwelt des Manga hinaus auch andere
Segmente der gegenwirtigen Populédrkultur errei-
chen, sind durchaus vorhanden. Disney’s Simba
— The Lion King ist eine inhaltlich zwar stark
iiberarbeitete, nichtsdestotrotz unverhohlene
Kopie von Kimba — The White Lion, einem Friih-
werk des japanischen Godfather of Manga,
Tezuka Osamu. Hatten einst kinematographische
Effekte die Entwicklung der Bildtechnik im
Manga beeinflusst, so kehren nun aus den Manga
wiederum Schnitt- und Sequenztechniken in den
Spielfilm zuriick. Crossovers zwischen Manga
und Literatur, vorzugsweise Belletristik, sind
nichts Ungewohnliches, da viele Autoren Erfah-
rungen in beiden Welten sammeln und erfolgrei-
che Manga auch in Buchform reproduziert wer-
den. Vor kurzem wurden die Crossovers auch mit
literarischen Ehren gewiirdigt: Yoshimoto
Banana, deren Werke als Ubersetzung des
narrativen Stils der shdjo manga in die Form des
Romans gelesen werden konnen, gilt als eine der
groBen Entdeckungen der zeitgendssischen
Literaturszene. Die Digitalisierung der Zeichen-
technik schlieft den Bogen zu den Computer-
spielen, die sich mehr oder weniger stark an den
Inhalt von Manga und Anime anlehnen. Standen
bis zu den spéten achtziger Jahren die Zeichner
noch sehr stark unter der Macht der Verlage, fiir
die sie ihre Werke kreierten, so erlaubte ihnen

die Computertechnologie sich aus dieser einsei-
tigen Abhéngigkeit zu I6sen. Eigens gegriindete
Vermarktungsfirmen erlauben ihnen, selbstdndig
die Wahrung der Urheberrechte und die
Lizenzierung ihrer Charaktere, differenziert nach
Produktsparten, zu {iberwachen.

Fashion, Mode und Peer Groups

Normative Rollenbilder, die in den fiktionalen
Manga abgeschwécht und weich gezeichnet wer-
den, werden von Zeitschriften intensiver und un-
mittelbarer vermittelt. Noch Mitte der siebziger
Jahre urteilte der Anthropologe Thomas Rohlen,
dass Medien und Marketing relativ wenig
Einfluss auf die japanische Jugend ausiiben wiir-
den. Zwei Jahrzehnte spiter sieht die Situation
komplett anders aus. Die Segmentierung des
Zeitschriftenmarkts, von der sich die Verlagshau-
ser die Ausweitung ihrer Werbekunden verspra-
chen, begann bereits in den siebziger Jahren.
Aufgrund der seither noch weiter fortgeschritte-
nen Differenzierung der Leserschichten kann und
muss das Identifikationsangebot also alles ande-
re als homogen und eindimensional ausfallen.
Tatsdchlich betonen die Medien, allen voran die
Zeitschriften, in den neunziger Jahren stirker als
je zuvor die Bedeutung von Stil und Differenz.
Ironischerweise 16st die hohe Reichweite inner-
halb relativ homogener Leserschichten zusam-
men mit den in Japan ausgeprégten Konformitéts-
erwartungen einen gegenteiligen Effekt aus:
Individualisierung entfaltet sich primér iiber den
Umweg der kollektiven Uniformierung, im
Schutz der Peer-Gruppe.

Zielgruppenspezifische Frauenzeitschriften
wie Vingtaine, Elle oder Nonno lesen sich iiber
weite Teile wie Checklisten und Ausriistungs-
kataloge, die den richtigen Stil, das perfekte Aus-
sehen und das gerade angesagte Auftreten exakt
vorschreiben. Dank der Detailliertheit, mit der
ein durchaus realer Prototyp der eng umrissenen
Lesergruppe analysiert und beschrieben wird,
wissen ihre Gefdhrtinnen genau, was man trégt,
welches Make-up man auflegt, wo man zum Din-
ner, wo zum Tanzen, wo zum Shopping oder zum
Leuteschauen hingehen soll. Es gibt keine Ge-
heimnisse mehr: Wir wissen alles tiber den In-
halt ihrer Handtasche, ihr Urlaubsziel, ihren be-
vorzugten Minnertyp, sogar liber sexuelle Vor-
lieben. In diesem Sinne konnen die Zeitschriften
als ein Spiegel gelesen werden, der uns verrit,
was es in Japan heiBt, Frau zu sein, wie Weib-
lichkeit definiert wird. Ein typisches Beispiel ist
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die Zeitschrift Anan, die bereits seit knapp 30
Jahre junge Frauen im Alter von 20 bis 24 anlei-
tend begleitet. Coverbild und Hefttitel reflektie-
ren als klassische Werbeanker Themen der Zeit.
Die beiden Ausgaben vom Oktober 1999 verspre-
chen beispielsweise die Anleitung zum perfek-
ten Make-up oder gehen der Suche nach dem
wahren Ich auf den Grund. Eine frithere Ausga-
be widmete sich dem Thema Ehe unter dem pro-
vokanten, aber auch Versohnung anbietenden
Titel “Trotzdem unbedingt heiraten?” Die Text-
beitrdge dokumentieren eindriicklich, dass auch
in dieser Altersgruppe das bis vor wenigen Jah-
ren noch kaum hinterfragte Rollenbild von Ehe-
frau, Mutter und Hausfrau sehr deutlich an kul-
turellem Terrain verloren hat. Es kommen sowohl
warnende Stimmen von Geschiedenen wie auch
affirmative Berichte von Verheirateten vor, und
gemeinsam iiberlegen Singles, Verheiratete und
Geschiedene, welcher Ménnertyp der ideale “best
partner” ist.

Nicht nur Liebe, auch Sex ist kein Tabuthema
mehr. Eine Aprilausgabe widmete sich 1999 der
Kunst, Schonheit durch Sex zu erwerben
(Sekkusu de, kirei ni naru). Leserinnen beken-
nen, wann und wie sie vom Sex berauscht waren,
aus der Redaktion kommen Tips, wie man Mén-
ner ins Bett lockt und wie man sich einen begeh-
renswerten Korper erhélt. Relativ ungewdhnlich
ist im Zusammenhang mit dieser Heftnummer die
Zurschaustellung eines nackten Mannerkorpers,
dazu noch eines Japaners, und dann noch auf dem
Titelblatt. Der lasziv posierende junge Mann ist
Katori Shingo, Mitglied der mittlerweile in die
Jahre gekommenen, aber immer noch sehr popu-
laren Boy Group SMAP. Die Auszeichnung als
Japans ménnliches Sexsymbol Nr. 1 gebiihrt al-
lerdings nicht ihm, sondern seinem Bandkollegen
Kimura Takuya, der 1999 Jahr zum sechsten Mal
in Folge den ersten Platz in dem mittlerweile le-
genddren Ranking sukina otoko, kiraina otoko
dieser Zeitschrift belegte.

Solche Rankings tragen auch zum gesteigerten
Anpassungsdruck unter den Ménnern bei, fir die
mittlerweile ebenfalls ein breites Spektrum alters-
gruppenspezifischer Zeitschriften vorliegt. Wie
Anan stammt auch Brutus aus dem Verlag Magazi-
ne House, und diese Zeitschrift wendet sich unge-
féhr an das gleiche Alterssegment, wobei die obere
Grenze bewusst offen gehalten wird. Die Oktober-
nummer 1999 von Brutus beispielsweise steht un-
ter dem Titel “Stylebook 2000 und entschliisselt

die Stilanforderungen fiir den Mann mit Zukuntft;
konkret bietet das Heft eine umfangreiche Auflistung
aller Designer von Weltruf. Wer sich allzu sicher in
seinem Geschmack fiihlt, kann in einem Test nach-
priifen, ob er wirklich in der Wahl seines Outfits
richtig liegt. Im September standen unter dem Cover-
titel “Tokyo Lover’s Style” Frauen als Geliebte zur
Diskussion. Ménner sind aber auch ewige Kinder,
und diesem Verlangen kam Brutus im April 1999
mit einer Sondernummer zum Thema Manga ent-
gegen. Erinnerungen an Dutzende von berithmten
Manga der vergangenen zwei Jahrzehnte wurden in
Einzelbeitrdgen gefeiert, und ein Special empfahl
gleich die Mangalektiire als Schnellkurs zum Mei-
ster der Liebe (Manga o yonde, renai no tatsujin ni
naru). Im April tonte auch die kollektive Selbstkri-
tik der Ménner an ihrer Unféhigkeit, sich locker, aber
geschmackvoll zu kleiden (naze Nihon danshi wa
kajuaru ga heta no ka) vom Einband, innen drin
folgte die Empfehlung, sich von den Jeans zu tren-
nen und es mal mit dem neuen Lebensgefiihl zu ver-
suchen, das ein Designeranzug vermittelt.

Noch vor 15 Jahren waren sich Marketing-
spezialisten und Trendforscher einig, dass die wich-
tigsten Signale fiir gesamtgesellschaftliche Trends
bei den dokushin kizoku (“Single-Aristokraten”;
relativ wohlhabende, konsumorientierte Singles) in
der Altersgruppe der Leser von Anan und Brutus zu
suchen wiren. Ende der achtziger Jahre hatten die
shinjinrui, Jungerwachsene im Alter von 18 bis 21,
diese als Trendsetter abgelost. Mittlerweile hat sich
mit den 15-bis 18jdhrigen eine neue Generation von
Tastemakern entwickelt, die aufmerksam von der
Industrie beobachtet wird. Diese Teenagergeneration
ist namlich reicher als jede zuvor, und willig, das
Geld auch auszugeben. Trotz eines relativ niedri-
gen Taschengelds haben die “Kinder mit sechs Ta-
schen”, in die jeweils Geldgeschenke von Eltern und
GroBeltern hineinflieBen, rund 400 DM Spielgeld
im Monat zur freien Verfiigung. Ein Zehntel des
Gelds wird wiederum fiir Zeitschriften und andere
Druckwaren ausgegeben, die der Stilentwicklung
dicht folgen. Wie die Anthropologin Merry White
beobachtet hat, ist die grofite Angst der japanischen
Jugendlichen dasai, uncool, zu sein, und diese Angst
wird von der Konsumindustrie gnadenlos gegen sie
ausgespielt.

Street Fashion

Relativ jung ist das Genre der Street magazines
wie Sutoriito Gydru oder Tokyé Sutoriito Nyiisu,
die in der zweiten Halfte der neunziger Jahre auf
den Zeitschriftenmarkt kamen. Laut Angaben des
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Chefredakteurs von Egg, einem Pionier des Genre,
entstand diese Art eher zuféllig. Der Verlag Million
Shuppan, der bislang durch Magazine fiir Motorrad-
freaks (bdsé zoku), S&M-Fetischisten und Anhén-
gern von Frauen in Sailor Suits hervorgetreten war,
plante 1995 ein neues Mannermagazin, das neben
Schauspielerinnen, Séngerinnen etc. auch normale,
jedoch irgendwie aus der Menge herausragende
Frauen von der Strafle abbildete. Die Zeitschrift
wurde rasch zu einem grof3en Erfolg, allerdings nicht
unter Minnern, sondern unter jungen Frauen und
Maidchen, die weniger an den Stars, aber umso mehr
an ihren Altersgenossinnen interessiert waren. Ein
halbes Jahr nach der Erstausgabe hatte Egg eine
Auflagenstdrke von 300.000 erreicht und einen
monatlichen Erscheinungsrhythmus tibernommen.
Die Konkurrenz wartete nicht lange ab. 1996 griin-
dete der altehrwiirdige Verlag Shufu No Tomo Sha
die Zeitschrift Cawaii!, andere wie Pretty Club, Snap
Snap, Happy und Heart Candy folgten bald. Der
Massenappeal ist faszinierend, sagt Cawaii!’s Chef-
redakteur Ogino: “Frauen im Berufsleben haben
zwar grof3ere finanzielle Power, aber ihnen fehlt die
Macht, Fashion Trends zu kreieren. High School
Girls bewegen sich wie eins: Sobald eine von ei-
nem Produkt iiberzeugt ist, glauben es alle”.

Beide Redaktionsstuben arbeiten mit &hnlichen
Methoden: Stars und Berithmtheiten sind langst aus
den Heften verschwunden, die redaktionelle Klein-
arbeit, das Schreiben von Texten und Sammeln von
Bildern wird den Leserinnen bzw. einem semi-pro-
fessionellen Stab junger Frauen iiberlassen. Die
Biiros folgen einer Open House Politik; Besucher
werden mit Softdrinks bewirtet, sie konnen andere
Leserinnen kennen lernen, miteinander plaudern,
Photos austauschen und so nebenbei auch Er-
hebungsblitter fiir die Redaktion ausfiillen. Sie un-
terscheiden sich aber grundsétzlich in der Einschit-
zung ihrer Zielgruppe als Jugendliche mit gleichen
Konsum- und Freiheitsrechten wie Erwachsene
(Cawaii!) oder als Altersgruppe, deren besonderes
Flair sich gerade durch die Abgrenzung von der Welt
der Erwachsenen ergibt (Egg). Mittlerweile sind
ghnlich operierende Zeitschriften wie BIDAN oder
BoysRush, die sich an die mannlichen Altersgenos-
sen wenden, erschienen.

Gender Crossing

Die Aufforderung zum Korper-Styling durch
Kleidung und Training hat seit wenigen Jahren eine
neue Dimension erreicht. Ménnerkosmetik ist zu
einem neuen Wachstumsmarkt geworden, vor allem
seit Kimura Takuya mit Lippenstift, Lidschatten und

Rouge geschminkt fiir eine Kanebo-Werbekampa-
gne zu Frauenkosmetika posierte. Make-up, Lippen-
stift und gezupfte Augenbrauen stellen zwar nicht
die Norm dar, haben aber weite Verbreitung vor al-
lem unter den ménnlichen Jugendlichen unter 20
gefunden. Mittlerweile sollen 60% der Korper-
rasierer von Mannern unter 28 erstanden werden.
Takada Yoichi, Chefredakteur von Brutus, beobach-
tet den Trend zur Feminisierung seit 1996; immer
mehr Ménner kaufen ihr Gewand in Frauen-
boutiquen, die kleinere KleidergroBen und eine
umfangreichere Auswahl an Farben zur Verfiigung
stellen. Laut der Soziologin Uesuka Kazuko ist der-
zeit nichts so sexy wie Cross Dressing. Was in den
sechziger Jahren mit einem Paar angetragener Jeans
noch moglich war (ndmlich das Begehren der weib-
lichen Betrachterin zu erwecken), bedarf heute schon
groBerer Investitionen. Die gegenwértig hoch im
Kurs stehende Fashionwerkstatt “20471120” (sprich
tsu o fo sebun wan wan tsu o) brachte eine Kollek-
tion von Méannerminis in zehn verschiedenen Far-
ben hervor, die tiber der Hose getragen werden und
alles andere als billig sind. Der locker von der Schul-
ter baumelnde Rucksack ist out, in dagegen groBe
Shopping Bags, am besten solche mit dem Logo der
Saison schlechthin: Hydma-kun. Die grof3e Nach-
frage hat die begehrten Einzelstiicke léngst aus den
Regalen der Boutiquen verschwinden lassen, nur
noch auf dem Schwarzmarkt sind sie fiir einen Ge-
genwert von 50.000 Yen zu erhalten.

Hinter dem Phdnomen des Gender Crossing
scheint eine mehrstufige Wirkungskette zu stehen,
an deren Anfang sich shojo manga (Médchen-
comics) befinden. Die romantisch tiberzogene Dar-
stellung der bishonen, androgyner Helden mit fe-
mininen Gesichtsziigen und phantastischen Kostii-
men, stand an der Wiege des “Booms der Visual-
Style Bands” (bijuaru kei bando biimu), der zuerst
die Hardrockszene, spéter auch den J-Pop erfasste.
Zu den musikalisch erfolgreichen Vertretern zdhlen
X-Japan, Luna Sea und Grey, zu den populérsten
Idolen dagegen der Sénger Kaji Hideki oder Izam
von Shazna, der in Konzerten haufig in knochellan-
gen Kleidern mit Teddybéren in der Hand auftritt
und Parfum von Dior bevorzugen soll. Als seine be-
vorstehende Hochzeit mit der Schauspielerin
Yoshikawa Hinano bekannt gegeben wurde, frag-
ten sich die Medien vor allem, wer das Brautkleid
tragen diirfte. Die Fashion-Welt half dem jungen
Paar aus der Misere und kreierte ein Bisex-
Hochzeitsgewand, das die beiden wihrend der Fei-
er austauschen konnten. Diese Trends werden von
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den Mode- und Popzeitschriften ausgiebig verfolgt
und dokumentiert. Das gestiegene Bewusstsein iiber
das eigene Aussehen reflektieren vor allem die Street
Magazines, die daher auch als visual style magazines
(bijuaru kei zasshi) bezeichnet werden. Die
Subkulturforscherin Otsuka Meiko sieht hier ein in-
teressantes Phanomen der Umkehrung von Agency
in der sexuellen Objektivierung am Werk. Frauen
wurden beispielsweise in dem Jugendmagazin
Popeye, das sich seit seiner Griindung eher an ménn-
liche Jugendliche wendete, in Lifestyle-Katalogen,
Werbung und Verhaltensanleitungen (How-To-Ma-
nuals) nicht anders als Autos behandelt. Nun sind
die Rollen vertauscht und Manner zum Objekt des
Begehrens geworden, da die Artikulation der weib-
lichen Erwartungen und ihre Reflexion entsprechen-
de Formen der Selbstinszenierung von ihnen ver-
langen. Moglicherweise stellt das Konsumverhal-
ten aber nicht nur eine passive Resonanz dar, son-
dern eher oder auch eine aktive Verwirklichung ei-
gener expressiver Bediirfnisse, wie der Jugend-
kulturforscher Miyadai Shinji vermutet.

Das Stammbhaus von ‘204711207, derzeit von
einem tiberdimensionalen Hyoma geziert, steht in
Harajuku, im Epizentrum der Jugend, Pop- und
Kunstszene. Nakagawa Masahiro und Lica Asechi,
Masterminds von “20471120”, setzen auf Diskon-
tinuitét: Keine Kollektion bezieht sich auf eine der
Vorjahre. Die aktuelle lduft unter dem Titel “Sex
and Violence”, frithere waren “Universal Peace” und
“Radical Tranquility”. Die merkwiirdige Melange
von exklusiver Street Fashion und bizarren Comics-
Phantasien passt gut in die derzeit florierende Ver-
weigerung des Schonen, die Avantgarde, Kunst,
Mode und Architektur erfasst hat. Als ein fiihrender
Vertreter gilt Nakamura Mitsuru (“326”), der mit
durch Kurzgedichte verdichteten Textmarker-I1lu-
strationen zu einem der erfolgreichsten Kiinstler der
Szene avanciert ist.

Identity Shopping in Harajuku

Harajuku und das benachbarte Shibuya stellen
das Mekka der japanischen Popkultur dar. Detail-
lierte Lagepldne in den Magazinen dienen als Weg-
weiser, die den Teenagern am Abend oder am Wo-
chenende den Weg durch den Dschungel von Bou-
tiquen, Starshops, Plattenldaden, “Shops-for-nothing-
good-but-trendy-goods”, Klubs und Szenelokalen
weisen. Wer nicht weil3, was angesagt ist, bekommt
zumindest vom Schauen einen ersten Eindruck.
Machikomi, Herumhéngen, Leute Schauen und fest-
stellen, was naui ("now-y", “angesagt™) ist, gehort
neben shopping communication zu den starken An-

reizen fiir Besucherstrome aus dem ganzen Land.
Vor allem unter Médchen ist “Group Shopping”, das
gemeinsame Einkaufen und Bummeln mit Gleich-
gesinnten, verbreitet. Teams sind leicht an der ein-
heitlichen Kleidung oder am gemeinsam getrage-
nen Stil zu erkennen. Die Wahl des Outfits fiir das
Einkaufen, z.B. shibukaji (Shibuya casual) fir den
Bummel durch Shibuya, ist nicht weniger wichtig
als die Kleiderwahl fiir den Klubbesuch. Die Selbst-
inszenierung, die vor allem durch die sonntéglichen
Open-Air-Konzerte an der Omote Sando durch den
Yoyogi-Park auch einem internationalen Publikum
bekannt wurde, steht in auffallendem Kontrast zu
den Schuluniformen, die fiir viele Schiiler immer
noch Pflicht sind. Aber auch Uniformen kénnen sich
nicht dem Verlangen nach individuellem Ausdruck
in den Weg stellen, wie in den vergangenen zwei
Jahren knielange, dicke Falten schlagende Woll-
striimpfe oder Plateauschuhe gezeigt haben. Mit et-
was handarbeitlichem Geschick konnen Rocklén-
gen verdndert oder Hosen zum locker fallenden
Hiphop-Stil veréndert werden. Eine uniiberschau-
bare Vielfalt von Accessoires wie Haarspangen,
Knopfe, Sticker usw. steht schlie3lich zur Verfiigung,
um gleichzeitig Differenz und Konformitét zur
Schau zu stellen.

Ein Magnet in Harajuku sind die zahlreichen
Fanshops, die alle moglichen Waren mit Bezug zu
gerade populdren Schauspielern, Popmusikern und
anderen Idolen verkaufen. Mark Shilling bemerkte
treffend, dass die Rolle von Idolen (aidoru) in der
japanischen Popszene lange Zeit nicht weniger be-
deutend war als die der Kirschbliite fiir den japani-
schen Frithling. Im japanischen Sprachgebrauch
steht Idol nicht unbedingt fiir einen von einer gro-
Ben Gefolgschaft verehrten Star. Wichtiger als mu-
sikalisches Talent sind vor allem Aussehen und Aus-
strahlung, die Popidole aus der Menge hervorhe-
ben, ohne sie aber allzu deutlich von ihr zu trennen.
Erst in den achtziger Jahren wurde das Durch-
schnittsimage der aidoru obsolet. J-Pop und bando
biimu leiteten die Trendwende ein. Professionelle
Musiker verdrangen die aidoru aus Charts, TV-
Musikshows und dem lukrativen Geschift der TV-
Ads und Serien-Jingles, die meistens eine Musiker-
karriere einleiten und begleiten. Das heif3t natiirlich
nicht, dass Idole an sich obsolet geworden sind.
Tatséchlich sind sie prdsent wie eh und je, aber sie
unterschieden sich durch ihre Professionalitét deut-
lich von ihren Vorldufern.

Popidole und Popmusiker
Die Aidoru-Gruppe der neunziger Jahre schlecht-
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hin ist SMAP (Akronym fiir: Sports Music Assemble
People), eine sechskopfige Gruppe von Ténzern und
Sangern (heute fiinf, nachdem Mori Katsuyuki eine
Karriere als Motorradrennfahrer eingeschlagen hat).
Thre Karriere begann als Background-Skater fiir eine
Boy Group namens Hikaru Genji, die einige Num-
mer-Eins-Hits in den achtziger Jahren landete. Bei-
de Gruppen stammen wie auch die derzeit populé-
ren Kinki Kids, V6 und Tokio aus der Talentagentur
von Johnny Kitagawa, Johnny‘s Jimusho.

SMAP ist das Meisterwerk der aus offensichtli-
chen Griinden als bidanshi fakutorii (“Hiibsche
Minner Fabrik”) bekannt gewordenen Agentur.
Grundlage des Erfolgs diirften neben dem richtigen
Look und den durchaus vorhandenen artistischen
und musikalischen Fahigkeiten eine geschickte Pla-
cement-Strategie gewesen sein, die sowohl die Band
als Ganzes als auch ihre individuellen Mitglieder
vermarktete. In der Mitte der neunziger Jahre wa-
ren SMAP praktisch allgegenwiértig: 1995 erschie-
nen die Band oder ihre Mitglieder in 14 TV-Werbe-
spots, waren Dauergéste in einem halben Dutzend
Fernsehshows, moderierten einige wochentliche
Radiosendungen, traten als Schauspieler in verschie-
denen Fernsehserien auf und tourten mit Musicals
und Konzerten durch das Land. Interessanterweise
alterten mit den Jahren die Fangruppen wesentlich
schneller als die Musiker. Sprachen SMAP als typi-
sche Aidoru-Gruppe zunichst die eher jlingeren
Teens an, so fanden sich Mitte der neunziger Jahre
viele Frauen in den zwanziger und dreiBiger Jahren
unter den begeisterten Anhéngern. Die dezent in die
Jahre gekommenen Mittezwanziger von SMAP ga-
ben ihnen ein Stiick ihrer verloren geglaubten Ju-
gend zuriick und boten ihnen die Moglichkeit, wie-
der ihren eigenen Trdumen und Schwérmen nach-
zuhidngen. SMAP bereiteten den Weg vor, der Pop-
musik und Fankult auch fur &dltere Gesellschafts-
schichten salonfahig machte.

Die steigende Bedeutung von Popmusik und
Fankult im Alltag dokumentieren die explodieren-
den Verkaufszahlen auf dem Platten- und CD-Markt
in den letzten Jahren. Mega-Hits, die es zu mehr als
einer Million verkaufter Scheiben gebracht haben,
gab es zwar immer wieder, aber Absatzhohen von
drei oder mehr Millionen sind ein erst seit wenigen
Jahren héufiger zu beobachtendes Phanomen. Hin-
ter der Entwicklung liegen die CD-Technologie, der
Karaoke-Boom und das massive Auftreten der Pop-
musik in Werbespots, Zeichentrickfilmen und Fern-
sehdramen. Leicht nachzusingende Schlager haben
es ebenso zu Spitzenplitzen in der Orikon (Japans

Billboard) gebracht wie ein paar Takte eines Hun-
derte Male in der TV-Werbung angespielten Songs.
Ein Produzent, der ganz oben auf der Welle
schwimmt, ist das musikalische Allroundgenie
Komuro Tetsuya. Seine Schiitzlinge, unter ihnen
“trf” (Tetsuya Komuro Rave Factory) und Amuro
Namie, haben in den vergangenen fiinf, sechs Jah-
ren einen Superhit nach dem anderen geliefert. Das
Markenzeichen von Komuros Jungle Sound sind
eine Kombination aus leicht zu merkenden Melodi-
enund pulsierendem Eurobeat Rave, verbunden mit
Textelementen, die dem Fundus der ryiikégo (Trend-
vokabular) entlehnt sind.

Extrem populédr wurde Mitte der neunziger Jahre
eine zierliche, neunzehnjahrige Sangerin okinawa-
nischer Abstammung, die Komuro bald nach ihrem
Erscheinen unter seine Fittiche genommen hatte.
Schon die zweite gemeinsam produzierte Single
durchbrach die Millionengrenze, und Amuro Namies
zweites Album Sweet Sixteen Blues (1997) verkaufte
sich innerhalb der ersten zwei Monaten 3,2 Millio-
nen Mal. Innerhalb kiirzester Zeit hatte Amuro eine
Riesenfangemeinde um sich gesammelt: die amura.
Millionen von Teenage-Girls in ganz Japan imitier-
ten ihren Sexy Look mit knappen Tops, Microminis
oder Hot pans und kniehohen Stiefeln. Zur perfek-
ten Grundausstattung zghlten auch braun kolorierte
Haare, kleine Ohrringe, scharf rasierte Augenbrau-
en, Lidschatten und weiBBer Lippenstift fiir den exo-
tischen Touch. Nicht nur ihre Musik und ihr Ausse-
hen trugen zu ihrer Popularitdt bei, sondern auch
ihr Fitness und Gesundheit betonendes Auftreten,
ihr entwaftnendes Lacheln und ihre natiirliche Un-
befangenheit in Interviews. Amuro-chan war nicht
nur chékawaii (supersiiBB), wie schon viele weibli-
che aidoru vor ihr, sondern auch chékakkoii (super-
cool) und sexy. Fiir ihre Gefolgschaft gab es zumin-
dest die Hoffnung, wenn sie eben nicht so toll aus-
sehen und singen konnen wie ihr Idol, dem Ideal
mit der richtigen Einstellung und den notwendig-
sten Accessoires néher zu kommen. Teenager ohne
Pager oder Handy in Japan sind seither zu einer
Raritét geworden.

Reale Virtualitit und virtuelle Realitiit

Kaum ein Medienprodukt hat die technologische
Manipulationsféhigkeit der Konsumindustrie so
deutlich unter Beweis gestellt wie Date Kyoko alias
DK 96. Der Name ist, nicht anders als ihre Biografie,
eine Schopfung und leitet sich von dem Akronym
Digital Kid ab. Knappe zwei Jahre bastelten die Mul-
timedia-Agentur HoriPro und Japans fiihrende Bild-
simulationsagentur Visual Science Laboratories an
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der Schaffung des ersten virtuellen Pop-Idols, das
dann auch erwartungsgeméaf zum groBen Hit wur-
de. Marktforscher hatten dem Wunderkind eine Bio-
graphie auf den Leib geschneidert, die typische
Charakteristika eines japanischen Jugendlichen er-
hielt, und detailliert genug war, um den Zielgrup-
pen die Identifikation mit den Freuden und Sorgen
ihres Idols zu erméglichen. Die ca. 16 oder 17 Jah-
re alte Kyo6ko lebt mit ihren Eltern und ihrer jiinge-
ren Schwester in Tokyo, hat gerade ihre erste Sin-
gle produziert und jobbt gelegentlich in einem
Fastfood-Restaurant. Sie spricht ein paar Fremdspra-
chen und ist derzeit in einen Burschen vom FuB-
ballteam der Schule verschossen. Zu ihren Hobbys
zghlen Zeichnen und Manga, Christian Slater und
Nagazuka Kyo6z06 sind ihre Lieblingsschauspieler.
Bereits in diesen Rohdaten kommen Analogien zu
der Lebenswelt ihrer Fans zum Vorschein.

Trotz der beeindruckenden technischen Leistung
blieb Kyoko das typische Schicksal vieler Teenie-
Idols nicht erspart. Nach einem kurzen Leuchtfeu-
er, das immerhin zwei Singles und eine wochentli-
che Radiomoderation bei FM Tokyo hervorbrach-
te, erlosch ihr kurzer Ruhm und mit ihm verschwan-
den &dhnlich ausgerichtete ambitionierte Projekte.
Den Fans sind echte Idole zum Angreifen doch lie-
ber als simulierte, die bei Autogrammstunden dazu
noch von Models vertreten werden miissen. Den-
noch steht einer transnationalen Fortsetzung von
Kyo6kos Karriere nichts im Wege. Die Anpassung
ihrer Biographie an den durchschnittlichen korea-
nischen oder taiwanesischen Teenager stellt schliel3-
lich kein groferes Problem dar.

Auch wenn im Fall von Kydko die Bezeichnung
virtuell (im eigentlichen Sinn von potentiell mog-
lich) zum ersten Mal wirklich angebracht war, ist
das zugrundeliegende Prinzip nichts Neues. Fan-
klubs haben sich immer schon um Figuren aus
Manga, Anime und Computerspielen gebildet. Vir-
tuelle Idole sind auch die Schauspieler und Vokal-
artisten, die ihre Stimmen fiir die Vertonung der
Anime-Figuren und der Songs in den Filmen zur Ver-
fligung stellen. Auch diese seiryi verfiigen iiber eine
grofe Fangemeinde, die sie in erster Linie der Po-
pularitdt der von ihnen stimmlich beseelten Figuren
zu verdanken haben. AuBerdem gehort die Ausstat-
tung von kiinstlichen Figuren mit einem moglichst
realistischen, ihren Charakter wiederspiegelnden Le-
benslauf zu den erfolgreichen Strategien japanischer
Marketingkunst. Ob Sailor Moon, Hello Kitty,
Keroppi oder Batz Maru, Sanyds Merchandising-
Dauerbrenner, hinter jeder dieser Figuren steht eine

mehr oder weniger liickenlose Biografie, die der
priméren Zielgruppe die Identifikation mit der Fi-
gur und dem durch sie repridsentierten Waren-
universum erleichtern soll. Von Hello Kitty wissen
wir, dass sie gerne neue Bekanntschaften schlieB3t
und einfach niedlich ist; Keroppi ist der beliebteste
Frosch im Donut-Teich, aber sein bester Freund ist
die etwas faule, tagtraumerische Schlange Denden,
mit der er trotz offensichtlicher Unterschiede im
Speiseplan immer wieder auf Schatzsuche loszieht;
Badtz Maru dagegen, ein eher selbststichtiger klei-
ner Pinguin, trdumt davon, eines Tages BoB tiber
alles zu sein, bis dahin sammelt er Bilder von Film-
schauspielern, die den Bad Guy spielen, macht sich
tiber alles lustig, was ihm merkwiirdig erscheint und
feiert am 1. April seinen Geburtstag.

Selbst der Biirgerschreck Hydma folgt dieser
Konvention. Der (inoffizielle?) Lebenslauf gibt ein
Alter von 17 Jahren an. Der Geburtsort soll sich in
Saitama unter einer Briicke befinden. Das Ge-
schlecht ist wahrscheinlich weiblich, aber da gehen
die Ansichten auseinander. Hyoma steht natiirlich
auf “20471120” und “326” steht und verbringt die
Wochenenden in Harajuku oder Omiya; wihrend der
Unterrichtszeit befindet Hyoma sich bevorzugt auf
dem Tennisplatz der Schule. Wir wissen ferner, dass
sie/er viele Freunde hat, etwas vorlaut (urusatte o-
bakasan) ist und ausgedehnte Gespréiche am Tele-
fon liebt.

Natiirlich sind grundlegende Unterschiede zwi-
schen einem sexbesessenen Smiley oder einem
schlechtgelaunten Pinguin und einem lebensecht
erscheinenden digitalen Idol nicht von der Hand zu
weisen. Weniger krass sind die Unterschiede, wenn
die Figur ein Eigenleben entwickelt und stirkere
Aufmerksamkeit und Anteilnahme einfordern kann.
Ein bekanntes Beispiel fiir diesen Fall ist das
Tamagotchi von Bandai, ein digitales Taschenspiel
um ein Huhn, das von seinem Besitzer in “Echtzeit”
aufgezogen, gepflegt, erzogen und verwohnt wer-
den will. In bestimmten Abstéinden meldet sich das
Huhn und macht seinen Anspruch auf Aufmerksam-
keit mit einem digitalen Ton geltend. Vernachlés-
sigte Tiere erkranken oder sterben, wéhrend zu sehr
verwohnte Tiere einen negativen Charakterzug an-
nehmen. Trotz der minderwertigen Displayqualitét
loste das Spiel wihrend der ersten Monate einen
Massenansturm auf Spielwarenldden aus, die der
Nachfrage nicht gerecht werden konnten. Jede An-
kiindigung einer neuen Lieferung rief das gleiche
Bild von stundenlang wartenden Kunden hervor, von
denen viele trotz der kontrollierten Abgabe und ei-
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nem Maximum von zwei Eiern pro Nase wieder
mit leeren Héanden nach Hause zuriickkehren
mussten. Dafiir verdienten sich clevere Stralenhénd-
ler eine goldene Nase, die die begehrten Stiicke in
Form von Lotterien verlosten oder in “Wundertii-
ten” (fukubukuro), deren Inhalt im Moment des
Kaufs unklar ist, fiir 18.000 Yen verkauften. Auch
Pachinko-Hallen, die weniger Nachschub-
schwierigkeiten hatten, boten das normalerweise fiir
weniger als 2.000 Yen verkaufte Ei fur Kugel-
gewinne im Wert von umgerechnet 9.000 Yen an.

Eine ganze Reihe sich ghnelnder Spiele, die der
Pflege virtueller Beziehungen bediirfen, laufen un-
ter dem Sammelbegriff tokimeki gému (“Herzklop-
fen”). In diesen Computerspielen, die inhaltlich oft
unmittelbar an Méddchencomics oder Anime ankniip-
fen, stellt der Spielende einen Oberschiiler dar, der
in einem vorgegebenen Zeitrahmen die Zuneigung
einer Schulkameradin erwerben muss. Das sollte ihm
durch sportliche Leistungen gelingen, die in klei-
nen Zwischenspielen trainiert und unter Beweis ge-
stellt werden konnen. Zusétzlich muss er tiber Tele-
fongespréche mit seinen Freunden oder einfach mit
Trial-and-Error-Versuchen herausfinden, auf welche
Spriiche die Angebetene positiv reagiert. Die Popu-
laritédt dieser Spiele und Gerite hat Warnungen be-
sorgter Pddagogen und Kritiker hervorgerufen.

Ich bezweifle allerdings, dass diese Spielereien,
die trotz aller Eindringlichkeit und Realitétsndhe im-
mer ein Spiel bleiben, auch von ihren treuesten An-
héngern als nur annéhernd gleichwertig mit dem real
thing aufgefasst werden. Vielmehr sehe ich sie als
Fortsetzung in einer langeren Entwicklungsreihe von
Simulationsspielen, die nicht das echte Erlebnis
verkaufen wollen, sondern ein spielerisches Vergnii-
gen im Kontext eines epischen Designs. Es fallt
schwer zu glauben, dass die Fans der in diesem Jahr
in die Spielarkaden eingezogenen Automaten sich
einbilden, tatsdchlich Star-T#nzer, DJ oder Rock-
gitarrist zu sein? Bei all diesen Spielen geht es um
Reaktionsgeschwindigkeit, korperliche Geschick-
lichkeit und vor allem um Spal} an der Sache: Der
Spieler muss den Vorgaben der Maschine folgen und
entsprechende Bewegungen, Handgriffe, Fulfolgen
etc. setzen. Die neuesten Geridte ermoglichen es, zu
Hause am PC entwickelte Abfolgen mittels einer
Speicherkarte an die Hallengeréte zu tibermitteln.
Das Marketing-Schlagwort heif3t Interaktivitét. Dar-
auf setzt auch der Internet-fihige Wonderswan,
Bandais spéte Antwort auf den Gameboy, die im
Frithjahr 1999 auf den Markt gekommen ist.

Was nun?

Wie ich eingangs betont habe, war eine kom-
plette Darstellung der japanischen Popkultur der
Gegenwart nicht intendiert. Vielmehr habe ich ver-
sucht, mit der Darstellung subjektiv ausgewahlter
Einzelphinomene auf einige allgemeine Trends hin-
zuweisen, die durchaus Substanz genug fiir eine
Analyse des gesellschaftlichen Befunds bieten kon-
nen. An Stelle einer Zusammenfassung will ich ei-
nige der hier diskutierten Phanomene zu unserem
Ausgangspunkt zuriickbringen und ein paar blind
shots auf mogliche Ergebnisse einer komplexeren
Analyse versuchen.

Deutlich wurde an meiner Darstellung das Nahe-
verhéltnis zwischen Populédrkultur und Konsum-
industrie; wir haben gesehen, wie Produkttransfers
und Marketingstrategien Konsumgewohnheiten ver-
dndern, aber auch wie veridnderte Bediirfnisse auf
die Arbeitsweise und Produktionsinhalte der
Konsumindustrie zurtickwirken. Allein dieser dia-
lektische Wirkungszusammenhang stellt die Annah-
me einer iiberméchtigen Kulturindustrie und einer
ihr blind folgenden verdummten Masse ad absur-
dum. Was ich nur am Rande erwéhnt und auch hier
nicht weiter ausfiihren kann, ist das autonome Po-
tential, mit dem Konsumenten die ihnen angebote-
nen Produkte tibernehmen, neu interpretieren und
kreativ transformieren. Gerade die félschlicherwei-
se als kontaktunfihige Sonderlinge abgestempel-
ten otaku, die aufgrund ihres Wissens und Kénnens
eher als neue Kategorie von Informationsspezia-
listen bezeichnet werden miissen, gehdren zu den
innovativen Kréften der Populdrkultur jenseits der
Konsumindustrie. Fiir die Zurschaustellung der ei-
genen Kompetenzen haben sich vor allem dank der
neuen Medientechnologien des Internet eine ganze
Reihe neuer Kommunikationsrdume erdffnet.

Die Pseudo-Intimitét und Quasi-Anonymitét des
Internet ist natiirlich Wasser auf die Miihlen der
Kommentatoren, die der jungen Generation schon
beim Tamagotchi-Boom einen schwindenden Rea-
litdtssinn und mangelnde soziale Beziehungs-
fahigkeiten vorgeworfen haben. Die vor allem un-
ter jungen Japanern flachendeckend verbreiteten
Mobiltelefone und Pager bilden einen weiteren
Stein des AnstoBes. Nicht der Besitz eines Pagers
oder Handys gilt als Statussymbol, sondern die Fre-
quenz seiner Nutzung, wie viele Botschaften pro
Tag man erhélt, wie lang das Adressenverzeichnis
ist usw. Diese Indikatoren der Popularitét seines
Besitzers in der Peer Group fiigen sich ziemlich
nahtlos in das Erkldrungsangebot einer konformi-
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stischen Gesellschaftsideologie, in der das subjek-
tive Ich seinen eigentlichen Wert erst an den Schnitt-
stellen von interpersonalen Beziehungen erfahrt.
Der Wert solcher Oberflachenassoziationen wird
aber durch ganz dhnliche Phdnomene in den an-
geblich individualistischen Gesellschaften in Fra-
ge gestellt.

Hier scheint doch eher ein echtes Bediirfnis nach
echter Kommunikation am Werk zu sein, das auch
vor der 6ffentlichen Preisgebung der eigenen Iden-
titdt nicht zurtickschreckt. Die freiwilligen Einsen-
dungen von Bildern und Bewerbungen an Zeit-
schriften und TV-Shows zeugen von einem groBen
Interesse, zumindest fiir einige Zeit oder einen
Moment aus der Anonymitédt herauszutreten und
neue Kontakte zu schlieBen. Als die Zeitschrift Anan
Leserinnen suchte, die bereit waren, sich nackt in
einer Nummer ablichten zu lassen, erhielt sie Tau-
sende von Zuschriften. Die 1995 spét in der Nacht
angesetzte TV Show Rairaiken bot tédglich sechs
oder sieben Leuten die Gelegenheit, sich mit selbst-
produzierten Videos vorzustellen. Kontakte konn-
ten dann iiber die Homepage des Senders ange-
kniipft werden, die rund 3.000 Hits pro Tag ver-
zdhlte. Die exorbitante Zunahme von individuellen
Webseiten oder die Bekanntgabe personlicher Eck-
daten an den Mitteilungsbrettern von purikura
(Photoautomaten, die die dutzendfache Reproduk-
tion und Verteilung des eigenen Portraits in ver-
schiedensten Kombinationen ermdglichen) weisen
auf das durch die Altersgrenzen hindurchreichende,
sicherlich spielerisch motivierte Interesse an neu-
en Kontakten und Netzwerken hin.

Ein zweites Ergebnis miisste auf das weiterhin
angestiegene Bediirfnis nach Differenz und Abgren-
zung hinweisen, die weit iiber die Moglichkeiten
einer an Massenmérkten interessierten Industrie hin-
weggehen. Mittlerweile liegt ein reichhaltiges
Oecuvre soziologischer Arbeiten vor, die einen seit
den siebziger Jahren in Ansétzen zu verspiirenden,
in den achtziger Jahren sich praformierenden und
in den neunziger Jahren schlielich hervorbrechen-
den Trend in Richtung Individualisierung, Unab-
héngigkeit, Privatisierung, Hedonismus und sozia-
ler Gleichheit dokumentieren. Es diirfte aus der Re-

trospektive weniger schwer sein, frithe
Artikulationsversuche dieses Wertewandels in der
Populédrkultur nachzuweisen. Ich nehme an, dass
die in den neunziger Jahren zu beobachtende Po-
pularitdt der Metaphern des Hybrids und des Vir-
tuellen eng mit diesem Wertewandel verkniipft sind.
Beide stellen ein handliches Stilmittel zur Kopp-
lung eigentlich unvereinbarer Zu- oder Umstédnde
dar und erméglichen es, konventionelle Erwartun-
gen in Frage zu stellen und sie auf spielerische
Weise herauszufordern.

Interessant finde ich ferner die Dynamik der
Geschlechterverhiltnisse, die als Thema oder Meta-
Narrative nahezu alle Formen der Populdrkultur
durchdringt. Das Rollenspektrum fiir Frauen wie fiir
Minner ist in den vergangenen Jahren gewachsen.
Am deutlichsten zeigen sich die Verénderungen in
der schwindenden Dominanz von kawairashisa
(Niedlichkeit), die wihrend der vergangenen zwan-
zig, dreiBig Jahre als kulturelle Norm das Frauen-
bild in Medien, Konsumverhalten und Populédrkultur
gepréagt hat und nun durchaus auch fiir Méanner ei-
nen Referenzrahmen darstellen kann. Viele junge
Frauen werden nach wie vor kawaikochan als Kom-
pliment verstehen, aber fiir die jungen Teenager ist
Niedlichkeit nicht mehr als ein &sthetisches
Oberfldchenattribut. Niedlichkeit zusammen mit
dem coolen Look, dem richtigen Auftreten ergibt
das neue Bild vom kogydru, wie sie sich selber stolz
bezeichnen. Im Vergleich zur progressiven Auf-
bruchsstimmung unter den Frauen schneiden die
Mainner eindeutig schlechter ab. Sie fiigen sich in
konservativer Tradition bereitwilliger den gesell-
schaftlichen Zwéngen, haben aber auch mehr zu
verlieren und wissen nicht, was sie gewinnen kon-
nen. Wenn wir einer Grundannahme der britischen
postmarxistischen Populdrkulturforschung zustim-
men konnen, nédmlich dass in populdrkulturellen
Formen und Praktiken neue Konstellationen des
gesellschaftlichen Kréfteverhéltnis spielerisch aus-
getestet werden, dann diirfte zu erwarten sein, dass
die Populdrkultur eines Tages weitaus mehr zu der
nach wie vor ausstehenden Gleichberechtigung der
Frauen beigetragen haben wird, als es die politische
Emanzipationsbewegung jemals vermuten konnte.
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