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Den folgenden Ausfithrungen liegt ein Vortrag vor
einem Arbeitskreis zugrunde, dessen Bezeichnung
ich wortlich genommen habe. Das heif3it ich wollte
einen Einblick in die Werkstatt eines Forschungs-
projektes geben, an dem ich unter der Uberschrift
»Moderne Identitdten und Konsumkultur in Japan*
arbeite und das in einem grofleren thematischen
Kontext steht: ,,Alltagskulturen im neuzeitlich-
modernen Japan®“. Auf die Intention, die mit den
Begriffen ,,Konsum- bzw. Alltagskultur* verbunden
ist, werde ich weiter unten noch eingehen. Hier sei
zundchst darauf verwiesen, dal} ich diesen ,,Werk-
stattcharakter” im vorliegenden Artikel beibehalten
mochte, was auch dem realen Stand meiner bisheri-
gen Uberlegungen und Materialanalysen zu diesem
Problemfeld entspricht. Keine fertigen Resultate
also werde ich vorstellen, sondern Uberlegungen
dariiber: warum dieses Thema und wie. Und ich
werde diese Uberlegungen der Anschaulichkeit
wegen exemplifizieren, obwohl ich mir der Pro-
blematik dieser Vorgehensweise in der jetzigen
Arbeitsphase bewuflt bin: Vermutungen iiber den
Zusammenhang zwischen ,,Moderne®, ,,Identitét®,
L2Konsum® und ,Kultur® durch exemplarische
Materialien in gewisser Weise schon bestitigen zu
wollen, sie als Tatsachen zu artikulieren, wihrend
andere Beobachtungen, Materialien, Quellen (die
dann aus dem Blick fallen) diesen Vermutungen ja
moglicherweise widersprechen.

Eine phdanomenale Anndherung an
das Thema

Bevor ich zeigen mochte, wie dieses Thema ange-
gangen werden kann, zunéchst zur Frage nach dem
Warum — einer Frage, die vielleicht als iiberfliissig
empfunden wird. Denn die selbst mit bloBem Auge
wahrnehmbaren tiefgreifenden Verdnderungen im
Japan der ,,Post-Bubble-Zeit*“ legen es nahe, den
Zusammenhdngen zwischen sozialen—vor allem 6ko-
nomischen — Krisenphdnomenen und kulturellem
Wandel unter einem solchen Aspekt nachzuspiiren.'

Vorab seien — als phidnomenaler Zugang dazu —
einige Beobachtungen wihrend meines kiirzlichen
Japanaufenthaltes beschreibend wiedergegeben:
So diirfte — wenn es denn so etwas in Japan
gibe — eines der Worte des Jahres itami sein, die
,.Schmerzen®, die die Krise und die Strukturrefor-
men den Betroffenen bereiten. Und betroffen sind
sowohl die bislang als sicher in ihren Angestellten-
verhaltnissen und sicher als Konsumenten geltenden
Angehorigen der sogenannten ,,middle class“ und
sogar der ,,upper middle class* als auch die ,,Orte*,
an denen diese ihren Konsum realisieren. Fast tig-
lich berichtet die Tages- und Abendpresse iiber
rote Zahlen oder Schliefungen von Filialen auch
so traditioneller Nobelkauthiuser wie Sog6, Tokyl
und Mitsukoshi oder tiber die Schwierigkeiten von
Supermarktketten, wie z. B. Daiei. Beide, depdto
(department store) und sipd (Supermarkt), stehen
selbst seit den spaten flinfziger Jahren in einem per-
manenten Konkurrenzverhéltnis zueinander (1957
beginnt Daiel als shufu no mise seine Karriere) und
miissen seit einiger Zeit im Kampfum Marktanteile
und Image mit den inzwischen ebenfalls flichen-
deckend agierenden und zu wahren Informations-
und Servicenetzwerken avancierten konbini-Ketten
(convenient store) rechnen, die es immerhin auch
schon seit einem Vierteljahrhundert gibt (Seven
Eleven startete 1974). Hinzu kommen die ,,neuen
Medien®, wie z. B. spezielle Journale fiir eine spe-
zielle Klientel, die dariiber informieren, welche
neuesten Trends in der Mode- und Gourmet-Welt
wo zu finden sind, und natiirlich auch Web-Lédden
im Internet, die fiir einen Umbruch auch in der
rdumlichen Organisation der Konsumgewohnheiten
sorgen. An die Idee des sakariba® ankniipfend oder
doch zumindest erinnernd, schaffen sie gemeinsam
mit den Malls u.a. entstehenden Freizeitzentren
Shopping-Welten, die zugleich zum Konsumieren
und Amiusieren animieren, in denen Stile und
Lebensstile kreiert und kommerzialisiert werden.
Neu aber scheint mir im Vergleich zu den Bubble-
Jahren zu sein, daf} in ithnen nun nicht mehr so sehr
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oder nicht mehr nur auf Prunk und Luxus gesetzt,
sondern eher fiir ein simple life pladiert wird.

Was in Japan lange Zeit ein eher verschamtes
Dasein an wenig zentralen Stellen fristete, ist im aus-
gehenden 20. und noch viel mehr im beginnenden
21. Jahrhundert allgegenwirtig und nicht nur unter
jungen Leuten oder weniger kaufkréaftigen Schich-
ten en vogue: Discount-Léden, die sogar in den tra-
ditionell konsumgepragten Bahnhofsgegenden die
Blicke wartender Passagiere auf sich ziechen. Mit
ihren Einheitspreisen sorgen nicht nur die fast schon
Kaufhaussortimente anbietenden, boomenden
100-Yen-Shops dafiir, da3 die Auspreisung der
Waren tberfliissig wird. Auch in ,,normale* Super-
maérkte haben 300-Yen-, 500-Yen-, 1000-Yen-
Abteilungen usw. Einzug gehalten, deren
Preisstufen unterschiedliche Designs und damit
auch bestimmte Distinktionspotentiale bedeuten.
Aber auch ganze Firmenkonzepte mit einer ent-
sprechenden Neuorganisation des Managements,
der Zirkulation und Distribution ihrer Waren sind
an der Kreation von simple life beteiligt und kon-
notieren das sogar auch mit Japanizitat.

Das bekannteste Beispiel dafiir ist momentan
wohl Uniglo, ein fast retailing-Unternechmen von
casual clothing, das seit wenigen Wochen auch —
eigenen Angaben nach erfolgreich — nach Europa
(zunéchst Grofbritannien) expandiert. Darstellun-
gen iiber Uniglo sowohl in verschiedensten Print-
medien als auch dessen Selbstprasentationen, etwa
auf der Homepage im Internet auf Japanisch und
Englisch, bedienen sich eines entsprechenden Jar-
gons, der an Sport- oder Popkulturberichte erinnert:
,»Sieg im Alleingang! Mehr als 20 Mio. Yen Jahres-
einkommen! Der Auftritt der Superstar-Geschéfts-
leiter von Uniglo!“?

[...] I want to prove there is no reason why com-
panies in Japan cannot mirror the success of ven-
ture companies in the United States, growing
from nothing to gaining billions of dollars in
sales in a short time. If a company wishes to
continue achieving high growth with impressive
revenues, it should create an environment for
people with initiative and talent to exercise their
abilities. It must be an excellent company by any
measure.

[...] We are confident our casual wear will
be appreciated by people all over the world,
regardless of age or gender. The same can be
said for our management style, which follows
23 basic principles that are relevant throughout
the world and represent the essence of any good
company. There are only good companies and

bad companies, and the basic management prin-
ciples of a good company do not vary. Rather
than simply be guided by a manager’s impulses
or individual management philosophy, a com-
pany must adopt basic principles that are effec-
tive in any business.

[...] We will determine the needs of our custo-
mers and offer them the superior service they
demand. We will also provide a pleasant wor-
king environment that meets global standards
and encourages innovation and a team spirit,
rather than a top-down, bureaucratic culture. We
will strive for high sales and growth in earnings
as a result of these efforts and become a global
casual wear company.
(http://www.uniqlo.co.jp/ir/message-e.html)

Was bedeutet diese Betonung von Indifferenz und
Standard sowohl hinsichtlich der Konsumenten
(,,fur alle, immer und iiberall*) als auch der eigenen
Managementstrategien (Adaption géngiger Prinzi-
pien statt individueller Extravaganzen)? Kiindet sie
vom Ende der von ,,Teilmassen®, feinen Unter-
schieden und ,,sanftem Individualismus* gepriagten
Postmoderne seit den achtziger Jahren des vergan-
genen Jahrhunderts? Oder soll gerade dadurch eine
neue Differenz, also Identitdt geschaffen werden —
dhnlich wie auch das Unternehmen Mujirushi
Ryohin (,,Gute Ware ohne Zeichen®) gerade durch
das Zuriickweisen des (bis dahin iiblichen) Brand-
Charakters zum Markenzeichen firmierte? Zwin-
gen Rezession und sinkende Kaufkraft, anstelle
von liberbordendem Spiel mit Mdglichkeiten, Ver-
schwendung und Beschleunigung wieder auf Funk-
tionalitdt und Soliditdt zu setzen, sind Uniqlo und
andere Billiganbieter gerade jetzt erfolgreich, weil
kleinere Geldbeutel fiir grofe Teile der Bevolkerung
Sparen heiflt? Oder ist es nicht vielmehr ein Zu-
wachs an Moglichkeiten, sich bei der Befriedigung
bestimmter Bediirfnisse finanziell zuriickzuhalten,
um auch anderen Bediirfnissen nachkommen zu
konnen — ganz im Sinne eines Uniglo-Werbepla-
kats auf Londoner Doppelstockbussen: ,,You are
not what you wear*? Uberhaupt mu8 wohl ganz
genau und ganz konkret hingeschaut werden, wer
wann und mit welchen Intentionen an diesen Orten
konsumiert und wann und wozu in exklusiven
Luxusldden auch — ganz im Sinne einer ,,Kreolisie-
rung® von Lebensstilen, aus der sich dann vielleicht
eine neue Individualitit oder gar nihonrashisa
ergibt: ,,Dieselben Konsumenten verprassen ihr
Geld fiir den letzten extravaganten Modegag
aus Europa, raffen sich indessen ihre lebensnot-
wendigen Utensilien miihselig in 100-Yen-Shops
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zusammen und fiittern sich am Mittag, die Louis-
Vuitton-Tasche elegant iiber die Schulter gehingt,
in billigen Hamburgerldden.” (Neue Ziircher Zei-
tung, 24.7.2001)

Vielleicht ist eine solche nihonrashisa auch
gemeint, wenn oben die Rede von ,,neuen japa-
nischen Unternehmen* (atarashii nihon no kigyo)
ist. Sie unterscheidet sich von kulturessentialisti-
schen nihon(jin)ron bzw. nihonbunkaron, die bis
Anfang der achtziger Jahre vorherrschten und aus
denen auch Anleihen zur Konstruktion ,,spezifisch
japanischer Unternechmenspraktiken und der
,.nheuen Mittelschichten™ (shinchiikansé), also der
sarariman und ihrer Familien, als deren mensch-
liche Ressource genommen wurden — zwei Topoi,
die lange Zeit als Erfolgsrezept des ,,japanischen
Systems* prasentiert wurden. Doch wird mit einer
konstatierten Ausdiinnung der Mitte auch den mit
ihr verbundenen Werten immer skeptischer begeg-
net, insbesondere dem Egalitarismus. Riicken nun
neue Gruppen in den Mittelpunkt medialer Konstruk-
tion von Japanizitit und wird dabei auf ein neues
bzw. neu gemischtes Zeichenrepertoire zuriick-
gegriffen, das auch fiir globale, transnationale
Kontexte handhabbar ist? Eine , Kauferschaft, die
auf ithrem Weg zu den mondédnen Luxustempeln
auch den Umweg Uber karge 100-Yen-Shops nicht
scheut (NZZ 24.7.2001), ist eine dankbare Pro-
jektionsflache vielfaltiger Deutungen. Der mit dem
Etikett ,,parasite single (parasaito shinguru) verse-
hene Teil dieser Kduferschaft — langst erwachsene,
meist weibliche Erwerbstitige, die noch bei ihren
Eltern wohnen und daher u. a. Mietkosten sparen —
ist dabei besonders umstritten. Dem kommerziellen
Bereich z. B. konnte ihre Genullfahigkeit, Neugier
und Ungebundenheit imponieren. Konservative
Akademiker, Pidagogen und andere Hiiter der
Nation hingegen sehen in ihnen eine Gefahr fiir die
Reproduktion selbiger. IThnen scheint der inzwi-
schen eingebiirgerte ehemalige brasilianische Ful3-
ballstar Lopez den ,Japanern von einst viel
dhnlicher als viele leidenschaftslose, internationa-
lisierte Japaner heute.* Auch sie aber scheinen das
wJapan von einst“ mit globalen Kontexten absi-
chern zu miissen.

Cultural Studies und japanologische
Forschung

Worauf ich mit den beschriebenen Phdnomen-
Beobachtungen und den angestellten Vermutun-
gen hinauswill — und damit komme ich zu einigen
kurzen Reflexionen iiber die Moglichkeiten von

japanologischen Cultural Studies im Kontext der
Frage nach dem Wie des von mir bearbeiteten For-
schungsthemas —sind die folgenden zwei Pladoyers
fiir Behutsamkeit beim Ringen um ein wissenschaft-
liches Verstiandnis dieser Prozesse der Gegenwart:
Weder eine kausalanalytische Makroperspektive,
die diese Formen des Konsums im Zusammenhang
mit der allgemein sinkenden Kaufkraft infolge
langjdhriger Rezessionen oder mit der immer weiter
auseinanderklaffenden sozialen Schere zwischen
»arm® (= Discount) und ,,reich“ (= Luxus) betrach-
tet, diirfte ihre hinreichende Erkldrung erbringen,
noch (als Pendant dazu) kulturalistische Verweise
darauf, hier seien Mechanismen ,,japanischer Tra-
dition®, gar einer japanischen Mentalitdt, am Werk,
die ,,das Land* so reagieren lieflen.

Obwohl man solch groben Argumentations-
linien sicher kaum mehr begegnet, 146t sich in der
deutschsprachigen Japanologie (und wohl auch in
anderen Area Studies) noch immer eine Dichotomie
von Wissenschaftsdisziplinen ausmachen, die Ten-
denzen dieser Art von Herangehensweisen methodo-
logisch fundiert: ,,sozialwissenschaftlich vs. geistes-
bzw. kulturwissenschaftlich orientierten Studien®.
Diese Dichotomie, die sich in Gestalt der ,,Vereini-
gung fiir sozialwissenschaftliche Japanforschung™
und der ,,Gesellschaft fiir Japanforschung™ auch
institutionalisiert hat, manifestiert sich inzwischen
weniger in dufleren Verteilungs- und Identitéts-
kdmpfen (ohnehin gibt es zahlreiche Doppelmit-
gliedschaften), sondern in einem moderaten, eher
komplementiren Nebeneinander beider, aus dem
beide ihre Fachidentitdten in Absteckung und Aner-
kennung gegenseitiger Grenzen beziehen. Letztere,
also geisteswissenschaftliche Ansétze, favorisieren
dabei vor allem geistige Eliten als meist individuell
behandelte Produzenten eines bestimmten kultu-
rellen Kanons, wihrend erstere, also sozialwissen-
schaftliche Ansidtze, anonyme Massen (in ebenso
anonymen Strukturen mehr reagierend als agierend)
untersuchen, die von diesem Kanon ,,irgendwie
gepragt werden. Oder: es geht um iiberkommene
»eigene™ = | japanische Sitten, Brduche und Ge-
wohnheiten zum einen und um iibernommene ,,west-
liche* (,,fremde*) gesellschaftliche Institutionen
und Funktionsbereiche zum anderen. ,, Kultur® und
,,Gesellschaft® bleiben dabei oft nicht nur diszi-
plindr separiert, sondern auch auf der Zeitachse:
»Japanische Kultur® ist eher in der Vergangenheit
verwurzelt, ,traditionell, wihrend die ,,japani-
sche Gesellschaft” vor allem als Problemfeld der
Gegenwart (nach 1945) thematisiert wird. Beide
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aber setzen ,,Japan“ (,,Japaner”) als das gegebene
,Andere* (die ,,Anderen®) voraus, sehen es/sie im
Kontext ,territorial verankerter Lebensrdume von
Gesellschaften ..., die sich iiber vermeintlich inva-
riante Wesensmerkmale nach innen hin integrieren
und nach auflen hin voneinander abgrenzen soll-
ten*.

In den letzten Jahren jedoch haben sich auch
an Cultural Studies orientierte Forschungsansitze
zu Japan etabliert, woran die Wiener Japanologie
mit ihrer sehr frithen kulturanthropologischen Aus-
richtung keinen geringen Anteil hat. Der in den
siebziger Jahren zum Tragen gekommene cultural
turn — im Sinne des Riickgriffs auf einen auch
extensional erweiterten ,,Kultur“-Begriff, in dem
Kulturen als Kontexte erlernter (= historisch beding-
ter, verdanderlicher) menschlicher Verhaltenswei-
sen verstanden werden — fiel hier auf fruchtbaren
Boden, so daB alltags- bzw. populédrkulturelle oder
Gender-Studien offensichtlich weniger Legitimati-
onsprobleme als anderswo hatten. ,,Kultur® wurde
nicht mehr nur entweder auf den territorialstaatli-
chen Raum als ganzen bezogen oder in Gestalt ein-
zelner intellektueller Heroen erforscht, deren grof3e
Ideen den ,Zeitgeist™ pragten, sondern auch im
Kontext solcher ,,eigentlich® sozialwissenschaftli-
chen Themen wie Freizeit, Minderheiten, Medien,
Sport u. a. Auch das Foucault’sche Verstandnis von
,,Diskurs* als einer Praxis, die {iber das argumentie-
rende und reflektierende Reden und Schreiben ein-
zelner Subjekte/Autoren hinausgeht und ein ganzes
Ensemble ,,anonymer* sozialer Komponenten im
Kontext von Medien, Markt, Reglements/Institu-
tionen, thematischer Optionen u. a. einschlief3t, kann
in Diskussionen mit Wiener Kolleglnnen in der
Regel vorausgesetzt werden.

Und doch bin ich im Zusammenhang mit
meiner bisherigen Beschéftigung mit japanbezoge-
nen bzw. japanologischen Cultural Studies immer
wieder auf eine Reihe von methodologischen Pro-
blemen gestoBen, die ich auch hinsichtlich meines
eigenen Forschungsthemas ,,Konsumkultur und
moderne Identitdten in Japan®™ flir bedenkenswert
halte. Ihrer kurzen Darstellung mochte ich zusam-
menfassend noch einmal den ,,Kultur“-Begriff vor-
anstellen, von dem an Cultural Studies orientierte
Untersuchungen, wie ich sie verstehe, im allgemei-
nen ausgehen:

— ,Kultur” ist keinem speziellen Gegenstands-
bereich zugeordnet, sie erfat keinen besonderen
Bereich von Realitit, sondern ist eine Perspektive
auf Gesellschaft, aus der prinzipiell alles betrachtet

werden kann, was fiir Menschen von Bedeutung ist;
.. Kultur ist ein kommunikativer Prozef3 der Sinn-
und Identitétsstiftung der Menschen im Umgang
miteinander und mit Dingen. ,,Heute leben die
Menschen nicht so sehr in einzelnen Kulturen. Sie
leben kulturell.*“ So hat es kiirzlich der Kulturso-
ziologe Karl H. Hornig griffig formuliert.®

— Kultur” ist keineswegs ,,unschuldig, etwas
per se Positives, sondern ein Feld der Auseinander-
setzungen um Sinngebung und Identitatskonstruk-
tion, in denen soziale Unterschiede als Hierarchien
stabilisiert (oder aber in Frage gestellt) werden;
,»Kultur” hat daher mit Macht zu tun, ist politisch —
wie es Lawrence Grossberg in ,,Was sind Cultural
Studies? zufolge ein wesentliches Merkmal der
Cultural Studies ist, ein politisches Projekt sein
zu wollen. ,,Fir Cultural Studies prasentiert sich
die Welt als ein Ort von Konflikten, an dem ein
bestimmtes Krafteverhdltnis herrscht. Die intellek-
tuelle Arbeit muf3 dieses Kréfteverhéltnis verstehen
und Madglichkeiten finden, es in Frage zu stellen
und zu dndern.’

— Das wichtigste Merkmal der Cultural Studies
ist fiir Grossberg ihre radikale Kontextualitit auch
als Theorie; auf den Konstruktionscharakter unse-
rer wissenschaftlichen Analysen der Realitit (z. B.
,Japan®) verweisend, seien Cultural Studies und
ihr , Kultur“-Begriff dadurch charakterisiert, dal3
sie ihre Fragestellungen nicht akademischen oder
theoretischen Problemen als solchen, sondern dem
taglichen Leben der Menschen entnehmen; doch
sind diese konkreten Kontexte nicht fiir sich (als
bloBe Tatsachen) empirisch verfiigbar, vielmehr
miissen sie theoretisch erarbeitet werden. Gross-
berg nennt das die ,,unvermeidliche Zirkularitat
von Cultural Studies ... Der ,reale‘ Kontext wird in
der Analyse erstellt und stellt die Fragen vor der
Analyse*®

Was bedeutet das alles nun fiir Area Studies wie
die Japanologie?

a) Das hat zur Folge, daf3 unser Blick, mit dem wir
,Japan® als das ,,Andere” erkunden wollen, auch
auf uns selbst als unter konkreten Bedingungen und
mit bestimmten Intentionen handelnde und erken-
nende Subjekte zu richten ist. Wir haben uns selbst
nach der Art und Weise zu fragen, wie wir Wissen
iiber ,,Japan* produzieren und was das auch iiber
uns aussagt.

Mit anderen Worten, zwei Funktionen der Cul-
tural Studies sind hier relevant: Zum einen the-
matisieren sie die politische Positionierung der
Wissensproduzenten, speziell der sich mit ,,nicht-
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westlichen Gesellschaften und Kulturen befassen-
den euro-amerikanischen Regionalwissenschaften
— einst und heute (im Wandel japanologischer For-
schung kommt auch der Wandel des Verhéltnisses
,Westen — | Japan® zum Ausdruck, wie wir spé-
testens seit Saids ,,Orientalism™ wissen). Zum
anderen betrachten sie die Interaktion von Kultu-
ren auch unter dem Aspekt der Riickwirkung auf
den ,,Westen®, auf die ,,deutschsprachige* Japa-
nologie usw. selbst: Wie konstruieren wir das/den
»Andere/n” und das ,,Eigene/Selbst™ als insulare
Identitdten/Homogenitidten und verbannen damit
das Fragile, Hybrid-Heterogene, Alltdgliche, das
,,Oszillieren zwischen® aus unserem Horizont; und
wie trigt unsere dabei benutzte Sprache zu einer
solchen dichotomischen Substanzialisierung von
Kulturen bei?

Dieser selbstreflexive Aspekt — was tun wir,
wenn wir tun, was wir tun; das Nachdenken tiber
die eigene Kontextbezogenheit hic et nunc, hier
und jetzt — kommt meines Erachtens selbst beim
Cultural-Studies-inspirierten Forschen und Lehren
des ,,Anderen‘ noch immer zu kurz. Ganz konkret
muB ich selbst mir Rechenschaft dariiber ablegen,
daf} mein Interesse am Thema ,,Konsumkultur und
moderne Identitdten in Japan™ auch etwas mit den
Veranderungen hier, in unseren Gesellschaften zu
tun hat, mit Themen, die hier gestellt und disku-
tiert werden und die sich im dbrigen auch ,,ver-
kaufen — im direkten und im tbertragenen Sinn,
allgemein und im universitiren Bereich (Themen
sollen bei Studenten und Tagungsorganisatoren
ankommen*). Der cultural turn hat in Gestalt eines
,.Kultur“-Booms alle gesellschaftlichen Bereiche
erfafit, wir leben in einer Zeit der Semiotisierung
und Kulturalisierung von Okonomie zum einen
und der Okonomisierung von Kultur zum ande-
ren.” Das ist nicht unproblematisch, da ,,Kultur®,
,Konsum®, , Identitit* , Differenz‘ leicht zu catch-
words geraten, die fetischisiert, modisch und damit
tendenziell auch entpolitisiert werden. Reflektiert
man sich aber selbst als Teil dieses Geschehens, als
Insider bestimmter Praktiken und Zusammenhénge,
dann vermag z.B. ein Seminar iiber Uniqglo und
100-Yen-Shops nicht nur Wissen iiber komplexe
okonomische, politische, soziokulturelle u. a. Pro-
zesse im gegenwartigen Japan zu vermitteln. Diese
Themen erlauben zugleich, sich der ,,Konsumge-
sellschaft auf transnationale Weise zu ndhern,
indem zum einen die Frage danach gestellt wird,
woher die Billigprodukte kommen, also wo und
unter welchen Bedingungen sie produziert werden

(Uniglo weist, wie oben gesehen, das Made in
China bzw. in anderen giinstigen Produktionsstand-
orten nicht nur auf dem Etikett, sondern auch auf
der Homepage aus). Zum anderen ermdoglichen
sie eine lebensnahe Forschung und Lehre, handelt
es sich doch um Probleme, die uns in gleicher
Weise betreffen und daher ein kulturvergleichen-
des, selbstkritisches Vorgehen jenseits einer exo-
tisierenden oder diffamierenden Artikulation des
»Anderen ermdglicht.

b) Ein zweites Problem sehe ich im Verhiltnis
von Cultural Studies zur Geschichte (als Historie
wie als Historiographie). Ein Vorwurf, der sich in
verschiedenen Zusammenhingen immer wieder an
die Cultural Studies richtet, ist, daf3 sie ,,historisch
blind* seien und daf es ihnen ihrer fast ausschlief3-
lichen Konzentration auf die unmittelbare Gegen-
wart wegen an historischer Tiefe fehle. Es stellt sich
die Frage, ob das lediglich an einer ,,Geschichts-
Vergesslichkeit liegt oder sie den Cultural Stu-
dies als ,,Geschichtsvergessenheit” in Reaktion
auf ,,Geschichtsversessenheit der Moderne nicht
implizit ist. Mit anderen Worten stehen Wesens-
merkmale wie Kontextspezifik bzw. Kontextualitét
und Politikcharakter der historischen Behandlung
von Themen nicht entgegen, wenn man bedenkt,
daB die historische Herleitung bestimmter Kon-
tinuitéten, ,,ungleichzeitiger” Uber- oder Unterle-
genheiten potentiell an der Substantialisierung von
Kulturen, an ihrer Isolierung in relativ geschlos-
sene, territorial gebundene Kulturrdume nicht mit-
gewirkt hat. Einer solchen Historisierung stellen
Cultural Studies ja den Versuch entgegen, kultu-
relle Prozesse aus der Perspektive ihrer ,,gleichzei-
tigen* Verflechtungs- und Machtzusammenhénge
zu analysieren.

In der deutschen geschichtswissenschaftlichen
scientific community wird seit einiger Zeit vor allem
zwischen den Vertretern der struktur- und funkti-
onsanalytisch vorgehenden historischen Sozialwis-
senschaft (Jiirgen Kocka/Ulrich Wehler) und einer
neuen, dem sinn- und bedeutungsstiftenden kon-
kreten Handeln der Menschen nachspiirenden Kul-
tur- und Alltagsgeschichte (Ute Daniel/Alf Liidtke)
dariiber gestritten, ob erstere einfach kulturhisto-
risch ,,erweiterbar ist oder ob es sich eben um
zwei verschiedene Paradigmen handelt. Ahnlich
konnte in unserem Zusammenhang danach gefragt
werden, ob Cultural Studies tiberhaupt ,,historisch
erweiterbar” sind, und wenn ja, mit welcher Art
von Geschichte.

Ohne diese Frage generell beantworten zu
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konnen, mochte ich selbst auf eine historische
Fundierung meiner Forschungsthemen jedoch aus
einem weiteren Grund nicht verzichten. Lindner
verweist in seiner ,,Stunde der Cultural Studies
darauf, daf3 diese — im Unterschied zur Kultur-
anthropologie, die als humanistisches Projekt der
Vielfalt menschlicher Daseinsformen nach wie vor
vor allem an fremden Kulturen und Lebenswelten
interessiert ist — ihre Aufmerksamkeit auf Phino-
mene der Marginalisierung und Diskriminierung
in der je eigenen Gesellschaft richtet. Sie sind
daher selbstreferentiell, d. h. personliche Erfahrun-
gen und die Insider-Sicht ist nicht mehr Tabu, son-
dern Ausgangspunkt, um Defizite des dominanten
Wissenshorizontes aufzuzeigen und zu relativie-
ren. Ein Teil des Wissens, mit dem sie arbeiten,
kann also nicht intellektuell, sondern nur existenzi-
ell erworben werden, es ist an existenzielle Erfah-
rung gebunden. Was aber bedeutet das fiir nicht
in Japan lebende, gegenwartsbezogen arbeitende
Japanspezialisten? Diese Frage ist keinesfalls rhe-
torisch gemeint. Liegen hier die Grenzen von Area
Studies bezogenen Cultural Studies? Das wire im
ibrigen nicht dramatisch, denn eines ihrer sympa-
thischen Merkmale ist ja die Dekonstruktion all-
maéchtiger, universaler Wissenschaftskulturen und
-paradigmen. Meine eigene Suche nach moglichen
Losungen dieses Problems geht momentan in zwei
Richtungen:

1. Die Arbeit am Konsum-Projekt setzt auf Koope-
ration mit Partnern nicht nur in Japan, sondern auch
mit in anderen oder iiber andere Regionen For-
schenden, konzipiert ist ein transkultureller und
transdisziplindrer Vergleich von ,,Konsumkulturen
und modernen Identitdten — ein Vorhaben, dessen
Erfolg aus sehr unterschiedlichen Griinden alles
andere als garantiert ist, hier sei nur auf die immer
noch vorherrschende ikkoku ichijo-Situation der
Area Studies (also ihr Miniatur-Dasein) sowie gene-
rell auf den offensichtlich nur schwer tiberwind-
baren Zustand der wissenschaftsdisziplindren De-
partmentalisierung der Universititen verwiesen.

2. Der im Rahmen des cultural turn und der Cultural
Studies extensional erweiterte und an soziale Prak-
tiken gebundene Kulturbegriff hat u.a. auch eine
immense Erweiterung des Textbegriffes zur Folge:
zugespitzt gesagt lber bislang japanologische
Bibliotheken fiillende Kanones an gesammelten
hochkulturellen Werken intellektueller Heroen,
Nachschlagewerken und Wirtschaftsstatistiken
hinaus auf alles ,,Lesbare®, einschlieBlich (inzwi-
schen auch als CD-ROM aufgearbeiteter) Massen-
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bzw. Unterhaltungsliteratur, Poster, Graphikdesign,
Kartographisches usw.

Mitsukoshi als Kaufhaus und als
Kaufhausjournal

Ich komme damit zum letzten Teil, der vor dem
Hintergrund der bisherigen theoretischen und all-
gemeinen Ausfiihrungen an einem Beispiel ver-
anschaulichen soll, welche Mboglichkeiten der
Behandlung des Themas ,,Konsumkultur” sich
damit er6ffnen. Ich fokussierte meine Untersu-
chungen zunichst auf einen bestimmten Ort des
Konsums, auf das ,,Kaufhaus*, und stie} dabei auf
Material, das der Wissenschaft bislang kaum fiir
beachtenswert galt und daher aus ihrem Blick fiel:
auf die sogenannten Kaufhausjournale (hyakkaten
kikan zasshi). Diese wurden von traditionsreichen
Handelshdusern (shinise) herausgegeben, die sich
seit dem Ende des 19. Jahrhunderts zu Kaufhdusern
(hyakkaten/depdto) modernisierten. Weit iiber ein-
fache Kataloge hinausgehend, sollten sie damals
auch ein neues Image des Handels und der Hand-
ler verbreiten. Am besten erhalten — und daher
auch am besten erforscht — ist mittlerweile das
Journal Mitsukoshi, vom gleichnamigen Kaufhaus
zwischen 1899 und 1933 monatlich herausgege-
ben.'” Das Studium dieser Quellen gewiihrt einen
hervorragenden Einblick in die Multifunktionali-
tat des Kaufhauses als einem Ort, an dem es von
Beginn an um ,,something more as just selling
goods*!" ging: um — wie es in der Kaufhausfor-
schung mittlerweile sehr treffend heilit — edutain-
ment'?, also education und entertainment, als einem
Ort der Identititskonstitution und -konstruktion."
Business ging — und geht — hier also Hand in
Hand mit dem Wunsch, Genuf bieten und erziehen
zu wollen: zu gutem Geschmack', zu Moderne-
und TraditionsbewuBtsein, zu guten Kunden und
loyalen Staatsbiirgern. Das 14t sich zudem an
unzdhligen Kunst- und anderen Ausstellungen bele-
gen, die von diesem modernen Kulturméizen in
eigens dafiir angelegten Raumlichkeiten im Kauf-
haus veranstaltet wurden und iiber die dann auch
die Kaufhausjournale berichteten. Sie waren, wie
gesagt, weit mehr als nur aus dem ,,Westen® impor-
tierte oder heimische Waren an- und auspreisende
Kataloge: Inhalt und dsthetische Gestaltung zeugen
davon, daB an ihrer Herstellung ein ganzes Netz-
werk von Unternehmensmitarbeitern, Kiinstlern,
Literaten, Wissenschaftlern u. a. Experten beteiligt
waren. Als Autoren findet man in ihnen die Namen
der Literaten Mori Ogai und Iwaya Sazanami, der
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Maler und Graphikdesigner Hashiguchi Goy6 und
Sugiura Hisui, des Volkskundlers Tsuboi Shogoro,
des Universalgenies Nitobe Inaz6 und vieler ande-
rer — Namen, denen wir bisher lediglich im Kontext
jener spezialisierten Funktionsbereiche moderner
Gesellschaften begegnet sind, auf die wir qua Dis-
ziplin fixiert sind.

Im folgenden soll ein Blick in ein solches
Monatsjournal geworfen werden, um das bisher Dar-
gelegte unter dem Aspekt von Identitdtsproduktion
zu konkretisieren und damit auch an die eingangs
aufgeworfenen Fragen anzukniipfen. Die Wahl fiel
auf das Mitsukoshi-Heft vom Juli 1929 (Abb.1, 2)
— auch deshalb, weil meine Untersuchungen sich

gegenwartig auf die Anfinge von Massenkonsum
und Massenmedien in den zwanziger Jahren kon-
zentrieren. Auch das Medium Kaufhaus wurde in
dieser Zeit immer breiteren Kreisen der urbanen
(und suburbanen) Bevdlkerung zugénglich. Denn
als sogenannte tdminaru depdto in unmittelbarer
Néhe von Stationen der U-Bahn bzw. der Vorort-
bahnen — das erste dieser Art war das 1929 in
Osaka-Umeda eréffnete Hankyt-Kaufhaus — boten
sie neben Luxusartikeln nun auch Lebensmittel
und Artikel des téglichen Bedarfs fiir die zwischen
Arbeitsplatz und Wohnort pendelnden Vertreter der
neuen Mittelschicht, die Angestellten (sarariman)
und deren (Haus-)Frauen (shufit), an.
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Werfen wir nun einen Blick in dieses Heft, um
einen Eindruck zu erhalten, wie hier mittels schein-
bar geographischen Zuschreibungen wie ,,west-
lich®, ,japanisch®, ,,6stlich auch darum gerungen
wurde, was als ,,modern* und was als ,,traditionell*
zu gelten hat. Ein Juli-Heft ist erwartungsgemaf
von der heiflen Saison gepragt:

1. Das iiberkommene, buddhistisch konnotierte
Jahreszeitfest ochiigen'® wird in die Verkaufsstra-
tegie integriert und so zugleich ,erinnert, d.h. tra-
diert und vermarktet — ein Beispiel dafiir, wie einst
in vormoderne Lebensweisen eingebundene, am
Mondkalender orientierte Zeitvorstellungen auch
durch neue Konsumpraktiken modernisiert und

nationalisiert, d.h. Teil des landesweit einheitlich
geltenden, nationalen Kalenders wurden (Abb.3).

2. Geworben wird fur ,,westliche* modische Som-
merhiite und -schuhe ebenso wie fiir die leichten
,japanischen” Sommerkimono und ihre Schén-
heit, die traditionellen, aber auch neu kreierten
Mustern zu verdanken sind (Abb. 4, 5). Das Kauf-
haus verfiigte {iber eine eigene Stoff- und allge-
meine Musterabteilung, in der iiber Jahre hinweg
aus allen Regionen des Landes sog. Musterhefte
zusammengetragen und gesammelt worden waren,
nach denen Handwerksmeister jahrhundertelang in
bewihrter und oft geheimgehaltener Weise Stoffe
verarbeitet hatten. Oft wurden gleichzeitig mit der
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Prisentation der neuen Stoff- und Kimonokollek-
tion in den Verkaufsraumen Teile der Mustersamm-
lung in den Ausstellungsrdumen als ,,japanische
Tradition” musealisiert. Fiir die Prasentation modi-
scher Neuheiten im Mitsukoshi-Journal wiederum
engagierte das Kaufhaus nun auch Kinostars als
Models — Filmschauspielerinnen wie Natsukawa
Shizue (Abb. 6) —, deren Stimmen damals fiir
Schlagerhits sorgten. Diese waren auch vom Gram-
mophon zu hoéren, fiir das das Juli-Heft ebenfalls
wirbt (Abb. 7).

3. Sportliche Betdtigung ist ein weiteres zentrales
Thema des Heftes: Strandbad bzw. Schwimmen
scheinen so neu bzw. beliebt zu sein, daf} der Wer-
bung im Katalogteil (Abb. 8) fiir modische Badebe-
kleidung (eine Badekappe japanischer Produktion
wird mit den beiden Schriftzeichen wasei sowie
der Flagge hinomaru markiert) einige Seiten spater
ein belehrender Text {iber Beachtenswertes vor und
nach dem Bade folgt: Schwimmen — so der Verfas-
ser, ein Arzt — sei sehr wichtig fiir die Gesundheit
des Korpers und dem japanischen Volk besonders zu
empfehlen, ist es doch allseitig von Wasser umgeben
(Abb. 9). Auch fiir diesen Zweck lie8 sich also die
fiir Besonderheit stehende Inselmetapher nutzen.
Dann wird auf gewisse Gefahren fiir Unerfahrene
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oder Herzkranke sowie aufhygienische Aspekte ver-
wiesen, das Baden am Meer, in (meist sehr kalten)
Bergseen oder in (oft schmutzigen) Schwimmbé-
dern gegeneinander abgewogen. Am Schluf} des
Heftes taucht mit dem Bergsteigen noch eine
andere jahreszeittypische moderne, d. h. ,,westliche*
Sportart auf. Es wird fiir entsprechende Utensilien
geworben sowie eine Fotoausstellung von der Tour
eines Vereins zum Berg Apo auf den Philippinen
angekiindigt, u.a. mit dem Foto einer halbnackten
Frau eines dort lebenden Stammes: moderner Sport
im exotischen ,,wilden Asien” (Abb. 10). Zudem
erfahrt dieser Sport dadurch Adelung, dal am
Anfang des Heftes, in einer Art fotografischem
Bericht zum Zeitgeschehen, auch ein Foto des
Tenno beim Bergsteigen gezeigt wird (Abb. 11). Im
SchluBteil der Juli-Ausgabe werden beide Sportar-
ten dann auch noch lyrisch verarbeitet: Vorgestellt
werden die besten waka zum Thema Schwimmen
und die besten Haiku zum Thema Bergsteigen (Abb.
12), die einzusenden die Leser einige Hefte vorher
aufgefordert worden waren, um sich von einer
Jury mit den damals bekanntesten Lyrikern bewer-
ten und kiiren zu lassen. Auch das ist ein beein-
druckendes Exempel dafiir, wie das ,,Kaufhaus*
als Medium der Verquickung von Tradition und
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modernem Konkurrenzprinzip in Form des Wett-
bewerbs fungierte.

4. Auf zwei weitere Beitrige sei abschliefend ein-
gegangen, die das Oszillieren der auf diese Weise
(re-)produzierten ,,Japanizitat* nicht nur zwischen
Tradition und Moderne, sondern auch zwischen den
geographisierten Identitdtsmustern,, West“und ,,Ost/
Asien® belegen — und zwar unter Bedingungen,
da Japans Herrschende den eigenen Status als impe-
riale Kolonialmacht in Asien damit zu legitimie-
ren versuchten, dieses ,,Asien‘ befreien, schiitzen
bzw. zur Prosperitdt bringen zu wollen. Jennifer
Robertson bezeichnet das sehr treffend als ,,ambi-
guous status of ,anti-colonial colonizer*“.'® Dem
Katalogteil fiir Badebekleidung folgt eine Werbe-
seite, die den grofiten Tisch Ostasiens preist (tdydichi
no daitéburu), gefertigt in der hauseigenen Mobel-
werkstatt des Mitsukoshi-Kaufhauses und nun im
Mitsui-Hauptgebdude plaziert, wo zu Beratungen
40 Personen Platz an ihm fanden (Abb. 13).

5. Dem oben erwihnten Werbeteil fiir Sommerklei-
dung folgt der Reisebericht eines Japaners nach
Miinchen ins Hofbrduhaus, der das dort Beobachtete
mit Kneipen- und Trinkerfahrungen in Japan ver-
gleicht und auch Maf3e zueinander in ein Verhiltnis
setzt (Liter vs. g6 bzw. koku) (Abb. 14). So wird
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Japan westkompatibel, zugleich arbeitet man an Ste-
reotypen mit, die noch heute synonym nicht nur fiir
Bayern, sondern fiir Deutschland als ganzes stehen:
Bier, Wiirstchen, Hering, Kartoffel, Philosophie —
selbst Kant finde aus Bierschaum umrandeten Miin-
dern Erwihnung, selbst Bettler kehrten gern den in
ihnen verborgenen Philosophen heraus. Auf der hin-
teren inneren Umschlagseite wird dann noch fiir den
neu auf den Markt gebrachten, im Geschmack
bestem deutschen Bier nicht nachstehenden Gersten-
saft ,,Cascade” (kasukédo) geworben (Abb. 15).
Was soll mit diesen Beispielen gezeigt werden?
Es geht zum einen darum, ,,Kaufhaus* als einen
Ort des Konsums und von Alltagspraktiken zu mar-
kieren, an dem eine Vielzahl von Strategien der
Inszenierung von Identititen aufeinandertreffen.
Darin eben sehe ich eine wichtige Funktion von
Cultural Studies, diese Identititen ihrer Charak-
terisierung als Substanzen (,,japanische®, ,,westli-
che® usw. ,,Kultur) zu entkleiden und statt dessen
gerade diese geographisierten Grenzlinien selbst
zu problematisieren. Wie werden sie konstruiert
und im Prozef des Aufeinandertreffens einer Viel-
falt sozialer Krifte und Faktoren permanent repro-
duziert, nicht in einem Machtvakuum, sondern als
Artikulation konkurrierender Interessen?
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Und damit mochte ich abschlieBend auf eine
weitere Intention meines Exkurses in die Kauthaus-
vergangenheit der zwanziger Jahre verweisen: Die
Mitsukoshi-Hefte mit ihrem mondédnen Angebot an
,,modernsten westlichen” und ,,traditionell japani-
schen® Waren richteten sich seit dieser Zeit neben
der Oberschicht auch an die neu entstehende soziale
Kéuferschicht der Angestellten und besonders an
ihre Frauen (shufu), deren Image sie damit zugleich
auch produzierten.

Hier wird eine Dimension der Funktionsweise
der Symbole ,westlich®, ,japanisch®, ,,0stlich/
asiatisch® sichtbar, die bislang wenig Aufmerk-
samkeit fand: Thre Rolle beschrinkte sich nicht
nur darauf, im Rahmen von ,,nach auflen* gerich-
teten Ideologien eine ethnisch-kulturelle Gemein-
schaft zu postulieren, die nach ,,innen zugleich
homogenisierend wirkten sollte (das japanische
Volk). ,,Westlich®, d. h. modern gekleidet zu sein,
zu essen, zu wohnen und zugleich einen (eben
erst entstandenen) Kanon ,japanischer” Gepflo-
genheiten zu beherrschen, war lidngst auch zum
Statussymbol innerhalb der sozial auseinander-
driftenden japanischen Gesellschaft geworden,
diente als Distinktionsmittel der Aufsteiger nach
Hunten, wo man herkam, und der Etablierten
gegen diejenigen, die nach ,,oben® strebten und zur
Sublimierung/Stilisierung gewohnter Verhaltens-
und Denkweisen zwangen. Auch deshalb waren
und sind Etikettierungen als ,,westlich®, ,,japa-
nisch® usw. alles andere als feststehende kulturelle
Identitdten, sondern wurden und werden diskursiv
ausgehandelt bzw. erstritten — auch in den Kauf-
hausjournalen. Sie waren und sind also immer auch
politisch. Und ein Anspruch der Cultural Studies
ist es, diesen politischen Charakter des Kultur-
Begriffes als Feld des Ringens um Bedeutungen
und Sinnstiftung wieder und wieder sichtbar zu
machen.
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