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WENIJIAN JIA

TRADITIONALITAT UND MODERNITAT IN DER
CHINESISCHEN WERBUNG

CHINESISCHE WERBUNG IM ZEICHEN DES ZEITGEISTES

1 Erforschung der chinesischen Werbung in Deutschland

Die Erforschung der chinesischen Werbung ist in Deutschland noch eine Raritt.
Als Pionierarbeit gilt das Buch Werbung in der VR China (1979-1989): Ent-
wicklung, Theorie, Probleme von Wacker (1991). Darin werden der Autfbau des
chinesischen Werbewesens, seine ideologisch-theoretischen Grundpositionen
sowie die wesentlichen Problemfelder in dem Zeitraum von 1979 bis 1989 be-
handelt.

Vor dem Hintergrund der rasch zunehmenden Wirtschaftsbeziehungen zwischen
Deutschland und China ermittelt Wang (1996) mit Hilfe der Skopostheorie kul-
tur- und sprachenpaarspezifische Unterschiede zwischen deutschen und chinesi-
schen Werbetexten aus einer iibersetzungswissenschaftlichen Fragestellung her-
aus und erdrtert die Probleme beim Ubersetzen deutscher Markennamen bzw.
Werbetexte ins Chinesische.

Aus rechtswissenschaftlicher Sicht untersucht Han (2001) allgemeine und be-
sondere Werberegelungen sowie die Rechtsfolgen bei Gesetzesverstoflen in
China und Deutschland.

Eine verstiarkte Erforschung der chinesischen Werbung ist angesichts der zu-
nehmenden wirtschaftlichen Verflechtung zwischen Deutschland und China vor



154

allem fiir die Unternehmenspraxis aus folgenden Griinden von besonderer Be-
deutung:

» zielgruppen- bzw. zielkulturgenaue Gestaltung der Werbekommunikation
im Rahmen des interkulturellen Marketing;

* Kenntnisse iiber die Werbekommunikation in einzelnen Lindern sind Ba-
sis und Ausgangspunkt fiir die Gestaltung einer standardisierten globalen
Werbekampagne.

2 Forschungsziel

Die Untersuchung der chinesischen Werbung im Zeichen des Zeitgeistes in Chi-
na ist noch ein Novum. Anhand der Anzeigenwerbung in der Zeitschrift DUZHE
von 1990 bis 2003 wird versucht, zeitabhingige Merkmale der Werbekommuni-
kation beziiglich der Werbethemen, der verbalen, nonverbalen, paraverbalen und
extraverbalen Ebenen zu ermitteln und die Werbewelt als Wertewelt zu inter-
pretieren und zu rekonstruieren. Représentativitit fiir die Anzeigenwerbung in
diesem Zeitraum in der VR China wird nicht angestrebt. Aber da es um Wer-
bung in der groflten Zeitschrift in China geht, ist dieser Aufsatz mit der Hoff-
nung verbunden, als eine Art Referenz fiir weitere Untersuchungen dienen zu
konnen.

3 Forschungsdesign

3.1 Werbekommunikat als System

Das Werbekommunikat ist ein System, das sich aus einer verbalen, extraverba-
len, paraverbalen und nonverbalen Ebene zusammensetzt und eine intendierte
Botschaft, das Werbethema, vermittelt (Bolten 1996a). Danach ist die Werbege-
schichte “als kommunikativ realisierte Geschichte von Thematisierungen gesell-
schaftlichen Wertewandels [zu] beschreiben, wobei die Thematisierungen durch
das kommunikative System insgesamt verwirklicht werden” (Bolten 1996b:
288). Die systeminternen Beziehungen des Werbekommunikats sind in 4bb. 1
veranschaulicht:
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Abb. 1: Systeminterne Bezichungen des Werbekommunikats
Quelle: Jia (2000: 83)

Um diesen Ansatz zu operationalisieren und auf die vorliegende Arbeit anzu-
wenden, werden folgende Grundannahmen vorangestellt:

Das Werbethema stellt den zentralen Punkt eines Werbekommunikats dar,
weil Kommunikation immer Kommunikation {iber etwas ist. Das Thema
stellt den Ankniipfungspunkt an die Wertekonstellationen der Rezipienten
und der gesellschaftlichen Entwicklung dar.

Die Realisierung des Werbethemas geschieht auf den vier Kommunikati-
onsebenen — mittels Sprache, Werbebilder, Typographie usw. Der Pfeil
zwischen oben und unten in 4bb. 1 verdeutlicht diese Beziehungen. Es gilt
zu ermitteln, wie das Werbethema auf diesen vier Ebenen zum Ausdruck
gebracht wird.

Die einzelnen Kommunikationsebenen existieren nicht isoliert, sondern
stehen in wechselseitiger Abhidngigkeit voneinander. Die Pfeile auf der
horizontalen Ebene in A4bb.1 stehen fiir diese Beziehungen. Diese vier
Ebenen haben deutliche Flexibilitit und Kompatibilitdt aufzuweisen. Des-
halb ist es fiir die Erfassung des Werbethemas und fiir die Interpretation
des Werbekommunikats wichtig, alle diese vier Ebenen zugleich und die
daraus resultierende Gesamtbotschaft zu untersuchen.

Auf diese Weise werden Werbewelt und Wertewelt in einen Zusammenhang
gebracht und andererseits die vier Kommunikationsebenen einschlielich der
Sprache, der Werbebilder, der Typographie usw. herangezogen.
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3.2 Werbekommunikation als System

Das Werbekommunikat ist das Ergebnis der Werbekommunikation, die ein
System darstellt und Wechselbeziehungen mit der Umwelt aufweist. Die Wer-
bekommunikation als System ist in Abb. 2 dargestellt.
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Abb. 2: Werbekommunikation als System
Quelle: Jia (2000: 85)

3.3 Prozessualitiat der Werbekommunikation

Die Betrachtung der Prozessualitit von Kommunikation baut auf dem Sinn-
Begriff auf, der psychische und soziale Systeme betrifft (Luhmann 1994: 92).
Kennzeichnend fiir “Sinn” sind folgende vier Punkte (ebd.: 93-99):
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* Moglichkeit
Es gibt einen Uberschuss von Verweisungen auf weitere Moglichkeiten
des Handelns, die den gesamten Horizont fiir das Handeln bilden.

* Selektivitat
Gerade weil Sinn das zu vollziehende Erleben und Handeln mit redun-
danten Moglichkeiten ausstattet, ist eine Selektion aus den Moglichkeiten
zwangslaufig.

* Aktualitit
Als Folge der Selektion steht das Ausgewihlte im Zentrum der Intention,
wihrend anderes nur marginale Bedeutung hat.

* Instabilitit
Das jeweils Aktuelle stumpft ab und diinnt aus. Aber die soziale Kommu-
nikation ist darauf eingerichtet, ,,dass Monotonie ausgeschlossen ist und
man nur kommunizieren kann, indem man Themen und Beitrage wech-
selt®.

Diese vier Eigenschaften fiihren ,,ein stindiges Neuformieren der sinnkonstituti-
ven Differenz von Aktualitdt und Moglichkeit” herbei (ebd.: 100).

Die Prozessualitit der Kommunikation gilt ebenfalls fiir die Werbekommunika-
tion, wobei manche Werbethemen entlang der Zeitachse auftreten und dann
mehr oder weniger verblassen. Neue Themen kommen hinzu und werden dann
wieder durch andere verdrangt. Daher ist ein gesendetes Werbekommunikat so-
wohl das Ende des vorausgehenden Prozesses als auch der Anfang der An-
schlusskommunikation.

Zur Ermittlung und Verfolgung der Prozessualitit der Werbekommunikation
wird aus jedem Jahr in dem Zeitraum 1990-2004 eine bestimmte Anzahl der Ex-
emplare von Duzhe herangezogen und untersucht, um Werbetrends aufzuspiiren
und Ubergangszonen auszuloten.

3.4 Profile der Zeitschrift Duzhe als Werbetrager

Die Zeitschrift Duzhe (auf Deutsch: Leser) wurde 1981 gegriindet. Als Werbe-
trager hat sie folgende unverkennbare Profile in der chinesischen Presse:

Erstens: Unter den iiber 7800 Zeitschriften in der VR China verfiigt Duzhe tiber
die groBte Auflagenhohe (Shi 2001: 237). Die monatliche Auflagenhohe betriagt
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mehr als 6 Mio. (Duzhe, Nr. 23/2002). Dadurch hat diese Zeitschrift einen be-
sonderen Wirkungsradius.

Zweitens: Duzhe spricht einen groen Leserkreis mit guter Bildung und Ausbil-
dung an.

Duzhe erreicht mindestens 10 Mio. Leser, die Meinungsfiihrer in China sind
bzw. werden (Duzhe Nr. 8/1994: 48). 1994 wurde Duzhe in einer Befragung
vom CCTYV zu der beliebtesten Zeitschrift der Jugendlichen gewéhlt (Duzhe, Nr.
11/1994: 48). 1997 gehorte Duzhe zu den 12 populérsten Zeitschriften (Duzhe,
Nr. 6/1998: 48). Laut einem Untersuchungsergebnis des Chinesischen Statistik-
amts u.a. wird Duzhe viel haufiger gelesen als alle anderen Monatszeitschriften
(Duzhe, Nr. 6/1998: 48). Mehr als 20% der Leserschaft sind hohere Angestellte
und Gutverdiener. 40% sind Studenten der Hochschulen oder Schiiler der Fach-
schulen (Shi 2001: 367).

Nicht zuletzt erscheint Duzhe seit 1993 auch in der uigurischen Sprache und seit
1997 in Blindenschrift.

Im Rahmen der diesen Ausfiihrungen zugrunde liegenden Forschungsarbeit
,» Traditionalitit und Modernitét in der chinesischen Werbung* sind insgesamt
177 Nummern von Duzhe untersucht worden: Nr. 10-12/1990, Nr. 1-6, 8-
12/1991, Nr. 1-2, 4-12/1992, Nr. 1-12/1993, Nr. 1-6, 8-12/1994, Nr. 1-121/1995,
Nr. 1-11/1996, Nr. 1-12/1997, Nr. 1-12/1998, Nr. 12/1999, Nr. 1-11, 13-14, 16-
23/2000, Nr. 1, 4-6, 8-15, 17, 19-21, 24/2001, Nr. 1-2, 5-16, 18-20, 22-24/2002,
Nr. 1-14/2003 und Nr. 1-9/2004. Aus Raumgriinden konnen hier nur Teile der
Untersuchungsergebnisse prasentiert werden.

4 Untersuchungsergebnisse

4.1 Wandel der Einstellung gegeniiber der Werbung

Vor 1994 sind Werbungen in Duzhe eine Seltenheit, wobei es um sehr be-
schrankte Bereiche geht:

* Werbungen fiir Zeitschriften und Zeitungen (z.B. Nr. 10/1990, Nr.
1/1992, Nr. 8/1992, Nr. 10/1992),

*  Werbungen fiir Biicher (z.B. Nr. 12/1990, Nr. 3/1991, Nr. 11/1991),

* Werbungen fiir Fernstudium (z.B. Nr. 11/1990, Nr. 9/1992, Nr.
2/1993, Nr. 9/1993).
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Viele Nummern haben liberhaupt keine Werbung, z.B. Nr. 4-8/1991, Nr. 2-
7/1992, Nr. 5-8, Nr. 10-12/1993.

Seit Ende der 80er Jahre nimmt die Zahl der Werbungen in chinesischen Zeit-
schriften und Zeitungen schnell zu. Gegeniiber Werbungen hegen breite Leser-
kreise eine Abneigung (Shi 2001: 192-193). Aber im Prozess der Einflihrung der
Marktwirtschaft in China gewinnen Werbeinnahmen fiir die Existenz einer Zeit-
schrift drastisch an Bedeutung. Im Jahre 1993, das eine sprunghafte Entwick-
lung des chinesischen Werbewesens aufweist und als ,,Jahr der chinesischen
Werbung* bejubelt wird (Fan 1995: 39), hat das Redaktionskomitee von Duzhe
beschlossen, ab 1994 in jeder Nummer acht Farbseiten hinzuzufiigen und zwei
davon fiir Werbungen vorzusehen.

In einem Redaktionsbrief werden die Leser um Verstindnis fiir mehr Werbung
gebeten:

,,Es 1st offensichtlich, dass die chinesische Presse Anschluss an den inter-
nationalen Markt finden muss. Es geht darum, dass in Zukunft Werbeein-
ahmen den Betrieb einer Zeitung und Zeitschrift finanzieren werden. Die
Leser werden sich daran gewohnen, im Informationszeitalter eine Zeitung
und Zeitschrift mit vielen Anzeigen zu sehen. Ich hoffe, dass die Leser fiir
unsere schwierige und heikle Situation Verstindnis haben* (Duzhe, Nr.
6/1995: 48; libersetzt vom Verfasser).

Die Werbeinnahmen von Duzhe im Jahre 2000 haben sich im Vergleich zu de-
nen im Jahre 1994 versechzehnfacht, wahrend in der gleichen Zeit die Aufla-
genhohe schnell steigt (Shi 2001: 368).

An dieser Entwicklung ist eine Toleranz der Leser gegeniiber der Werbung zu
erkennen, was am Anfang der Einfithrung der Marktwirtschaft in China nicht
selbstverstandlich ist. Der Grundsatz der Werbewirtschaft, sich von anderen ab-
zuheben und sich als Besserer oder sogar als der Beste zu préasentieren, wider-
spricht dem traditionellen Wert Bescheidenheit. Auch wenn man hervorragend
1st, soll man kein Selbstlob treiben, denn:

Pfirsiche und Pflaumen reden nicht.
Darunter entsteht aber ein Weg.

Gemeint ist, dass einem viel Aufmerksamkeit von den Mitmenschen geschenkt
wird, wenn man etwas Attraktives aufzuweisen hat, auch wenn man nicht liber
sich selbst prahlt.

Aber um in der Marktwirtschaft zu iiberleben, sind Wettbewerbsgeist und
Selbstprofilierung unentbehrlich. Im Laufe der Zeit findet ein Gewdhnungspro-
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zess seitens der Rezipienten statt. Mit der Akzeptanz der Werbung ist die Auf-
nahme einer neuen Lebenseinstellung verbunden — mehr offener Wettbewerb
und mehr Selbstentfaltungsbestrebungen.

Im Prozess der Reform- und Offnungspolitik hat sich das chinesische Werbewe-
sen rasch entwickelt. Heutzutage ist es zu einem bedeutsamen Faktor der
Volkswirtschaft geworden und zum Inhalt des Alltagslebens geworden (s. Abb.
3):
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Abb. 3: Umsatzentwicklung des chinesischen Werbewesens 1990-1998
Datenquelle: "98 Zhongguo guanggao nianjian (Jahrbuch der chinesischen Werbung 1998), S.
52.

4.2 Traditionalitit und Modernitit in der Werbung

Durch die Untersuchung der Anzeigen in DUZHE ist zu erkennen, dass die chi-
nesische Werbewelt eine kulturhistorisch spezifische Wertewelt darstellt, die
sich im Prozess der Reform- und Offnungspolitik stark wandelt und im Zeitalter
der Globalisierung immer starker von Internationalitdt gepragt ist.

4.2.1 Traditionelle Symbolik

Als Zeichen des guten Stils werden im Chinesischen gerne Metaphern benutzt
(Zhang 1991: 204-214). ,,.Der chinesische Hang zum Symbolismus* (Kuan /
Héring-Kuan 1990: 168) ist in der Werbung ebenso zu spiiren. Symbolik mit
positiven Assoziationen wird hidufig angewendet, damit das beworbene Produkt
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von einer bestimmten, gewiinschten Aura umgeben und so die Kaufthandlung
der Konsumenten dadurch beeinflusst wird.

Eine fiir chinesische Tradition heilige Symbolik ist der Drache. Er kann fliegen,
schwimmen und laufen. Daher steht er fiir die Harmonie zwischen dem Himmel,
der Erde und den Menschen. Der Drache ist eine Kombination verschiedener
Korperteile von verschiedenen Tieren, wie z.B. Hirschgeweih, Kamelkopf,
Fischschuppen, Adlerkrallen. Im Altertum Chinas bekennen sich verschiedne
Stamme zu verschiedenen Totems. Daher symbolisiert der Drache den Zusam-
menhalt verschiedener Nationalitdten in China und die gesamte chinesische Na-
tion (Qian 2000). Das Jahr 2000 ist nach dem chinesischen Tierkreis das Jahr
des Drachen. Eine Walkman-Werbung von SONY hat von dieser traditionellen
Symbolik Gebrauch gemacht (s. Abb. 4a).
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Abb. 4a: Drache und Walkman Abb. 4b: Greeting the dragon
Quelle: Nr. 3/2000 Quelle: The Economist, 25. 10. 1997

In einer Handy-Anzeige von AMOISONIC wird ein Drache auf dem Bildschirm
gezeigt (Nr. 16/2002). Der Werbetext lautet:

Ein sich verbergender Drache erscheint in der Welt und

lasst sein Licht erstmals leuchten.
Das Handy wird mit einem untertauchten Drachen verglichen. Damit wird ange-
deutet, dass das Produkt sehr gut ist, aber nur lange Zeit versteckt war. Jetzt
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wird es endlich auf den Markt gebracht. Die Konsumenten sollen dieses tolle
Gerit schitzen lernen.

In der westlichen Kultur symbolisiert der Drache eher das Bose und das Gefahr-
liche. 1997 hat der chinesische Staatspréisident Jiang Zemin die USA besucht.
Aus diesem Anlass hat die Zeitschrift Economist auf dem Titelblatt das Hand-
schiitteln zwischen einem Drachen und Bill Clinton gezeichnet (s. Abb. 4b).
Hinter dem Riicken von Clinton steht ein Feuerloscher griffsbereit. Die Worte
,,IN CASE OF EMERGENCY* deuten an, dass die USA immer noch viel Be-
denken China gegeniiber hegen. DER SPIEGEL (Nr. 42/2004) zeigt einen bosen
Drachen, der aus dem Erdenei kriecht — mit einer Bemerkung: ,,CHINA Geburt
einer Weltmacht®.

In der deutschen Sprache werden die vier aufstrebenden Schwellenldnder bzw.
—regionen Siidkorea, Singapur, Taiwan und Hongkong als ,,Tigerstaaten* be-
zeichnet. In der chinesischen Sprache werden sie ,,vier kleine Drachen* genannt.

Die Gliickszahlen sechs (Ziigigkeit), acht (zum Reichtum kommen) und neun
(Ewigkeit) finden in Telefonnummern intensive Anwendung. In der untersuch-
ten Werbung sind zahlreiche Hotline-Nummern mit Gliickszahlen nachweisbar,
wie z.B. die Hotline-Nummer in einer Computer-Anzeige von LEGEND 800-
810-8888 (Nr. 17/2001), die Hotline-Nummern in einer Computer-Anzeige von
DELL 800-858-2018 und 0592-818-1868 (Nr. 6/2002) usw. Telefonnummern
mit gliicklichen Zahlen werden in China hiufig versteigert. Fiir die Telefon-
nummer 88888888 hat die Sichuan Fluggesellschaft 2,33 Mio Yuan RMB be-
zahlt — ein bisheriger Rekordpreis (0.V. 2003).

4.2.2 ,,Aus dem Kind einen Drachen machen wollen*

Seit alter Zeit erwarten viele chinesische Eltern fiir ihre Kinder eine grofle Kar-
riere. Dafiir scheuen sie keine Miihe und keinen finanziellen Aufwand. Sie sind
gern bereit, zugunsten der Erfolgschancen ihrer Kinder personliche Opfer in
Kauf zu nehmen. Diese Psyche driickt sich in einer Redewendung aus:

Aus einem Kind einen Drachen machen wollen

Dieses Sprichwort wird in einer Anzeige fiir Computer-Lernhilfe-Gerét benutzt
(Nr. 12/1995). Im Werbebild steht der Filmstar Jacky Chen, der das Produkt in
der Hand hilt. Sein chinesischer Name heifit Cheng Long und ist gleich den
letzten zwei Zeichen des obigen Sprichwortes. Als erfolgreicher Filmstar hat er
in den Augen der Eltern eine Vorbildfunktion fiir ihre Kinder. Der Filmstar und
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das Sprichwort senden zusammen eine implizite Botschaft: so erfolgreich kon-
nen Thre Kinder auch werden, wenn sie das beworbene Gerit benutzen.

Einerseits die Erwartung der Eltern und andererseits die harte Konkurrenz unter
Gleichaltrigen setzen die Kinder unter groBen Druck. In der Schule werden die
Priifungsnoten meistens 6ffentlich bekannt gegeben. Gewinner werden gelobt
und freuen sich Verlierer werden kritisiert und schamen sich. Eltern stehen mit
Lehrern in stindigem Kontakt und erfahren alles, was in der Schule lauft. Aus
der Konfrontation mit Schulkameraden, Lehrern und Eltern entsteht eine ersti-
ckende Atmosphire.

Eine Anzeige fiir Computerlernhilfe-Gerat von GOLDYIP liefert ein Beispiel fiir
die Szene der Konkurrenz in der Schule (Nr. 14/2001). Zwischen zwei Schiilern
sitzt eine Schiilerin. Sie hebt die Hand, weil sie die Antwort kennt. Die beiden
Jungen haben nur das Nachsehen und sind erstaunt: ,,Wieso weil} sie das?* (sie-
he Abb. Sa).

Mehr als 60% der Griindschiiler in Shanghai beschiftigen sich in der auler-
schulischen Zeit stindig mit Hausaufgaben und besuchen Englischkurse (Lian /
Yuan 2003). Dreijahrige amerikanische Kinder licheln um 55,6% mehr als
gleichaltrige chinesische Kinder, wihrend der Grad der Strenge der chinesischen
Eltern den der amerikanischen Eltern um 52,2% iibertrifft (An / Wang 2004).

Besonders hart ist die Konkurrenz in der Hochschulaufnahmepriifung, weil nur
sehr wenige Kandidaten am Ende einen Studienplatz bekommen kénnen. In ei-
ner Anzeige wird die Hochschulaufnahmepriifung mit dem ,,Elf-Meter-Schuss
verglichen (Stiarkungsmittel-Anzeige von SNAJON, Nr. 12/2002).
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Abb. 5a: Schiilerkonkurrenz Abb. 5b: , Miidigkeitssyndrom*
Quelle: Nr. 14/2001 Quelle: Nr. 6/2001

Als Folge des Paukens leiden viele Schiiler unter dem ,,Miidigkeitssyndrom* (s.
Abb. 5b). Der Werbetext schildert eine Szene des schweren Schiilerlebens:

Er ist noch ein Mittelschiiler. Die erschopfte Miene und der apathische
Blick hitten nicht in seinem Gesicht erscheinen sollen. Aber das ,,Miidig-
keitssyndrom®, das auf das langjéhrige Lernen mit hoher Intensitdt und
unter Uberbelastung zuriickzufiihren ist, hat ihn der Vitalitit und Heiterkeit
eines Mittelschiilers beraubt.

(Starkungsmittel-Anzeige von SNAJON, Nr. 6/2002)

Die Uberbelastung der Kinder wird in der chinesischen Gesellschaft immer
mehr Gegenstand der Diskussion. Der Appell, Kinder zu entlasten, gewinnt
Aufmerksamkeit. Manche Anzeigen verleithen den beworbenen Produkten die
Eigenschaft, sowohl die Wettbewerbsleistungen der Kinder zu verbessern als
auch eine Entlastung der Kinder zu ermoglichen. Z.B.:

Miiheloses Lernen beginnt von nun an!
(Elektroniklexikon von MELJIN, Nr. 3/2000; S. Nr. 7/2000)
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Frohlich lernen
Mathe kann auch so viel Spal machen wie ein Game.
(Anzeige fiir Starkungsmittel SANAJON, Nr. 8/2002)

4.2.3 Pietit als ewiger Wert

Pietit (_) bezieht sich in der chinesischen Tradition auf drei Bedeutungsfelder:

Ehrfurcht gegentiber den Eltern;
Den Eltern Unterhalt gewéhren;
Den Eltern gegeniiber gehorsam sein (Gan 1997: 47).

Pietit basiert auf dem ewigen und tiefen Dankbarkeitsgefiihl gegentiber den El-
tern, weil sie einem das Leben geschenkt und einen aufgezogen haben. In einer
Anzeige von NESTL erinnert sich eine Studentin an die Elternliebe, wenn sie
ein Milchprodukt von NESTL geniefit, weil die Mutter mit diesem Produkt im-
mer Leckerbissen fiir sie gekocht hat (Nr. 5/2001). Der Ventilator von AIMEITE
soll einen in einen so angenehmen Zustand versetzen konnen wie den der Kind-
heit, als die Mutter einen mit einem aus Rohrkolbenbléttern geflochtenen Facher
fachelte und dabei eine Melodie leise sang (Nr. 7/2003).

Aus diesem Dankbarkeitsgefiihl heraus ist man tief im Innern verpflichtet, sich
einfiihlsam um die Eltern zu kiimmern, insbesondere wenn sie alt bzw. alters-
schwach werden. Eine Starkungsmittel-Anzeige von FISHAPHOS behauptet,
dass das beworbene Produkt die Pietdt am besten zum Ausdruck bringen kann.
Die Headline lautet:

Jede Pille spricht fiir echte Gefiihle und ein Herz voller Pietit.
Sie tibertrifft Tausend und Abertausend Worte.
(Nr. 7/2002)

Der Gelbe Fluss wird in China als Mutter-Fluss verehrt, weil das mittlere und
untere Einflussgebiet die Wiege der chinesischen Zivilisation war. Die Umwelt
an diesem Fluss ist heutzutage aber schwer zerstort. Die Redaktion der Zeit-
schrift DUZHE hat eine Werbekampagne gestartet und an die Offentlichkeit ap-
pelliert, das Umweltproblem des Gelben Flusses zu beseitigen. Die Werbekam-
pagne lautet:

Den Mutter-Fluss schiitzen
Einen Wald der Leser gemeinsam anbauen
(Nr 3, 4/2000, Nr. 6/2001, Nr. 7/2002, Nr. 9/2002)
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In dieser Werbekampagne wird der Gelbe Fluss als eine alterskranke und hilfs-
bediirftige Mutter dargestellt (s. Abb. 6). Aufgrund des traditionellen Wertes
Pietdt miissen sich die Kinder — Nachkommen der chinesischen Nation — der
Sorge der Mutter widmen. In dem Werbetext einer Anzeige wird ein Volkslied
aus dem Nordwesten Chinas zitiert:

Die Mutter schimt sich. Das Kind schiamt sich noch mehr.

Fiir die alte Mutter webt das Kind neue Kleidung
(Nr. 6/2001)

Hier verkorpert die Mutterfigur den Gelben Fluss, aus dem die chinesische Zivi-
lisation hervorging. In dem Bild wird die Silhouette des Kopfes einer alten
Mutter gezeichnet. Dass die Mutter nicht genligend Kleidung hat, deutet an, dass
die Vegetation im Einzugsgebiet des Gelben Flusses zerstort und verschwunden
1st. Nun sollen die Kinder aufforsten, damit neue Bdume wachsen und den Bo-
den vor Erosion schiitzen.



Abb. 6: Fiir die alte Mutter webt das Kind neue Kleidung*
Quelle: Nr. 6/2001

Innerhalb von zwei Monaten nach der Veroffentlichung dieser Kampagne haben
90741 Personen insgesamt 1778277,30 Yuan RMB gespendet (Shi 2001: 326).
Das Echo war also sehr stark.

4.2 .4 Frauenbild

Nach dem Konfuzianismus haben die Frauen drei weibliche Gehorsamspflichten
zu erfiillen: gegeniiber dem Vater vor der Ehe, gegeniiber dem Mann in der Ehe
und gegeniiber dem Sohn nach dem Tode des Mannes. Dariiber hinaus haben sie
vier weibliche Tugenden einzuhalten: Sittsamkeit, geziemende Sprache, richti-
ges Betragen und Fleill (Gan 1997: 60). Das traditionelle Ideal ist eine ,,tugend-
hafte Gattin und gute Mutter” (_ _ _ _). Im Prozess der Reformpolitik seit
mehr als zwei Jahrzehnten hat das Frauenbild in China vielfiltige Formen ange-
nommen (Gransow 2000: 205).

In den untersuchten Anzeigen wird meistens ein selbstbewusstes und hedonisti-

sches Frauenbild vermittelt. Die Headline einer Stirkungsmittel-Anzeige von
TAITA unterstreicht das Selbstbewusstsein der Frauen:
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Eine Frau zu sein 1st wirklich toll.
(Nr. 2/1996; Nr. 8/1996)

In DUZHE sprechen zahlreiche Kosmetik-Anzeigen Frauen als Zielgruppe an.
In China besteht ein unentbehrlicher Bestandteil des weiblichen Schonheitside-
als seit Jahrtausenden darin, dass eine Frau eine weille Hautfarbe besitzen soll.
In der Gesichtspflegecreme-Anzeige von SOFTTO wird dieses Schonheitsideal
explizit thematisiert:

Eisglatte und schneewei3e Haut wird von jedem bewundert.
(Nr. 7/2000)

Die Asthetik beziiglicher der hellen Hautfarbe durchdringt verschiedene Le-
bensbereiche. In der Hautcreme-Anzeige von OLAY wird die weille Hautfarbe
beispielsweise in Zusammenhang mit Kleidung gebracht:

Wenn die Haut weil} ist,
steht einem jede Farbe einer Kleidung gut.
(Nr. 19/2001)

Die weille Hautfarbe kann sogar Unschonheiten an anderen Korperteilen relati-
vieren. Eine Reinigungsmilch-Anzeige von SOFTTO benutzt ein im Volksmund
sehr populédres Sprichwort:

Weille Hautfarbe verdeckt hundert Unschonheiten.
(Nr. 13/2002)

Der Werbetext der obigen Anzeige hat 21 Typen der weillen Hautfarbe aufge-
zahlt und verspricht, dass jede Frau ithren Wunsch fiir weile Hautfarbe erfiillen
kann, wenn sie die Reinigungsmilch von SOFTTO benutzt.

Sonnenbriune gilt als unerwiinscht. Die UV Protectant Lotion von CATHY soll
die Haut vor Sonnenbrand und Sonnenbriaune schiitzen:

—_—— e ——_— e Y — =

Die Haut kriegt keine Sonnenbriune und keinen Sonnenbrand. Sie bleibt
auch im Sommer glattweill und herrlich.
(Nr. 9/2000)
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Neben der weillen Hautfarbe stellen lippige Briiste einen anderen Aspekt der
weiblichen Schonheit dar. Fiir Frauen, die ihre Briiste fiir zu klein halten und sie
vergroflern wollen, sind Gerédte zur BrustvergroBBerung auf den Markt gebracht
worden. In den Anzeigen fiir diese Produkte werden Andeutungen intensiv an-
gewendet, weil nach dem chinesischen Werbegesetz erotische Inhalte verboten
sind (Han 2001: 45-46; vgl. § 7 Abs.2 Nr. 6 des Werbegesetzes der VR China).

Ein Beispiel ist die Anzeige von SWELL (Nr. 3/1996; s. Abb. 7a). Auf den ers-
ten Blick ist es nicht erkennbar, um was fiir ein Produkt es sich handelt. Die
Frau im Bild bedeckt mit beiden Handen die Wange und den Hals und zeigt eine
sehr zuriickhaltende Mimik und Gestik. Erst wenn man den Werbetext liest und
das Produktbild rechts unten sieht, weill man, dass es sich um ein Geréit zur
Brustvergrof3erung handelt. Im Werbetext werden poetische anspielende For-
mulierungsweisen benutzt:

—_—— e — ) e e Y e e

SWELL EVA knetet Triume von der Jugend und die Bestrebungen im

Leben zur gesunden Schonheit.
!

—_—— e —_—— e ) e

SWELL EVA ist wie ein beschwingter Engel und beschirmt jedes Blu-
menblatt.

Das Produkt wird rechts unten in einem kleinen Bild zur Schau gestellt. Die
Frau auf der Verpackung hat die Augen geschlossen, triagt ein tief dekolletiertes
Kleid und strahlt sinnliche Liiste aus. Aber wegen des kleinen Formats fallt sie
nicht auf. Insgesamt hinterldsst die Anzeige einen eher niichternen Eindruck.
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Abb. 7a: Niichternheit fiir ein heifles Thema Abb.7b: Nabelschau
Quelle: Nr. 3/1996 Quelle: Nr. 16/2002

Aber in der chinesischen Gesellschaft ist eine Tendenz zur freiziigigen Darstel-
lung des menschlichen Korpers deutlich zu sehen. Akte werden 6ffentlich ge-
zeigt. Shanghai Baby, ,der erotische Untergrundroman® (Wei 2001) ist zum
Bestseller geworden. Fiir die Sommerkleidung der jungen Frauen gilt die Regel:
In der Kiirze liegt die Wiirze.

In den untersuchten Anzeigen von DUZHE seit 2001 konnte man einige Frauen-
bilder mit sparlicher Kleidung feststellen. In der Korperlotion-Anzeige von
SURANA wird eine sportliche Frau in Badekleidung gezeigt (Nr. 9/2001). In der
Farbdrucker-Anzeige von EPSON trigt eine junge Frau eine sehr kurze Bluse,
wobei der Bauch und der Nabel zur Schau gestellt werden (Nr. 16/2002; s. Abb.
7b). Die BrustvergroBBerungsgerdt-Anzeige aus dem Jahr 1996 in Abb. 7a und
die Farbdrucker-Anzeige von EPSON aus dem Jahr 2002 in Abb. 7b weisen ei-
nen eindeutigen Unterschied auf.

In der chinesischen Tradition werden Korperkontakte zwischen Personen des
gleichen Geschlechts in der Offentlichkeit als normal betrachtet. Dieses Verhal-
ten hat mit Homosexualitdt nichts zu tun. In der Hautfeuchtigkeitscreme-
Anzeige von CLEAN & CLEAR werden zwei Frauen Wange an Wange darge-
stellt, wobei jede die Wange der anderen mit der Hand leicht beriihrt (Nr.
11/1999; vgl. Nr. 12/1999; s. Abb. 8a). In der Waschcreme-Anzeige von CLEAN
& CLEAR lehnen zwei Méadchen Riicken an Riicken aneinander (Nr. 12/1999).
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In einer anderen Anzeige von CLEAN & CLEAR legt eine junge Frau ihre Hand
auf die Schulter der anderen (Nr. 12/2001).
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Abb. 8a: Frauen Wange an Wange Abb. 8b: ,,Das wahre Gefiihl und Ich*
Quelle: Nr. 11/1999; vgl. Nr. 12/1999 Quelle: Nr. 1/2001, vgl. Nr. 4/2001

Gemil der Tradition in China gelten Korperkontakte zwischen Personen unter-
schiedlichen Geschlechts in der Offentlichkeit hingegen als sittenlos und ver-
pont. An vielen chinesischen Hochschulen beispielsweise diirfen eine Studentin
und ein Student — ein verliebtes Paar — auf dem Campus nicht einander kiissen
oder umarmen. In dem Prozess der Reform- und Offnungspolitik ist diese Tra-
dition wie viele andere einem Wandel ausgesetzt. Solche Korperkontakte wer-
den zunehmend toleriert und akzeptiert. Vor allem immer mehr junge Leute for-
dern diese Regel heraus. Sie wollen ,,das wahre Gefiihl und Ich* ziigellos zum
Ausdruck zu bringen (Handy-Anzeige von MOTOROLA, Nr. 1/2001; vgl. Nr.
4/2001; s. Abb. 8b). Offentliche Kusswettbewerbe haben im Jahr 2000 in den
Stadten Naihai, Dalian, Xiamen und Chongqing stattgefunden, wobei die meis-
ten Teilnehmer junge Leute waren (Shen (Hg.) 2003: 287-289).

4.2.5 Begegnung der Kulturen

4.2.5.1 ,,Test the West*

Vor der Reform- und Offnungspolitik, die seit 1978 durchgefiihrt wird, hatten
normale Chinesen kein realistisches Bild von dem Westen. Die meisten waren
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der Uberzeugung, dass die kapitalistische Welt voller Krisen ist und bald begra-
ben wird. Als Moden, Fernseher, Autos, Filme usw. aus dem Westen in das
Land der Mitte stromen, werden Chinesen erstaunt und fasziniert.

In der Discman-Anzeige von SONY wird das Produkt inmitten einer westlichen
Kiiche dargestellt: Kaffee, Baguetten, Croissant (Nr. 3/1997; s. Abb. 9a). Das
Produkt wird nicht nur als ein Unterhaltungsgerit an sich positioniert, sondern
als ein natiirliches Element des westlichen Lebensstils. In einer anderen Anzeige
wird Discman mit Jeansjacke prasentiert (Nr. 12/1996). Der Werbeslogan lautet:

—_— — Y - - - -

Rhythmus und Geschmack passen am besten zueinander.

Nach einer auf Daten aus dem Jahr 1987 basierenden Studie fanden westliche
Lebensstile, wie sie durch Jugendliche verkorpert werden, die Jeans tragen und
in die Disko gehen, am meisten positive Zustimmung bei den mittleren Bil-
dungsschichten, bei den Mittelschulabsolventen. Die Akademiker nahmen eine
neutrale bzw. tolerante Haltung ein, wahrend Personen mit niedrigem Bil-
dungsniveau die grofite Ablehnung ausdriickten (Gransow / L1 1995: 109).
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Abb. 9a: Discman und westliche Kiiche Abb. 9b: Discman und Weihnachten
Quelle: Nr. 3/1997 Quelle: Nr. 12/1998

Manche westliche Feste sind in China eingefiihrt worden. Besonders beliebt sind
Weihnachten und Valentinstag. In einer CD-Player-Anzeige von SONY werden
CD-Player zusammen mit Weithnachtsmann und -baum présentiert (s. 4bb. 9b).
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Weihnachten sind fiir Chinesen mit romantischer Atmosphéare assoziiert. Diese
Assoziation soll in der Anzeige auf die Musikwelt, die der CD-Player vorfiihrt,
iibertragen werden. Ubrigens gelten Bescherungen als Weihnachtsritual. Daher
wird der CD-Player hier als Geschenk empfohlen.

Zusammen mit dem Triumph der westlichen Waren und Kultur hat sich die eng-
lische Sprache in China einen hohen Status erworben. Wenn sich ein Chinese
um ein Stipendium aus den USA bewerben will, muss man gute Noten im
TOEFFEL erzielen. Fiir eine Stelle in einem chinesisch-ausldndischen Joint
Venture sind gute Englischkenntnisse meistens die Voraussetzung. Daher ist
Englisch in China mehr denn je wichtig geworden. Im Folgenden werden die
Headlines von drei Anzeigen angefiihrt:

Chinesische Weisheit + perfektes Englisch = Gewinner im neuen Jahrhun-
dert
(Zeitschriften-Anzeige, Nr. 19/2000)

Englisch ist eben Wettbewerbsfahigkeit.
(Biicher-Anzeige, Nr. 19/2001)

;xr_bgit_sgn?glis_cﬂ meistern und eine gut bezahlte Stelle erhaschen
(Englisch-Lernsoftware-Anzeige, Nr. 19/2000)

Angesichts des Eintritts in die WTO und der Ausrichtung der Olympiade 2008
in Beijing ist das Erlernen der englischen Sprache eine dringliche Aufgabe ge-
worden (vgl. Englisch-Lernsoftware-Anzeige, Nr. 20/2000). Die Headline einer
Anzeige lautet:

Lassen wir die 1,3 Milliarden Chinesen befdhigen, flieBend Englisch zu
sprechen!
Englisch beherrschen, die Welt durchreisen

(Anzeige fiir CRAZY ENGLISH, Nr. 9/2001)

Englische Worter sind in die chinesische Werbesprache eingedrungen. Sie sollen
das Gefiihl der Weltoffenheit und der Modernitit hervorrufen. Ubrigens kommt
durch den Gebrauch der englischen Worter eine Wertschitzung der Leser zum
Ausdruck, weil stillschweigend vorausgesetzt wird, dass die Leser Englisch, die-
se Weltsprache beherrschen. Im Folgenden werden zwei Beispiele fiir Englisch
in den Anzeigen angefiihrt:
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Im Zeitalter der Mode kann jedermann Modell stehen.
(Handhelds-Anzeige von WENQUXING, Nr. 5/2003)

__Face
das Gesicht retten
(Pickeltupfer-Anzeige von SAMSARA, Nr. 19/2000)

Andere Sprachen sind in den Anzeigen auch zu sehen, z.B. Japanisch (Anzeige
fiir japanische Kiiche, Nr. 6/2001, s. Nr.9, 14/2001; Anzeige fiir Geschmacks-
verstirker AJINOMOTO, Nr. 24/2001) und Koreanisch (Hautpflegecreme-
Anzeige von SOFTTO, Nr. 4/2001).

4.2.5.2 ,,Das Herz fiir China*

Parallel zu den Einfliissen westlicher Kultur zeichnet sich ein zunehmender
Neotraditionalismus in China seit Ende der 80er Jahre ab. Liebe zum Heimat-
land, zur chinesischen Kultur und Tradition gewinnt deutlich an Bedeutung
(Staiger 2000). In der Werbung driickt sich diese Tendenz meistens in dem Stolz
auf einheimische selbst produzierte Produkte aus.

Die Fernseher-Anzeigen von SKYWORTH sind ein Beispiel dafiir, wie die Liebe
zum einheimischen Produkt und zum Heimatland als Werbethema in Erschei-
nung tritt. In Abb. 10a dient die junge Frau als Eyecatcher. Der Blumenstraul} in
der Hand und die Blume auf dem Bildschirm sind auf die Headline abgestimmt:

SKYWORTH,
ewiger Friithling
(Fernseh-Anzeige von SKYWORTH, Nr. 1/1998)

In den darauf folgenden Anzeigen von SKYWORTH werden die Sachinformati-
onen iiber Produkteigenschaften in den Vordergrund gestellt (Nr. 2, 3/1998). In
Nr. 11/1998 ist es zu einer neuen Entwicklung gekommen. Neben Sachinforma-
tionen ist ein anderer Slogan kreiert worden:

Das Gefiihl von SKYWORTH, das Herz fiir China
(Nr. 11/1998; Nr. 3/2000; vgl. Nr. 8/2000)
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Abb. 10a: ,,Ewiger Friihling* Abb. 10b: ,,Das Herz fiir China“
Quelle: Nr. 1/1998 Quelle: Nr. 11/1998

Die neue Werbestrategie zielt darauf ab, Identifikation mit dem Heimatland zu
thematisieren und die Rezipienten so zu beeinflussen, dass sie sich fiir das chi-
nesische Fernsehgerit entscheiden. Auf dem Bildschirm dieses einheimischen
selbst produzierten Fernsehgerdtes werden zwei europdische Frauen gezeigt,
wihrend in der Werbung die eigene chinesische Identitdt betont werden soll.
Darin sieht man zwei parallele Entwicklungen der chinesischen Gesellschaft im
Zeitalter der Globalisierung: verstirkte Einfliisse fremder Kulturen und Versu-
che zur Pflege der eigenen Identitat.

Stolz auf einheimische Produkte vermitteln viele andere Anzeigen, wie z.B. E-
lektronik-Anzeigen von PASON (Nr. 2/1997; vgl. Nr. 3, 8, 9/1997), Kiihl-
schrank-Anzeige von MEILING (Nr. 7/1998), Radio-Anzeige von DEGEN (Nr.
2/2003), Radio-Anzeige von TECSUN (Nr. 1/2000), USB-Speicher-Anzeige von
HUAQI (Nr. 9/2004), Onlinespiel-Anzeige von NETEASE (Nr. 9/2004).

4.2.6 ,,Das Gefiihl der Freiheit 1st wirklich toll!*

China gilt als ein sehr kollektivistisches Land. In der Studie von Hofstede besit-
zen die chinesischen Regionen Hongkong und Taiwan sowie die vom Konfuzia-
nismus stark beeinflussten Lander wie Singapur und Siidkorea niedrige Werte
fiir Individualismus (Hofstede 1993: 69). Diese Studie basiert auf Untersu-
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chungsergebnissen aus den Jahren zwischen 1968 und 1972 und hat aufgrund
der rasanten Wandlungsprozesse in der chinesischen Gesellschaft nur noch be-
schrankten Aussagewert.

Im Rahmen eines Projektes zur stiddtischen Entwicklung in China wurden in der
ersten Hilfte des Jahres 1987 Daten iiber politische, soziale und personliche
Werte der Chinesen erhoben (Gransow / Li 1995: 22-26). Auf die Frage ,,wo-
nach streben Sie selbst am meisten in Threm Leben?* rangierte der Wunsch nach
Selbstverwirklichung (39%) und geistiger Erfiillung (22%) noch vor dem
Wunsch nach einem gliicklichen Familienleben (21%). Der Wunsch nach vielen
sozialen Beziehungen spielt nur eine bedeutungslose Rolle (ebd.: 41). Daran ist
zu erkennen, dass die individualistischen Werte in der heutigen chinesischen
Gesellschaft einen hohen Stellenwert haben.

Im Jahr 2002 wurde es den Biirgern in Beijing und drei anderen chinesischen
Stadten erlaubt, Autokennzeichen selbst zu wihlen und zu bestimmen. Die Au-
tobesitzer versuchten, die Autoschilder als Spielraum ihrer Individualitit auszu-
nutzen. Als Folge entstanden die Kennzeichen UFO, SOS, USA-911, SEX-001,
TMD usw. Gliickliche Zahlen wie 6, 8 und 9 wurden viel benutzt. Diese Kenn-
zeichen wurden ,,Individualititskennzeichen genannt (Ling 2003: 479-481).

In den untersuchten Anzeigen erscheinen die Worter ,,Freiheit”, , Individualitét*
und ,,ich* seit Ende der 90er Jahre sehr haufig.

Im Folgenden werden zwei Headlines mit dem Wort ,,Freiheit* angefiihrt:

|

.

Das Gefiihl der Freiheit ist wirklich toll!
(Anzeige fiir schnurlose Kopfthorer und Lautsprecher von PHILIPS,
Nr. 9/1998)

Weites Meer und freier Himmel

schnurlose Freiheit
(Anzeige fiir schnurlose VCD- und CD-Player von TECSUN
Nr. 16/2002)

Eine Handy-Anzeige von Siemens liefert ein Beispiel fiir die Betonung der Indi-
vidualitat (s. Abb. 11a):
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passen gerade zu einem Menschen wie du,
der nach Eigenstindigkeit strebt und
Individualitét entfaltet

(Nr. 14/2002)
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Abb. 11a: Eigenstindigkeit und Individualitat Abb. 12b: Das betonte Ich
Quelle: Nr. 14/2002 Quelle: Nr. 16/2002

In einer Anzeige fiir Nachsprech-Gerate werden zuerst nur Produktvorteile dar-
gestellt (Nr. 16/2000). In Nr. 21/2000 stehen am Ende des Werbetextes zwei
Worter:

b

populér, individuell
(Nr. 21/2000)
,In der chinesischen Hoflichkeitstradition zeigt sich eine allgemeine Tendenz,
den Gebrauch von Anredepronomina grundsitzlich einzuschranken bzw. zu
vermeiden® (Liang 1998: 91). Wenn jemand das Wort ,,ich® in aufeinander fol-
genden Sétzen wiederholt benutzt, hinterldsst man einen egozentrischen und ar-
roganten Eindruck und verstof3t gegen eine Grundregel der chinesischen Hof-
lichkeit, ndmlich Bescheidenheit.

Aber vor dem Hintergrund der zunehmenden individualistischen Werte liegt es
nahe, dass in den untersuchten Anzeigen von DUZHE das Wort ,,ich* seit 2000
haufiger vorkommt als frither, um die Individualitit zu betonen.
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Eine Anzeige fiir VCD- und CD-Geridte und MP3 von KSMEI benutzt in einem
kurzen Satz mit sechs Schriftzeichen zwei Mal das Wort ,,ich*:

Ich trdume, ich genieBe.
(Nr. 16/2002, vgl. Nr. 20, 22, 24/2002; s. Abb. 12b)

Eine Anzeige fiir Online-Kauf von §848.net handelt von einer jungen Frau, die
vom ,,Kaufwahn* besessen ist und in einem kurzen Monolog das Wort ,,ich*
flinf Mal benutzt:

_, shopping

_8848.net -
Man sagt, dass Frauen einen Kaufwahn haben. Na und? Shopping ist ein-
fach mein Leben. In der letzten Zeit gehe ich hiufig zu einem Geschift mit
fast 200 000 Warensorten und kaufe wie verriickt ein. Trotz des riesigen
Angebots betrigt die Fliche des Geschifts nicht einmal 0,1m’. Und sie be-
findet sich gleich auf meinem Tisch! Haha, ich kaufe per 8848.net ein. Dort
gibt es ein groBes Sortiment. So kann ich meine Kauffreude nach Her-
zenslust ausleben.

(Nr. 11/2000)

4.3 ,,Das neue Neuleben des neuen Jahres*

Die Reform- und Offnungspolitik hat in China atemberaubende Entwicklungen
mit sich gebracht. Das Zeitgefiihl der Menschen lésst sich mit der Headline einer
Anzeige von SKYWORTH zusammenfassen:

Das neue Jahrhundert, das neue Leben, das neue Konzept
(Nr. 12/1999)

Das Wort ,,neu® ist einer Inflation ausgesetzt, weil das Neue vergeht und das
Neuere in hohem Tempo auftritt. Die Sprache hélt mit Miihe mit der gesell-
schaftlichen Entwicklung Schritt. Die Headline einer Anzeige von DELL benutzt
drei Mal das Wort ,,neu:

Das neue Neuleben des neuen Jahres
(Nr. 6/2003)
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Die Reform- und Offnungspolitik hat in China seit mehr als zwei Jahrzehnten
hohe Wachstumsraten geschaffen und den Menschen nie da gewesenen Entfal-
tungsspielraum ermoglicht. Das Land wird von einer optimistischen Stimmung
beherrscht, dass es morgen noch besser sein wird als heute (Yuan / Zeng 2003).
Im Zeichen des Zeitgeistes zeigt die chinesische Werbewelt eine facettenreiche
Wertewelt von Traditionalitdt und Modernitét. Sie aufzuspiiren, gilt der Appell:
,»Ins Gehirn der Masse kriechen!* (Gries / [lgen / Schindelbeck 1995).
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