DER PATRIOTISCHE GAUMEN — KULINARIK UND
NATIONALE SELBSTBEHAUPTUNG IN JAPAN

Irmela HijryA-KIRSCHNEREIT

Im Rahmen unserer Erkundungen zu ,Asiatischen Selbstbehauptungs-
diskursen” setzte ich gewissermaflen auf der untersten Ebene an — den
Alltagsdiskursen der Gegenwart. Hier geht es demnach weder um politi-
sche Programmatik noch um o6ffentliche Diskussionen, weder um The-
men der akademischen Welt noch um Strategien von staatlichen oder
privaten Institutionen. Es geht vielmehr um einen fundamentalen Bereich
des tédglichen Lebens, der, so meine These, in Japan mit einer Reihe von
spezifischen symbolischen Bedeutungen versehen und mit dem Thema
der nationalen Selbstbehauptung verkniipft wird. Da diese Prozesse der
Anreicherung mit Symbolwerten und der Funktionalisierung im Blick
auf die Selbstbehauptung, die Bestimmung des Eigenen und die Abgren-
zung vom Anderen, Fremden, weitgehend unbewuflt ablaufen, mochte
ich sie mit meinen diskursanalytischen Uberlegungen zunéchst einmal
beschreiben und deuten. Daher lauten meine Leitfragen: Wie 146t sich die
zentrale Stellung beschreiben, die dem Essen und der Kulinarik in Japan
in der allgemeinen Wahrnehmung eingerdumt wird? Wie werden Kulina-
rik und NationalbewufStsein verkoppelt? Welche Subtexte enthalt der
japanische Kiichendiskurs? An welche populdren Mythen und Meinun-
gen kniipft er an?

Als Untersuchungskorpus dient mir die japanische Alltagsrede der
Gegenwart in den spaten 1990er Jahren bis heute, wie sie sich in nicht
aufgezeichneten alltdglichen Sprechsituationen manifestiert, aber auch in
journalistischen Ergiissen, Leserbriefen, Internetseiten von Individuen
und diversen Vereinen und Vereinigungen, in offiziellen Verlautbarungen,
in Fernsehsendungen, Meinungsumfragen und in der Werbung. Genauer
gesagt: das alltdgliche Sprechen lieferte erste und sich stindig weiter
vertiefende Hinweise, doch erst der Riickgriff auf die vorliegenden diver-
sen Materialien erlaubt eine systematischere Analyse dessen, was ich als
den japanischen Kiichendiskurs, einen wichtigen Teilbereich des umfas-
senderen Alltagsdiskurses, bezeichnen mochte. Redeweisen und Narrati-
ve geistern durch die Kopfe, ohne von diesen urspriinglich hervorge-
bracht worden zu sein. Diese Reden, die wir reproduzieren, ohne daf} sie
,unsere” sind, ja, die wir moglicherweise nicht einmal verstanden haben
miissen, sind also Gegenstand der folgenden Uberlegungen. Es geht um
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die im Diskurs eingekapselten Argumente, die im Schutze der Selbstver-
standlichkeit und der Natur politisch agieren. Daf3 die Werbung hier eine
relativ prominente Stellung einnimmt, erklért sich aus ihrer Orientierung
an Lebensstil und Wertvorstellungen ihrer jeweiligen Klientel, wodurch
sie im Hinblick auf die uns interessierenden Codes, Andeutungen und
Zitate und die implizierten Behauptungen im wahrsten Sinne des Wortes
als Fundgrube dienen kann.! Alles in allem ergibt sich damit eine
Symptomdichte, die wenigstens anndhernd die Tatsache aufzuwiegen
vermochte, daf eine wirklich systematische Studie zum japanischen Kii-
chendiskurs angesichts der enormen Fiille an potentiellem Material kaum
durchfiihrbar erscheint. Doch genug der einleitenden Bemerkungen. Ich
hoffe jedenfalls, dafl mit dieser Beschreibung eines aus meiner Sicht zen-
tralen, da besonders verbreiteten und gewichteten japanischen Alltagsdis-
kurses unser Blick geschérft wird fiir die Wirkungsmoglichkeiten und die
Machtigkeit der Mikrostrukturen in der Alltagspraxis.

Die KATEGORIE ,NATION” IM ALLTAGSDENKEN

Daf die Frage nach dem ,Wer sind wir?” in Japan seit einigen Jahrzehn-
ten besonders im Mittelpunkt steht, wird bereits im Hinblick auf das oft
beschworene und vieldiskutierte Genre der Nihonjinron, der ,Japaner-
diskurse” deutlich, die vor allem seit den 1970er Jahren einen Boom
erlebten.? Zur japanischen Selbstbehauptung gehért die stindige Selbst-
befragung, und ein Teil der Selbstbefragung ist die Selbstvergewisserung
und nicht zuletzt die Konstruktion eines kollektiven , Wir-Gefiihls”, das
sich an der Kategorie der Nation orientiert. Sie 1483t sich im japanischen
Alltag in den Medien, in der Werbung oder auch in Umfragen allenthal-

I Daf Japans Werbemarkt, der weltgrofite nach den Vereinigten Staaten von
Amerika, nach wie vor weitgehend von einheimischen Agenturen beherrscht
wird (vgl. Moeran 1996: 18-20), akzentuiert aufs Weitere die Bedeutung der
Werbung als Beispielefundus zu ,nationalen’ Diskursen. Hinzu kommt, daf8
Werbung mit Abstand am massivsten in Zeitungen mit landesweiter Verbrei-
tung, allgemeinen Zeitschriften und im Fernsehen eingesetzt wird, wo sie nicht
nur iiber ihren ausgesprochen hohen Anteil — tiblich ist in Tageszeitungen ein
50:50-Verhailtnis von redaktionellem Teil und Werbung, das sich jedoch nicht
selten noch zugunsten der Anzeigen verschiebt (Moeran 1996: 191) —, sondern
vor allem auch iiber das Image des Mediums besondere Wirkungskraft im
Sinne einer Mitgestaltung des Alltagsdiskurses entfalten diirfte.

Sugimoto Yoshio spricht in diesem Zusammenhang von einem schon jahr-
zehntelang zu beobachtenden japanischen ,Nationalsport” (Sugimoto 1999:
81) und Befu Harumi von einer ,zivilen Religion” (Befu 2001: 9-10).
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ben beobachten, wo das Bewufitsein, Japaner zu sein, anhand von Din-
gen, Sachverhalten oder Ereignissen wachgehalten, verstarkt oder erst
erzeugt wird. Dinge, die anderswo vermutlich nicht auf die Nation bezo-
gen werden, sind hier nationspezifisch. Das beginnt bei Fernsehsendun-
gen wie dem Sonntagabend-Quiz im halbstaatlichen Sender NHK (Nihon
Hos6 Kyokai), das unter dem Titel Nihonjin no shitsumon [Fragen der
Japaner] firmiert, obgleich die Fragen nicht etwa japanspezifisch, son-
dern universal ausgerichtet sind und in der Regel auch keine landestypi-
schen Problemstellungen im Mittelpunkt stehen. Zahlreiche Sendungen
und Serien dieses Senders, aber auch von kommerziellen Kanélen tragen
Japan im Titel. Der Sender TV Asahi warb beispielsweise im Friihjahr
2001 mit zwei in Kimono gekleideten Stars fiir eine wochentliche Sen-
dung unter dem Titel Wafii ga kita [Jetzt lauft’s im japanischen Stil] und
der Parole ,Anfeuerungsrufe im ganzen Land mit japanischer Power, auf
die wir stolz sind in der Welt” (Sekai ni hokoru wafii pawa de, Nihonjii ni éru
0) und dem schulterklopfenden Fangwort-Slogan Yaru ja nai ka, Nippon
[Nicht schlecht, Japan!].
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Abb. 1: Anzeige des Senders TV Asahi, Friihjahr 2001.
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Und um nur noch eine seit 2000 im NHK laufende Serie zu nennen: In
etwa fiinfminiitigen Einzelfolgen werden auf Vorschldge von Zuschauern
zurlickgehende ,Japanische Landschaften, die wir dem 21. Jahrhundert
erhalten wollen” (Nijiisseiki ni tsutaetai Nihon no fiikei) vorgestellt, offen-
bar ein Versuch, Heimatliebe und nationales Bewufdtsein zu foérdern,
zumal anstelle der ,Landschaften” des ofteren auch Brauchtum und
lokales Ambiente im Mittelpunkt des Fernsehspots stehen.

Die vorrangige Orientierung an der Nationalitét fiihrt dazu, daf alter-
native Kategorien der Einordnung ignoriert oder nur marginal wahrge-
nommen werden. Ein Zeitschriften-Sonderteil, der Blumenfotos themati-
siert, wire beispielsweise sehr wohl unter dem Thema der Jahreszeit
denkbar, zumal der redaktionelle Text darauf verweist, daf$ es um Som-
merbliiher geht. Doch die Serie, die u.a. Iris, Lupinen, Mohn, Lilien und
andere Blumen abbildet, die keinesfalls nur in Japan zuhause sind, steht
unter dem Thema , Japans Blumen” (Nihon no hana).

Abb. 2: Bildteil Nihon no hana [Japans Blumen / Blithendes Japan], Shitkan Shincho,
5. Juli 2001.
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Ahnlich wird ein Bildteil iiber jahreszeitliche Schonheiten unter die Uber-
schrift ,Japan im Herbst” bzw. ,Japans Herbst” (Nihon no aki) gestellt,
obwohl die Fotos lediglich die Blatterfarbung der Landschaft, nicht aber
landesspezifische Orte® oder jahreszeitliches Brauchtum prisentieren.
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Abb. 3: Bildteil Nippon, moyuru aki [Japans glithender Herbst], Shikan Asahi, 2.
November 2001.

Oder nehmen wir Werbung fiir Raucherspiralen gegen Miicken, eine
Marke, die {ibrigens in vielen Teilen der Welt, so auch in Europa und
Afrika, vertrieben wird. In Japan war die Sommerkampagne im Jahre
2001 betitelt mit Nihon no natsu [Japans Sommer].* Um nicht mifiverstan-

% Von insgesamt neun teilweise doppelseitigen Abbildungen sind allerdings drei
mit nationalsymbolartigen Ansichten versehen: Ein Bild zeigt den Berg Fuji,
wihrend auf zwei weiteren ein Tempeleingang bzw. eine Tempelsilhouette zu
sehen sind. Interessanterweise gelten auch buddhistische Tempel, wie der Fuji,
als ,Ikone moderner japanischer Identitdt”, vgl. dazu Stefan Tanaka: ,,Discov-
eries of the Horyji”. In: Chow u.a. 2001: 117-119.

Fernsehwerbung fiir die Marke Kinchéru, Sommer 2001. Es scheint sich bei
dieser Werbung der Marke Kinchoru um die Wiederauflage einer Kampagne
von 1970 zu handeln, vgl. Yasuda 2001: 270.
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den zu werden — es liegt zweifellos im Belieben der Werbenden, sich die
Aspekte zu wahlen, unter denen ein Produkt den Kdufern nahegebracht
wird, und es mag in der Tat auch viel dafiir sprechen, das Japanische am
Sommer hervorzuheben, wie es beispielsweise auch Briefpapier fiir Kin-
der unternimmt, das, mit Bildchen und nostalgisch-traditionellen Som-
merszenen und entsprechenden englischen Texten, den japanischen Som-
mer preist.
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Abb. 4, 5: Briefpapier fiir Kinder. Schmuckmotive mit Inschriften wie , We feel the
,Japanese Summer’ with the smell of burning mosquito incense” [Beim
Geruch von Miicken-Réucherspiralen fiihlen wir den ,japanischen Som-
mer’] oder ,Like a typical Japanese, why don’t you enjoy the cool evening
on an open veranda in a Yukata?” [Mach’s wie ein typischer Japaner —
genief den kiihlen Abend auf der Veranda im Baumwollkimono].

Dennoch bleibt es bemerkenswert, daf jeweils die Nationalitit eine zen-
trale Orientierung bildet. Zumal Nationalitdt im Falle Japans stets fiir ein
nicht auflosbares Knéduel an Zuordnungen — Ethnizitidt bzw. ,Rasse”,
Kultur, Sprache, Geographie und Staatsgebilde — steht.> Sowohl die Zeit-
schriftenleser, die sich Sommerblumen unter dem Aspekt des Japanisch-
seins anschauen, wie auch die Kaufer von Réucherspiralen oder die

® Diese Kontamination ist in vielen Nihonjinron-Analysen beobachtet worden.
Vgl. hierzu beispielsweise Hijiya-Kirschnereit 1990: 18-20.
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Kinder, die den Sommer als etwas spezifisch Japanisches sehen lernen,
werden damit unterschwellig auf die Vorrangigkeit der nationalen Kate-
gorisierung eingestimmt.

Die Orientierung auf das Nationale hin machen sich interessanterwei-
se auch ausldndische Werber zunutze, die gezielt auf zentrale Japansym-
bole und Mythen setzen. In der folgenden Werbung einer deutschen
Automarke — ein Mercedes der E-Klasse vor dem Fuji — wird Japan als das
Land einer besonderen Asthetik und Etikette in auferordentlich schmei-
chelhaften Tonen hofiert, u.a. als ,Land schéner Menschen” (hito ga,
utsukushii kuni).®

£LVEOANYFRA, E-CLASS  MeredesBeonz

Abb. 6: Mercedes-Benz-Werbung, Sommer 2001.

¢ Zeitschriftenwerbung vom Sommer 2001. Bezeichnenderweise lehnt die Leite-
rin des Instituts fiir Motivforschung in Wien und Autorin von ,Produkte als
Botschaften” und , Die geheime Botschaft unserer Speisen”, Helene Karmasin,
das anbiedernde Werben — als Antwort auf die Frage, ob sie als Beraterin
japanischen Geschiftsleuten japanisches Geback vorsetzen wiirde — explizit ab
(Karmasin 1999b: 170). — Auch die japanische Automarke Crown des Herstel-
lers Toyota wurde {ibrigens im Jahre 1978 in einer Kampagne mit dem ,,scho-
nen Japan” in Zusammenhang gebracht: Die Parole lautete Utsukushii Nippon
no Kuraun [Die Krone des schénen Japan/Der Crown-Wagen des schonen
Japan], vgl. NDS 1990: 173.
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Die Frage nach dem Nationalen in Medien und Werbung und die unge-
zdhlten Symposien und Buchpublikationen zum Thema der nationalen
Identitdt — ,weder Orient noch Okzident” (Seiyo de mo toyo de mo nai
Nihon), wie der Titel eines von der Zeitung Mainichi Shinbun organisier-
ten Podiums und des darauf fuBenden Buches behauptet (Itd6 1999) —,
diese auch in der Gegenwart, zu Beginn des 21. Jahrhunderts vorrangig
behandelte und offenbar mit Interesse aufgenommene Frage nach dem
Nationalen ist das eine. Die Bedeutung von Essen und Kulinarik ist das
zweite, was im japanischen Alltagsdiskurs der Gegenwart besonders
augenfallig erscheint.

ESSEN ALS SOZIALER SINNSTIFTER

Es beginnt damit, dafs dem Essen (und Trinken) im Leben und der Phan-
tasie der japanischen Nation offenbar ein Stellenwert eingerdumt wird,
der es jenseits seiner Funktion als elementare Triebkraft menschlichen
Uberlebens zum zentralen Stifter sozialen Sinns stilisiert. Welche Prioritat
ihm zukommt, wird beispielsweise in der regelméfiig vom NHK veran-
stalteten Umfrage zu Préferenzen und Wertsetzungen der Bevolkerung
deutlich, wo in einem Raster von insgesamt 100 Einzelthemen die ersten
sechs Fragen der Erndhrung gewidmet sind.”

Die grofle Bedeutung, die dem Essen im Japan der Gegenwart zu-
kommt, zeigt sich beispielsweise an dem auffillig grofien Anteil an Koch-
kursen, Restaurantberichten und Reportagen tiber Kulinarisches aus aller
Welt in Printmedien wie im Fernsehen.® Die Sommerkampagne eines
Taschenbuchverlages, die unter dem Titel ,,,Essen’ lesen” (,Shoku’ o yormu
fea, Shinchosha 2001) zahlreiche Spezialitdten-, Restaurant- und Kneipen-
fithrer vom ,japanischen Friihstiick” (zwei Titel) iiber Edo-Gourmet-
Literatur bis hin zum Ratgeber ,Gutes Essen, schlechtes Essen” anzeigt,
mag diese Tendenz bebildern.

7 Vgl. beispielsweise NHK Hoso Yoron Chosajo 1984. Besagte ersten sechs Fra-
gen gelten der Lieblingsspeise, dem Lieblingsgewiirz, dem Lieblingsgetrank
einschliefllich Dessert, den praferierten Alkoholika sowie den bevorzugten
Konditorwaren.

8 So gilt beispielsweise der Sender Terebi Tokyd als ES-Kanal, so viel Raum
nehmen im Programm die Restaurant-Reportagen u.d. ein. Zum Vorrang des
Kulinarischen im japanischen Alltag der Gegenwart vgl. auch Hijiya-Kirschne-
reit 2000a: 23-24.
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Abb. 7: Anzeige des Verlags Shinchosha, Sommer 2001.

Bezeichnend ist auch, daf$ die Tendenz zur Kommerzialisierung 6ffentlicher
Ereignisse sich vornehmlich und besonders ausgiebig im Bereich der Nah-
rungsmittelindustrie niederschldgt.’ Selbst der reformfreudige japanische
Ministerprasident Koizumi Jun’ichird wird als Kédsekuchen vermarktet (s.
Abb. 8).

Ebenfalls charakteristisch ist die Funktion von Essen als Blickfang in
der Werbung fiir Produkte, die auch auf den zweiten Blick keinerlei
Zusammenhang mit Nahrung oder deren Einverleibung aufweisen.
Wenn etwa eine Telefongesellschaft in ganzseitigen Zeitungsanzeigen fiir
glinstige Tarife wirbt und dazu appetitliche Sushi-Happen abbildet, so
fehlt hier jeglicher Bezug zur Botschaft, und dieser wird, wohlgemerkt,
auch nicht im Text hergestellt.'* Und wire beispielsweise in Mitteleuropa
Briefpapier — diesmal fiir Erwachsene — denkbar, das beliebte Gerichte

? Vgl. hierzu die Beispiele in Hijiya-Kirschnereit 2000b: 15.

10 Werbung des Unternehmens Fusion Communications im September 2001, vgl.
z.B. Asahi Shinbun vom 6.9.2001, S. 7. Die ,Fangphrase” lautet: ,Mehr als 20
Yen pro 3 Minuten zahle ich nicht mehr fiir ein Ferngespréach”. Darunter sind
Sushi-Héappchen abgebildet. Weitere Zeilen bringen Preisvergleiche fiir mehre-
re inlandische Telefonverbindungen. Kein japanischer Betrachter der Anzeige
konnte den inhaltlichen Bezug zwischen Essen und Werbebotschaft erklaren.
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wie Hithnerspieichen (yakitori) oder chinesische Nudelsuppe (ramen) als

Schmuckmotiv préasentiert?
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Abb. 8:

Jun-chan Cheese Cake, ein Kdsekuchen
der Firma Seiki, der mit Koizumis Kari-
katur — sein vom Vornamen abgeleiteter
familidrer Kosename lautet Jun-chan —,
den Koizumi in den Mund gelegten
Worten , Lecker! Guuut! Das ist die
wahre Kisekuchen-Reform!”, Beetho-
venschem ,Dadadadaaaa” sowie dem
Slogan ,forever” auf dem Kuchenkar-
ton beworben wird.

Abb. 9:

Briefpapier: Schmuckmotive mit
Inschriften wie ,Friihling, Som-
mer, Herbst und Winter - lecke-
rer Sake und jahreszeitliche Deli-
katessen” oder , Heute abend mit
Dir in jene Kneipe ...".
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In japanischen Tagebiichern kommt dem Essen zuweilen eine iiber-
raschend zentrale Rolle zu, so, wenn die Auflistung des am Tage Verzehr-
ten den Hauptteil der Eintragungen auch noch an Tagen ausmacht, die
wichtige emotionale Hohepunkte bedeuten.” Es hat mitunter den An-
schein, als konne in Japan das Essen fiir alles stehen — selbst noch fiir
letzte Dinge. So enthalten die Abschiedsbriefe von Kamikaze-Piloten
oder Selbstmoérdern Passagen, die als wichtigste, gliicklichste Momente
des Lebens den Genufl von speziellen Speisen anfiihren, und in einem
Roman von 1993 finden wir eine Episode, in der ein katholischer Priester
seiner japanischen Gesprachspartnerin zuliebe auf das Wort ,Gott” ver-
zichtet und ihr vorschldgt, statt dessen ,Tomate” oder ,Zwiebel” zu
sagen. Fiir den Rest des Werks ist dann stets nur noch von , Zwiebel” die
Rede, wenn Gott gemeint ist.'?

Im japanischen Alltagsdiskurs der Gegenwart, von dem hier die Rede
sein soll, flieflen nun die Fixierung auf Nationales und die Fixierung auf
das Essen bzw. die Kulinarik zusammen, und diese Kombination macht
seine wiederum ganz eigene Qualitdt aus. Betrachten wir dazu nun einige
Beispiele:

" Als Beispiel mag hier das Tagebuch des heimlichen Geliebten der Autorin
Mukoda Kuniko aus den frithen 1960er Jahren dienen, das in einer mehrfach
im September sowie Oktober 2001 ausgestrahlten Sendung des NHK vorge-
stellt wurde: Es enthalt fiir jeden dokumentierten Tag minutiose Aufzeichnun-
gen des Verzehrten in z.T. kuriosen Zusammenstellungen (,,Stew, Ei, Brot”).
Uber die Stimmung, die Gesprichsthemen oder andere Aspekte schweigt es
sich dagegen aus.

Vgl. Endo 1993: 99-101. Das Faszinierende an dieser Operation, einen fiir die
japanische Frau unangenehmen Begriff durch einen willkommeneren zu erset-
zen, ist die Willkiirlichkeit der Assoziation: Die Unterhaltung zwischen Prie-
ster und Frau findet bei einem Spaziergang oberhalb einer Kirche in Lyon statt,
keinesfalls etwa beim Essen, wo ein solcher Gedankensprung vielleicht ndher-
gelegen hitte. Weshalb jedoch nicht etwa , Treppe”, ,Baum” oder ,Berg”,
sondern ,, Tomate” und , Zwiebel” das Wort ,,Gott” ersetzen, 1df3t sich am
besten mit der Vorliebe fiir das Essen im Sinne einer Vorrangigkeit des Oralen
deuten.

Auf die vielfdltige, wenn auch noch weitgehend unerforschte Bedeutung des
Kulinarischen in der japanischen Literatur finden sich Hinweise in Hijiya-
Kirschnereit 2000a: 23-24 und 2000b: 17. Mehrere Beitrage des DIJ-Jahrbuchs
Japanstudien. Jahrbuch des Deutschen Instituts fiir Japanstudien der Philipp Franz
von Siebold Stiftung, Band 12, sind aufierdem diesem Thema gewidmet. Ein
kleines Schlaglicht auf den fiir diese Fragestellung besonders ergiebigen Autor
Tanizaki wirft sein Beitrag tiber Kyoto in der bereits im Titel genannten Zusam-
menstellung , Natur, Kiiche und Frauen” (Tanizaki 1964).

12
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,Fir die Gourmet-Grofimacht Nippon ist eine besonders vitalisie-
rende Jahreszeit angebrochen. Japans Herbst, der uns mit einer kiih-
len Brise das ,,Gliick der Berge und des Meeres” [Pilze und Meeres-
friichte] beschert, um den sommermiiden Magen wieder zu beleben.
Alles, was man it, mundet, aller Strel wird dariiber vergessen. Die
Tafelfreuden zeichnen die Gesichter weich, und wer sie sieht, dem
wird es friedlich ums Herz. So erfahren wir wieder einmal das
Gliick, in einem Land und einer Zeit zu leben, die beim Essen nichts
zu wiinschen tibriglassen.”

So beginnt im September 2000 ein Essay von Yamada Goro, verfafst als
Werbetext fiir das Mobilfunkunternehmen NTT DoCoMo. Zwar geht es
in diesem Text, gefunden im Inflight-Magazin einer japanischen Flugge-
sellschaft, laut dessen Titel ,Benimm-Kenntnis steigert den Genuf3”
(Mana o shireba, motto oishii) um Tischsitten, doch schon mit den ersten
Worten Gurume taikoku Nippon 7' /v A K= v & > [Gourmet-Grof-
macht Japan], in denen die Landesbezeichnung in verfremdend-betonen-
der Katakana-Schreibung beschworen wird, springt uns als appellativer
Subtext eine Eloge auf das sich durch Kulinarisches definierende Japaner-
sein entgegen.

Das ,Gliick des Meeres und der Berge” (umi no sachi, yama no sachi)
steht zugleich aber auch fiir alle Nahrung, die Japans bergige Inseln und
seine Kiisten bieten, Essen in Japan also, oder japanische Kost. Und als
solche ist diese — wie die dafiir verwendeten Lexeme — einmalig;:

,Man spricht vom Gliick des Meeres und der Berge. Ein Ausdruck
wie dieser japanische, mit einem solchen Klang, ist in Europa nicht
zu finden. Und tatsachlich gibt es in fast ganz Europa dieses Gltick
des Meeres und der Berge nicht. Im Landesinnern kommt man an
das Gliick des Meeres kaum heran, und aufgrund des strengen
Klimas hat man auch kaum etwas vom Gliick der Berge. Der Aus-
druck meint namlich frische Nahrung, aus dem Meer oder aus den
Bergen.” (Kono 1974: 34)

Wahrend also aus der Sicht dieses Autors die Europder anscheinend
kaum etwas Frisches zu sich nehmen, bildet Japan ein wahrhaftiges
Schlaraffenland. Mit anderen Worten — die Erndhrung ist das ,,Gliick der
Japaner”.
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PATRIOTISCHE APPELLE

Japanische Werbung bietet ein nahezu unerschopfliches Reservoir an
Beobachtungsmaterial fiir die Verkniipfung von Nahrung und nationaler
Identitdt. Wenn etwa im Sommer 1999 die Firma Suntory ihren Whisky
auf neue Weise présentiert, so erkennt man auf den ersten Blick das
Bestreben, dieses urspriinglich fremdlandische Getrdnk zum passenden
Begleiter japanischer Delikatessen zu erklaren.’® Das geschieht optisch
durch eine Kombination von traditionell dargebotenen Leckereien und
einem dsthetisch angepafiten Whiskyglas oder beispielsweise durch die
Plazierung der Flasche vor einen Blattfacher und dazu durch die subtile
Umdeutung der Bezeichnung des Getrédnks als im Kern japanisch — es
wird namlich nicht mehr einfach in Katakana-Schrift als 7 A A 5% A —
(uisuki) wiedergegeben, sondern in einem optischen Sprachspiel wird
ihm durch Verfremden der ersten Silbe fl-{ & %A — (wa-isuki) ein se-
mantisch hoch aufgeladenes nationales Schliisselwort introjiziert. Die
hier wa gesprochene Komponente fl verweist namlich auf den alten
Landesnamen Yamato K71, der in der Moderne hiufig auch in nationali-
stischem Zusammenhang Verwendung fand, und ein wichtiges Ideolo-
gem, den mit dem Zeichen #1 (wa) geschriebenen Harmoniebegriff.

Anhand der sich mittlerweile tiber mehr als zwei Jahre erstreckenden
Werbekampagne fiir besagten Wa-isuki liele sich eine Geschichte der
kulturellen Assimilation dieses Getrdnks in vielen Einzelkapiteln erzah-
len, die jeweils einer bestimmten Prasentation des Produkts entsprachen.
Greifen wir eine davon heraus, eine Anzeige aus dem Jahre 2000, die
wiederum mit exzessiven Sprachspielen eine Atmosphére heiterer Ver-
spieltheit und Assoziationen an die Friihzeit der Moderne schafft, jene
Zeit, als man in grofslem Mafsstab westliche Nahrung und européisch-
amerikanische Gerichte einfiihrte und kennenlernte.

13 Dafl Whisky nicht als ,japanisches” Getrank eingestuft wird, da Sake den Rang
eines Nationalgetranks einnimmt, machen beispielsweise die englischen Mu-
sterkonversationen deutlich, mit denen Japaner die Kommunikation mit Aus-
landern einiiben sollen, vgl. etwa Akiyama und Akiyama 1986: 79: ,Do the
Japanese drink whiskey?” , Yes, we do. Our traditional drink is sake. That’s rice
wine, not whiskey. But we can get almost every kind of whiskey in Japan.”
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Abb. 10: Werbung der Firma Suntory, Sommer 2000: Die einzelnen Gerichte,
beginnend rechts oben: omuretsu (Omelett), supagetti (Spaghetti), hanba-
gu (Hamburger), kakifurai (panierte, fritierte Austern), sumoku samon
(Raucherlachs), piza (Pizza), katsuretsu (Kotelett), soseji (Wurst), furaido
chikin (fritiertes Huhn), kurimu korokke (Kroketten, mit Sahnesauce ge-
fullt), tanshichii (Zungenstew), poteto sarada (Kartoffelsalat), sandoitchi
(Sandwich), chikinkatsu (Gefliigelkotelett), makaroni sarada (Makkaroni-
salat), tarutaru suteki (Steak tartare), tsuna sarada (Thunfischsalat), roru-
kyabetsu (Kohlroulade), guratan (Gratin), mitoboru (Hackfleischball-
chen), razania (Lasagne).

Auf die Begriiffung am rechten Beginn der Doppelseite Konban wa [Gu-
ten Abend!] — bereits hier wird das Schliisselwort in einem allerdings
etwas gezwungen wirkenden Wortwitz durch das Zeichen I (wa) statt,
wie iiblich, als nichtbedeutungstragende, rechtsfokussierende Partikel
{3 (wa bzw. ha) in Hiragana-Silbenschrift gesetzt — folgt die Aufforde-
rung zu einem Ratespiel, um welche japanischen (!) Speisen es sich denn
bei den folgenden handele. Die drei untereinander angeordneten, mit
Kanji-Folgen versehenen Blocke sollen an die an der Wand aufgehang-
ten Holztédfelchen erinnern, die in traditionellen japanischen Restau-
rants als Speisekarte fungieren. Sie enthalten die Namen von Gerichten,
die ironischerweise als japanische deklariert und durch die Schreibung
mit chinesischen Schriftzeichen (kanji) ,japonisiert” werden, obwohl es
sich durchweg um fremdes, erst nach Japans Landes6ffnung eingefiihr-
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tes Essen handelt. In der frithen Moderne assimilierte man fremde Be-
griffe, indem man sie mit lautwertig eingesetzten Kanji (ateji) schrieb.
Diese sogenannte ateji-Schreibung wird nun auch hier auf parodistische
Weise vorexerziert mit Wortern, die man heutzutage in aller Regel in
Katakana-Silbenschrift wiedergibt. Doch wenn man wie hier das Ome-
lett nicht, wie tiblich, mit der japanischen Katakana-Schreibung # .4 L
> omuretsu, sondern sinojapanisch mit Kanji als #%2! O Mu Retsu
notiert, wird mit diesem Rétselspiel zugleich die frithmoderne Kulturre-
zeption ironisch zitiert und lachend auf den Kopf gestellt. Das Muster,
den Wa-isukT als passenden Begleiter japanischer Speisen zu propagie-
ren, wird hier listig durchbrochen und zugleich verstarkt, denn die in
der Schreibung so japanisch aussehenden Speisen sind nattirlich alle-
samt keine, wenn man die Standardopposition von washoku (japanisches
Essen) versus yoshoku (westliches Essen) zugrunde legt. Doch die Ver-
fremdung durch die Schreibung hat auch den Effekt, diese nur scheinbar
klaren Abgrenzungen in Frage zu stellen, denn all die genannten Gerich-
te sind mittlerweile nicht nur dem japanischen Gaumen kulinarisch
angepafit und somit griindlich assimiliert und domestiziert worden,
sondern in vielen Fillen auch standardisierte Kombinationen mit tradi-
tionell japanischen Speisen und Prisentationsformen eingegangen wie
etwa der Makkaroni-Salat oder die Kroketten, die einen festen Bestand-
teil des typisch japanischen o-bentd, der Picknick- oder Proviantschach-
tel, bilden. Mit anderen Worten: am Ende dieser reichlich verwirrenden
semantischen Verschrankungen und des amiisanten Zeichenrétsel-
spiels, dessen Auflosung in winziger Katakana-Schrift am Fufle der
Anzeige erscheint, akzeptiert man auch das , westliche” Speisenangebot
als genuin japanisch und ist darauf eingestimmt, auch hierzu den Wa-
isukT als stimmige Getrdnkekombination zu akzeptieren, was wiederum
eine sehr japanische Form des Alkoholkonsums sein diirfte. So erdffnet
bereits ein einzelnes Beispiel aus dieser , Assimilationskampagne” des
japanischen Whiskyherstellers einen Blick auf die semantisch-ideologi-
sche Tiefendimension, die in diesem Fall als Folie die Geschichte der
gesamten japanischen Modernisierung symbolhaft mit einschlief3t.

Es pafit daher ganz ins beobachtete Muster, dafl der Hersteller seinem
Produkt nicht etwa, wie zu erwarten, einen prestigetrachtigen westli-
chen, sondern mit Zen [ [traditionelles Efstischchen] auch noch einen
Namen verpaft, der eher an Sake denken 148t."* Die Umkehrbewegung

4 Das gleiche Muster, in allerdings weniger komplexer semantischer Kodifizie-
rung, enthélt auch folgendes Beispiel: Der Whisky der Firma Suntory mit
dem Namen Za £, eine Kreation des Jahres 2000, versucht seine Eignung fiir
eine Kombination mit japanischen Gerichten schon durch seinen sinojapani-
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folgt gewissermafien auf der ganzen Linie, und das bisher dem Westli-
chen vorbehaltene Prestige wird hier fiir Japanisches eingefordert, mit-
samt dem psychologischen Nebeneffekt der Aufwertung des Eigenen,
dem japanischen Ego zu schmeicheln."

Nicht immer jedoch ist der Zusammenhang zwischen Getrank und
der offensichtlichen Beschworung patriotischer Gefiihle transparent.
Nehmen wir den Fall der Sommerkampagne 1999 des Bierherstellers
Kirin, der mehrere Textvarianten mit dem Slogan enden 1aft: Makeru na,
Nippon B3 572, = A [Laf dich nicht unterkriegen, Nippon!].
Vorangestellt sind jeweils Texte, die auf allgemein-abstrakte Weise eine
Sommerszene suggerieren, in der man nach eisgekiihlter Erfrischung
lechzt oder in der man nach einem Regentag sich wieder einen klaren
Sommerhimmel wiinscht. Fast klingt der Slogan wie ein Vorecho auf
typische Sportler-Anfeuerungsrufe bei den Olympischen Spielen, doch
diese Verbindung wird nicht hergestellt. Was also macht fiir japanische
Konsumenten den Uberzeugungswert dieser Werbung aus? An welche
unterschwelligen, aber offenbar fest gekniipften Assoziationen lehnt sie
sich an?

Die Logik einer Anzeige wie der Mandarinensaftwerbung vom Juli
2000 mit dem Bild eines jungen Mannes, der ein Glas mit dem Getrank in
der Hand halt, erschliefit sich wiederum nur, wenn wir den patriotischen
Appell als zentrale Botschaft mitlesen, denn der Text lautet: , Hab” Man-
darinensaft getrunken. Hat nach gesundem Japan geschmeckt.” Bezie-
hunsgweise: ,Hat gesund und japanisch geschmeckt.” (Mikan jisu o non-
da. Nihon no genki na aji ga shita.) Den Subtext dieser Werbung mtifite man
sich etwa wie folgt vorstellen: Der Vitamin-C-Stofs am Morgen, der fiir
Gesundheit und Vitalitdt sorgt, wird nicht aus (importierten) Orangen,
sondern aus einheimischen Mandarinen gezogen — eine Kraftspritze auch
fiir die einheimischen Produzenten, die seit der endgiiltigen Offnung des
Markts fiir Zitrusfriichte den Wettbewerb stirker zu spiiren bekommen,

schen Namen unter Beweis zu stellen. Auf der entsprechenden Website
(www.suntory.co.jp/whisky/za/suntory/seihin/pagel.html) wird sogar die
(mogliche) Etymologie des Schriftzeichens aufgeschliisselt.

Daf die Firma Suntory fiir ihren Whisky auch schon in den 1970er Jahren mit
nationalen Emblemen und patriotischen Assoziationen warb, belegt der
Spruch Kono toki bakari wa Nihonjin [Eine Gelegenheit, Japaner zu sein!] als
Fangslogan fiir eine ,Suntory Old“-Werbung, die die Judo-Weltmeisterschaft
in Tokyd 1976 zum Hintergrund nimmt. Weitere Teile des Werbetexts lauten:
Kokugi da kara hi no maru desu. (...) Orudo katate no en mo tsui chikara kobu, muga
muchii [Wenn schon Nationalsport, dann auch Sonnenbanner. (...) Mit einem
,Old” in der Hand (die eigene Mannschaft) energisch anfeuern], vgl. Yasuda
2001: 168.
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hatte die Regierung sie doch jahrzehntelang durch nichttarifdre Handels-
schranken vor der Konkurrenz aus dem Ausland geschiitzt (Ashkenazi
und Jacob 2000: 49). Ob der junge Mann, der die Zielgruppe der Manda-
rinensaftwerbung repréasentieren soll, diesen Konflikt, der jahrelang die
Nachrichten tiber Handelsgesprache mit den Vereinigten Staaten von
Amerika beherrschte, allerdings bewuf3t erlebte, um sich daran erinnern
zu konnen, bleibe dahingestellt.

Es hat den Anschein, als eigneten sich aus japanischer Sicht Getranke
besonders gut fiir patriotische Appelle. Dies leuchtet noch am ehesten
ein, wenn Getranke im Kontext internationaler sportlicher Grofereignis-
se vermarktet werden, wie es beispielsweise die oben (in Anm. 15) er-
wiéhnte Werbung fiir Suntory Old-Whisky vorfiihrt. Doch wahrend sich
dieses alkoholische Getrank nur zum Zuprosten und insofern nur zur
indirekten Identifizierung mit den Sportlern eignet, erlauben die soge-
nannten ,Sports Drinks” einen direkteren Bezug.

Die Firma Kirin hat einen , Super Sports Drink” fiir die FuSballwelt-
meisterschaft 2002 in Stidkorea und Japan geschaffen, und schon der
Produktname ,Samurai” transportiert Assoziationen an Mannlichkeit,
Kriegertum und japanisches Nationalethos.*®

o m A — B

INFORMATION | NATIONAL TEAM PROFILE | GAME  SOCCER  ABOUT SAMURAI TR

g @ EHMERLTERR

Uy HL51 1SS!

savE 22k H7
&) BERRS (LT 992/

[(#uvenLyye. zitecssy - ENREERALEFT.

Abb. 11: Kirin Samurai Official Website, seit September 2000.

Man nimmt dabei offenbar in Kauf, daff die japanbezogenen Fremd-
klischees im Akt einer Selbstexotisierung wieder aufgefrischt werden.
Ironie diirfte jedenfalls bei dieser Namensgebung kaum im Spiel sein.

16 Vgl dazu die dazugehérige , Kirin Samurai Official Website” (www.cider.robot.
co.jp/samurai/top.html).
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EINIGE KERNBEGRIFFE UND IDEOLOGEME

Eine Whiskyneuschopfung des Jahres 1999 vom Hersteller Suntory na-
mens , Hibiki” (% mit beigegebener Latein-Schreibung sowie einem eng-
lischsprachigen Text auf dem Flaschenetikett) wird in der Zeitschriften-
werbung mit der im Weltvergleich einmaligen japanischen Gastlichkeit
présentiert. Dabei treffen wir, gewissermaflen als Gegenstiick zum mar-
tialischen Méannlichkeitsklischee der Samurai-Werbung, auf ein ebenso
Klischiertes Weiblichkeitsbild. Und hierbei wird sogar die hineinkompo-
nierte AuSenperspektive — Eigen- und Fremdbild sollen im Klischee zur
Ubereinstimmung gebracht werden — explizit gemacht:

PR DBE A

SOl THE s~ S0y

«

o

oEi M .OHE O

M —H N AT —=F\ F

Abb. 12: Suntory Werbung fiir ,,Hibiki”, Herbst 2001.

Die in einen Kimono gewandete und in einem Tatamimatten-Zimmer vor
einem Wandschirm sitzende Chefin einer traditionellen japanischen Her-
berge (ryokan) der Luxussorte gibt den optischen Aufhédnger fiir den
Fangtext ,,,Machen Sie es sich bequem’, erténte es” (wortlicher: ,sagte
das Echo”, in Aufnahme des Whiskynamens ,Hibiki” — ,Echo”,
,Klang”). Und dies wiederum ist der Auftakt zu der Beobachtung: ,So
etwas wie eine okami-san (Chefin, Wirtin) gibt es nur in Japan. In westli-
chen Luxushotels gibt es ein solches ,System’ nicht.” Und die neben die
Abbildung der Flasche gesetzte Feststellung: ,, Das hochste Gliick dieses
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Landes” (Kono kuni no, shifuku.) unterstreicht den nationalistischen
,Klang” des Subtexts. Japanische Gastlichkeit, fiir die metonymisch die
miitterlich-attraktive Wirtin steht, ist ein typisches Ideologem, zumal es
mit dem Merkmal der internationalen Einzigartigkeit ausgestattet ist.

Der japanische Produktname des Marktkonkurrenten Nikka'” dage-
gen wird auf den Namen des ,, Vaters des japanischen Whisky”, Taketsu-
ru Masataka (1894-1979), zuriickgefiihrt. Eine solche Assimilierung, sei
es iiber einen Phantasienamen oder iiber den einheimischen Personenna-
men, bildet eine glinstige Voraussetzung fiir die Verankerung des Pro-
dukts in der trauten Welt des ,japanischen Geschmacks / Gaumens” (Ni-
hon no aji), fur den nach japanischem Verstindnis der jahreszeitliche
Rhythmus18 sowie eine besondere Sensibilitiat kennzeichnend sind. Shun
A), die ,beste” bzw. ,,schmackhafteste Zeit” fiir bestimmte Meeresfriich-
te, Obst oder Gemtdise ist das nahrungsbezogene Hauptelement der Vor-
stellung, Jahreszeiten und die mit ihnen assoziierten Geniisse seien etwas
spezifisch Japanisches. Kein Wunder also, daf8 auch sie in der Spirituo-
senwerbung — und zwar wieder mit Assimilationseffekt — eingesetzt
wird, wie diese Whiskywerbung zeigt.

17 Vgl. dazu die umfangreiche Homepage (www.nikka.com/brand/taketsuru/
malt.htm).

Die ausgesprochen weit verbreitete Vorstellung, nur Japan habe vier unter-
scheidbare Jahreszeiten, findet sich so hdufig, daff hier nur noch ein Beleg
gentiigen soll, und zwar aus einem Buch, das, erstmals 1980 im japanischen
Original erschienen, 1998 auch in englischer Sprache die Zentralthese vertritt,
daf3 sich im japanischen Imbiflkdstchen (o-bento) die japanische Kultur als
Ganzes abbilde. Auch hier heifit es beispielsweise ,Not only is Japan almost
unique in Asia in experiencing four distinct seasons (...)” (Ekuan 1998: 68).

18
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Abb. 13: Shun Nihon kiko (Japanreise durch jahreszeitliche Geniisse), Suntory
Old-Werbung, entnommen aus Yasuda 1997: 374-375.

Der folgende Einleitungstext der Website ,Nihon no aji” [Japanischer
Geschmack] (www2u.biglobe.ne.jp/~hasimoto/nihonnoaji.htm) enthalt
die essentialisierenden Kernaussagen zum Zusammenhang zwischen Ja-
panertum, Jahreszeit und Erndhrung in Reinform:
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Abb. 14: Nihon no aji. Webseite.

Japanischer Geschmack!

Friihling, Sommer, Herbst und Winter — Japan mit seinen vier Jahreszeiten!
Das einmalige Aroma, das nur die sensiblen Japaner besitzen, die mit diesem
Klima gesegnet sind, stellen wir Ihnen hier in einem kleinen Ausschnitt vor.

WaAS 1ST ,,JAPANISCHE KUCHE"?

Bei all den zitierten GewifSheiten iiber , japanischen Geschmack” und des-
sen Einmaligkeit ergibt sich nun doch das Problem, was denn eigentlich
unter japanischer Kiiche zu verstehen sei. Zu dieser grundlegenden Frage
finden wir indessen kaum eine Antwort, denn das Wissen dariiber wird
schlichtweg vorausgesetzt, so beispielsweise auch in einer englischsprachi-
gen Monographie tiber ,Geschichte und Kultur des japanischen Essens”
(The History and Culture of Japanese Food, Ishige 2001). Die bereits zitierte
Standardopposition washoku vs. yashoku, verstanden im Sinne von ,japani-
schen Speisen” versus ,westlichem Essen”, oder die Gegentiberstellung
von Nihon ryori und Chiika ryori, ,japanischen Gerichten” und ,chinesi-
schen Gerichten”, die sich durch weitere Nationalititen wie ,italienische”,
,indische” oder ,koreanische” zusdtzlich auffichern lafit, entbindet ja
nicht von dem Problem, das Japanische an der ,japanischen Kiiche” zu
benennen. Eine Umfrage unter vierhundert weiblichen Biiroangestellten,
sogenannten , OL” (Office Ladies) in Tokyo und Osaka nach ihrem Ver-
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standnis von washoku ergab, dafl mehr als die Halfte (55,3%) dieses als
,Essen, das zu Reis pafit”, definiert, gefolgt von , Essen, das es seit alters
her in Japan gab” (54%) und ,Essen, das man mit Stdbchen i3t (34,3 %),
,Essen, bei dem (Fisch- oder Seetang-)Briihe’® Verwendung findet”
(32,3%), ,,Essen, das spezifisch japanische Materialien verwendet” (32%)
sowie ,Essen, in dem beispielsweise Fisch zur Geltung kommt” (28,8 %)
(Takeuchi 2000: 367). Nehmen wir diese Antworten in Ermangelung von
Gegenbeispielen fiir reprédsentativ, so zeigt sich nichts anderes, als daf sich
das Japanische so recht nicht fassen 1dfst, denn entweder gilt das Gesagte
auch fiir andere , Nationalkiichen” oder es ist tautologisch. Mit anderen
Worten — wir werden beim Versuch, ,japanische Kiiche” zu definieren,
rasch wieder in das Reich der Mythen und Ideologeme verwiesen.

Bemerkenswert an den Antworten ist beispielsweise, daf} die Assozia-
tion mit Reis in japanischen Augen offenbar das wichtigste Zuordnungs-
kriterium darstellt. Nach populdrem japanischen Verstandnis hat vor allem
der Reis einen besonderen symbolischen Wert, auch wenn, wie Emiko
Ohnuki-Tierney gezeigt hat, ,japanischer Reis” als moderne Erfindung zu
gelten hat (Ohnuki-Tierney 1993; vgl. auch Ashkenazi und Jacob 2000: 63).
Die mystische Qualitdt, die dem Reis bis in die Gegenwart eignet — ,For
modern Japanese (as well as foreigners), Japanese are, at least partly, de-
fined by the rice they eat.” (Ashkenazi und Jacob 2000: 63) — wurde {ibri-
gens schon von Motoori Norinaga (1730-1801), dem wohl prominentesten
Gelehrten der Nationalen Schule (Kokugaku), propagiert, und insofern
kann japanisches Uberlegenheitsgefiihl, das sich in der Zeit der ,Seifen-
blasenwirtschaft” (Bubble Economy) in den spaten 1980er Jahren unter
anderem in einer Art von Reisnationalismus artikulierte, eine gewisse hi-
storische Kontinuitdt vorweisen. So lautete damals namlich ein Werbe-
spruch: , Wenn westliche Geschiftsleute japanischen Reis dfSen, kénnten sie
auch so erfolgreich sein.” (,,If Western businessmen ate Japanese rice, they
would learn to be as successful.” Ashkenazy und Jacob 2000: 62).

Auch andere vom asiatischen Kontinent iibernommene, in Japan aber
als ,urjapanisch” eingestufte Elemente der heimischen Kiiche wie die
Sojasauce (shoyu) (Tanaka Norio 2000) scheinen dazu pradisponiert, Na-
tionalbewuftsein zu erzeugen. Dazu gehort beispielsweise auch die ein-
gelegte Salzpflaume umeboshi, mit der ein japanisches Pharmaunterneh-
men in den 1980er Jahren fiir ein Magenmittel warb. Ein Fernsehspot
zeigte einen jungen Japaner kurz nach dem Start im Flugzeug, wie er

¥ Zum Lexem ,Brithe” (dashi): Es schliefit jegliche Suppenbasis, auch aus Fleisch
und Knochen gewonnene Briihe, ein. Vermutlich dachten die Befragten jedoch
an traditionelle japanische Briihe, die, wie gesagt, unter Verwendung von
Bonito-Flocken oder diversen Tangarten (konbu) gekocht wird.
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seine unentbehrlichen Reisebegleiter noch einmal durchging - Paf3, Geld,
Riickflugticket. Doch dann schiefst es ihm plotzlich durch den Kopf, dafs
er etwas vergessen hat, ndmlich umeboshi. ,Umeboshi wasureta!” — dieser
witzige Werbespot spielte auf die Abhédngigkeit japanischer Reisender
von einheimischer Erndhrung an, und die rote Pflaume wird hier met-
onymisch fiir die japanische Kiiche als Ganzes gesetzt.?

Noch kraftvoller wirkt die rote Pflaume als Nationalsymbol auf wei-
Bem, das heifit unvermischtem, Reis in einem als patriotisch geltenden
hinomaru bento, einem die japanische Nationalflagge (hinomaru) nachbil-
denden Arrangement in einer Proviantschachtel (bento), wie es sie bereits
im Japan der 1930er und 1940er Jahre als Schulverpflegung gab (Stalph
2000: 315). Doch auch heute noch ist diese Kombination von mittig plazier-

Abb. 15:

Hinomaru bento, Aji-
nomoto  Werbung,
entnommen aus Ya-
suda 1997: 168.

% Nicht unerwéhnt bleiben darf allerdings auch die Tatsache, dal umeboshi fiir
viele Japaner den Status einer Hausmedizin besitzt, ja einen geradezu magi-
schen Schutzwert beanspruchen kann.
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ter roter Pflaume auf weiffem Reisrechteck gang und gébe. Und so {iiber-
rascht es nicht, wenn im Jahre 1993 ein solches hinomaru bento als Werbung
fiir einen japanischen Geschmacksverstiarker und Lebensmittelhersteller
effektvoll weif-rot ins Zentrum einer Zeitungsseite geriickt wird?".

Eine weitere Steigerung erlebt dieses Motiv in der Neujahrs-GrufSkar-
te mit hinomaru bento.

T 28 . i

T i el it

T T T ——————
ek

) R ,,P” Abb. 16: Neujahrs-Grufikarte.

Auch Reis in anderen Formen eignet sich nach dieser Sichtweise beson-
ders fiir patriotische Appelle. Das zeigt sich sehr klar in der auf der
folgenden Seite abgebildeten Werbung mit dem dreieckig geformten
Reisklof3 (o-musubi) und der in riesiger Schrift davorgesetzten Parole
,Nipponjin“ [Japaner!]. Sie ist Teil einer im Jahre 1978 veranstalteten
Kampagne der japanischen Regierung, die den Reiskonsum der Bevolke-
rung auf diesem Wege zu férdern trachtete (NDS 1990: 265). Interessant
ist die Intonation der Botschaft, denn die Anrede, knapp und kategorisch,
endet mit einem iiberdimensionalen Punkt.

Und um abschlieffend noch ein besonders komplexes aktuelles Bei-
spiel fiir die verbliiffende Koppelung von Nationalidentitdt, Essen und —
offenbar fast beliebigen — Werbegegenstdnden vorzufiihren, darunter das
Reklameposter aus der U-Bahn fiir eine Taschenbuchreihe:

2l Um zu zeigen, wie verbreitet das Muster des hinomaru bento ist, sei auch noch
auf ein anderes witzig-parodistisches Beispiel verwiesen, das eine solche Pro-
viantschachtel - als Werbung fiir einen Musikinstrumente-Hersteller —in Form
einer aus Reis nachgebildeten Tastenklaviatur und gleich zwei japanische Na-
tionalflaggen im dartiber arrangierten Teil der Schachtel enthilt (Yasuda 1997:
284-285).
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o

Abb. 17: Werbung des Agrarministeriums (Seifu koho Norinsho), entnommen aus
NDS 1990: 265.
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Abb. 18: Werbung des Futaba-Taschenbuchverlags, Sommer 2001.

Aus Anlaf seines achtjahrigen Bestehens wirbt der Futaba-Taschenbuch-
verlag mit einer Liste neuer Sachbuchtitel und Unterhaltungsliteratur,
optisch eingeleitet durch die Feststellung: Nippon no bunko desu [Japans
Taschenbuchreihe!]. Das durch die Katakana-Schreibung des Landesna-
mens schon hervorgehobene nationale Element wird durch die daneben-
gestellte Abbildung eines tibergroflen Reisklofles (o-musubi) verstarkt,
denn dieser darf als Nationalkost gelten. Eine zusitzliche nationale Be-
deutungsdimension erhilt der dreieckige Klo8 dadurch, daf8 er auf der
Spitze mit schwarzem Sesam dekoriert ist und damit eine fiir Japaner
zwingende optische Assoziation auf ein weiteres nationales Symbol aus-
16st — den von weifsem Schnee gekronten Berg Fuji, der hier, gewisserma-
Ben in der Schwarz-Weil-Umkehrung als optisches Negativ, seinen Auf-
tritt hat. Ein Bezug dieser nationalen Symbole zu den Titeln der angekiin-
digten Neuerscheinungen 1dfit sich ebenso wenig herstellen wie zum
Namen oder zu sonstigen Eigenschaften der Buchreihe oder des Verlags
als ganzem. Die Angestellten des Verlags konnten {ibrigens auf Befra-
gung diese Verbindung auch nicht erldutern. Dennoch — oder gerade
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deshalb - ist das Beispiel ein eindrucksvoller Beleg dafiir, wie zwingend
aus japanischer Sicht die Appellfunktion einer Kombination von Patrio-
tismus und Kulinarik wirkt und welche (unterbewuflte) Uberzeugungs-
kraft diese Kollokation zu Werbezwecken offenbar entfaltet.

,,Rasse”, KticHE UND KULTUR

Versuchen wir abschlieffend, die Beobachtungen noch einmal analytisch
zu btindeln. Es ist deutlich geworden, daf8 sich Essen, dem ein wichtiger
Stellenwert im Alltag zukommt, in Japan besonders innig mit nationaler
Identitdt zu verkoppeln scheint. Analog zu der auch in Hinsicht auf
Sprache und Kultur beobachteten Gleichsetzung von Ethnie, supponier-
ten ,rassischen” Merkmalen, Nationalitit und Tradition werden auch im
,kulinarischen” Nationalismus angeblich einzigartig japanische Eigen-
schaften auf vage Weise mit physiologischen Besonderheiten in Verbin-
dung gebracht und auf einen ,von den Vorfahren tiberlieferten” Ge-
schmack zurtickgefiihrt. Bekanntlich gehort die Vorstellung von der Ho-
mogenitit ,,der Japaner”, die ,Ein-Volk-These” (tan’itsu minzoku-ron), zu
den Kernargumenten der Nihonjinron oder Japanerdiskurse. Dabei schil-
lert der Volksbegriff, japanisch minzoku, durchaus in unterschiedlichen
Richtungen. Wahrend sich die eine Interpretation am ,Blut” (chi) als
unverduflerlicher und nattirlicher japanischer Identitét orientiert — wobei
wihrend der japanischen Kolonialisierung Asiens auch die kontinentalen
Untertanen als mit Japanern und dem Tennd , blutsverwandt” betrachtet
wurden (Yoshino 1992: 26) —, berufen sich andere auf eine allerdings nicht
weniger vage Konstruktion eines kulturell definierten Rassentheorems
(Doak 2001: 3-4).22

Die identitétsstiftende und -stabilisierende Funktion dieses Rassen-
und Homogenitatstheorems 1d63t sich auch im japanischen Kiichendis-
kurs in vielen Formen beobachten.” Selbst noch im Reden iiber physiolo-
gische Grundausstattungen werden Unterscheidungsmarken gesetzt, die
das Bewuf3tsein von Besonderheit und Zugehorigkeit zu einem Kollektiv,

2 Wichtige Entwicklungsstringe nationaler Narrationen und Identitdtsdiskurse
im Japan des 20. Jahrhunderts werden bei Doak 1997 nachgezeichnet.

2 In umgekehrter Richtung weist beispielsweise Doak, der die durchaus komple-
xe japanische Debatte um Ethnizitdt, nationale Identitdt und Demokratie in der
Nachkriegszeit aufrollt, darauf, dafl pan-asiatische Ideen der Vorkriegszeit, die
sich auf den minzoku-Begriff (im Gegensatz zum Rassenbegriff) stiitzten, neben
dem Shint6 auch miso und tofu als Elemente gemeinsamer Kultur beschworen,
vgl. Doak 2001: 17.
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in das man hineingeboren wurde, stirken sollen. So heif3t es etwa in einer
Internet-Kolumne tiber ,Japaner und japanischen Geschmack”, es gebe
grundsétzlich vier Geschmacksrichtungen — salzig, siif3, sauer, bitter. ,Ja-
paner jedoch besitzen”, so heifst es, ,noch eine weitere spezielle Ge-
schmacksrichtung.” Man nennt sie ,Wohlgeschmack” bzw. , Wiirze”,
,Aroma” (umami).“** Dieser spezifisch japanische Geschmackssinn, der
einer anderen Quelle zufolge ,,aus dem Herzenswunsch des Volkes gebo-
ren” (minzoku no higan no uchi kara umarete kita) wurde, ,wird von Japa-
nern sehr gut, von Auslandern aber anscheinend nicht verstanden. Und
zwar, weil der ,Wohlgeschmack” in Aminoséure besteht, die den zentra-
len Geschmack der Japaner ausmacht. Auslédndisches Essen enthalt die-
sen ,Wohlgeschmack’ nur in verborgener Form.“%

Die weitgehend als verbindlich akzeptierten Grundannahmen in be-
zug auf Erndhrung in Japan besagen auflerdem, dafs sich diese von ande-
ren Weltregionen — genannt werden zumeist Europa und China - auf
charakteristische Weise abhebt. Hierin ist ein Element der Selbstbehaup-
tung in beiden Richtungen uniiberhérbar. Dazu einige Kernsétze (aus
,Japans Geschmackssinn”), die sich auf die bereits zuvor zitierte Publika-
tion iiber , Die Japaner und das Essen” (Kono 1974) berufen:

,Japan ist eine vom Meer umgebene Insel, und da es gemafigtes
Klima aufweist, ist eine stetige Versorgung mit frischen und vielfiltigen
Nahrungsmitteln moglich. Um den Eigengeschmack der Nahrungsmittel
hervorzuheben, entstand die Aminosduren- bzw. Sojasaucen (Shoyu)-
Kultur. Hingegen sind in den kontinentalen Regionen Europas und Chi-
nas die klimatischen Verhéltnisse streng, und da es schwierig ist, frische
Nahrungsmittel zu bekommen, ist dort die Zubereitung alten Materials

2 Diese Ausfithrungen sind nun, wohlgemerkt, nicht im Sinne eines Aufmerk-
samkeit heischenden Reklamespruchs zu deuten, sondern sie werden mit wis-
senschaftlich anmutenden Tabellen tiber Fisch- und Seetang-Briihe angerei-
chert, in denen sich der ,fiinfte Geschmackssinn” manifestiert. Die Seriositit
dieser Behauptung wird in der Folge mit erndhrungsphysiologischen Details
untermauert bis zu dem abschlielenden Bekenntnis, man wolle , den ,japani-
schen Geschmack’, der uns von unseren Vorfahren {iiberliefert wurde, auch
kiinftig weiter pflegen”. (Nihonjin to Nihon no aji, www.kk-hagiwara.com/
kezuribushi/kezuribushi.html)

Kono 1974: 114-116 sowie die Homepage , Higan no k6z0” [Die Struktur der
Herzenswiinsche] zur Publikation: Fujisawa Takaaki: Shitkyo to kagaku no deai o
motomete [Die Begegnung von Religion und Wissenschaft suchend] (www.
icho.grjp/iryo/higan/higan.htm). Der Ausdruck higan bedeutet im religisen
Kontext ,Buddhagebet”, in sdkularisierter Form einen besonders inbriinstig
verfolgten Herzenswunsch.

25
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(furui sozai) mit Ol notwendig, um das Essen schmackhaft zu machen.”
(www.icho.gr.jp/siryo/higan/higan02_2 htm)*

Interessanterweise wird zwar gleich anschlieffend auch die angebliche
japanische Vorliebe fiir die Ubernahme fremdlédndischer Geniisse auf die
Insellage und die jahreszeitliche Differenzierung im japanischen Brauch-
tum zurtickgefiihrt (wobei die Logik dieser Argumentation sich dem
verstehenden Nachvollzug entzieht),”” doch die essentialisierende Sicht-
weise setzt sich fort mit Beobachtungen zur Ubertragbarkeit des japani-
schen Geschmackssinns auf den Charakter: In dem Mafle, in dem neuer-
dings in Grofistidten das Essen seinen , Wohlgeschmack” verliere (umami
ga naku natta), verloren auch die Menschen ihr Aroma (ajike ga naku natta).
Zwar handelt es sich bei dieser semantischen Operation lediglich um eine
Wiederbelebung der verblafiten alltagssprachlichen Metapher gjike ga nai
fiir ,,aromalos, fade”, doch der Kontext 1463t keinen Zweifel aufkommen
an der verallgemeinernden, ja ontologisierenden Sicht beztiglich des ja-
panischen Essens.”®

Die im nationalistischen Nahrungsdiskurs zum Vorschein kommen-
den Ideologeme der Einzigartigkeit und des Monokulturalismus entspre-
chen, wie wir sahen, denen der umfangreichen und griindlich diskutier-
ten Nihonjinron-Literatur. Die ,deep ,DNA’ structure of superiority,
uniqueness, and Japaneseness” (McCormack 1996: 272) spiegelt sich in
Ausspriichen wie , Der Geschmack von einheimischem Getreidemehl ist
in der DNA-Struktur der Japaner gespeichert”, so gedufiert in einem

% Die als Zitat aus Kéno 1974 angegebene Passage ist wortlich so nicht im Buch
zu finden, gibt Kénos Argumentation aber sinngerecht wieder.

Im gleichen Sinne auch Ekuan 1998: 145: ,(...) Japanese society is unique in its
lunchbox-style environment, where it is possible to savor elements from almost
any culture, in any way, or at any time you please.”

Die Standard-Ideologeme des Japanerdiskurses, beispielsweise die Uberzeu-
gung, ein ,einheitliches bzw. reines” Volk (tan’itsu minzoku) zu sein, bilden
auch bei Kono explizit ausformulierte, tragende Sdulen der Argumentation:
,Man sagt zwar, die Japaner seien ein hybrides Volk, aber sie sind [in Wirklich-
keit] ein einheitliches Volk” (tan’itsu minzoku) (Kono 1974: 141f.). Diese These
wird analog zum Einheitsgeschmack (tan’itsu mikaku) der Japaner, der Amino-
sdure, entfaltet. Erst wenn viele Japaner schwarzen Kaffee tranken, wire das
ein Zeichen dafiir, daff der japanische Einheitsgeschmack sich nicht mehr
behaupten konne, siehe ebenda, S. 167f. Damit wire dann allerdings auch die
psychische Stabilitdt bzw. die seelische Stiitze (mikaku kara no kokoro no sasae)
und das Empfinden des wabi — ein anderer Kernbegriff des Nihonjinron —
verlorengegangen, siehe ebenda, S. 175. Wabi, ein kunsttheoretischer Begriff,
impliziert die selbstgentigsame Freude an der Einsamkeit und am Einfach-
Schlichten.
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Nachrichtenmagazin eines kommerziellen Sen-
ders.” Die besonderen Geschmacksnerven, die
einmalige Tradition, die Besonderheit selbst noch
der in Japan angebauten und produzierten Nah-
rungsmittel — sie alle bilden eine undurchdringli-
che Schutzhaut, um das ontologisierte Eigene ge-
geniiber dem Fremden zu behaupten.

Als Eigenes kann selbstverstiandlich auch noch
eine behauptete besondere Aufgeschlossenheit der
Japaner gegentiber fremder Kiiche reklamiert wer-
den, ja, es manifestiert sich darin angeblich sogar
eine besondere japanische Kreativitit und ein
,kosmopolitischer japanischer Geist” (Ashkenazi
und Jacob 2000: 223). — ,Japanisches und Westli-
ches, Historienstiick und Gegenwartssttick. Wie
weit kénnen sie beide ihre Naturhaftigkeit bewah-
ren?”, fragt der abschlieSende Fangtext einer Wer-
bung fiir (japanische) Versandartikel im Inflight-
Magazin einer japanischen Fluggesellschaft.

,Wie gut ist es doch, in Japan geboren zu sein.
So hat man das Verhaltensmuster einer japani-
schen Herberge (mit ihrer Gastlichkeit) als Vor-
bild”, lautet der , Aufmacher” dieser Werbung, die
einen jungen Schauspieler Jahrgang 1970, Harada
Ryji, als Muster eines zugleich weltldufigen und
brav japanischen Mannes hervorhebt, der all die
,guten alten” Sitten der Heimat in die Welt tragt
(furuki yoki Nippon no otoko) (Abb. 19).

So steht auch die augenblickliche grofie Popu-
laritét der koreanischen Kiiche in Japan nicht im
Gegensatz zu diesem , Wir versus die anderen”-
Denken, zumal der schlummernde kulinarische
Nationalismus sehr schnell wieder geweckt wird,
wenn beispielsweise im Blick auf Korea iiber die
Anciennitdt oder die Herkunft gewisser als Natio-
nalgerichte betrachteter Speisen wie Sushi (Ashke-
nazi und Jacob 2000: 44, 97) gestritten wird. Und
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Abb. 19:

Mail  Order-Anzeige
fir den ANA Sky
Shop, Herbst 2001.

¥ Im Nachrichtenmagazin des Senders Fuji Terebi am 18. Mai 2001 um 18.30 Uhr
anlédglich eines Berichts tiber Weizennudeln (udon), die man in einem Tempel
verspeisen kann: Kokunaisan no komugi no aji wa, Nihonjin no idenshi ni kumiko-

marete iru.
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obgleich die vielbeschworene japanische Assimilationskraft auch in be-
zug auf das Nebeneinander zahlloser nationaler Kiichen im Lande ge-
rithmt wird, die allesamt zum Beleg des einmaligen kulinarischen Reich-
tums der Nation herhalten miissen, existiert zugleich eine relativ klare
interne Grenzziehung, die dem ,japanischen Essen” im engeren Sinne,
nédmlich washoku, ungeachtet seiner betrachtlichen Hybriditdt nach Jahr-
hunderten der kreativen Aufnahme fremder Ingredienzen und Zuberei-
tungsmethoden eine eindeutige Superioritit verbiirgt.* Jeder japanische
Supermarktkunde und jede Hausfrau weif3, dafs sich hinter der Auszeich-
nung kokusan [einheimisches Produkt] gegentiiber der Aufschrift gaiko-
kusan [auslandisches Produkt] — in der Regel wird ein Herkunftsland
nicht angegeben — eine geheime Staffelung verbirgt, die das Eigene {iber
das Fremde stellt.?! Ganz so, wie, zumindest bis zum Ausbruch von BSE
in Japan im September 2001, die Etikettierung als wagyii [japanisches
Rind] den deutlich héheren Preis von japanischem Rindfleisch, da selbst-
redend von hoherer Qualitét als importiertes Rindfleisch, rechtfertigte.
Wie diese Beispiele zeigen, sind im kulinarischen Nationaldiskurs 6kono-
mische Interessen und Ideologeme unaufldsbar miteinander verwoben.

% Ein Exempel fiir die Vereinnahmung des Fremden: Der Titel einer Kiichensen-
dung im Sender Kanal 12 am 11. September 2001 lautet ,Nihon no sumibi”
[Japans Holzkohlenfeuer] und stellt Beispiele fiir Gegrilltes in diversen Restau-
rants vor, darunter auch Huhn, Fisch und Fleisch beim Italiener. — Die interne
Trennung nach Nationen wird sichtbar in Kochwettbewerben, wo jeweils japa-
nische Meisterkoche fiir franzosische, chinesische und japanische Kiiche ge-
geneinander antreten, vgl. die sehr populdre wochentliche Sendung ,Ry6ri no
tetsujin” [Die Meisterkdche] des Senders Fuji Terebi, die bis Mitte 1999 lief und
demnichst eine Neuauflage erfahren soll. Immer noch existiert dazu eine
Mailing List von Fans der freitags ab 23 Uhr ausgestrahlten Sendung: www.ita.
tutkie.tut.ac.jp.

Die Dichotomisierung in ,einheimische” versus ,auslandische” Produktion
(kokusan vs. gaikokusan) erfolgt so stindig und beildufig, daf3 sie bei japanischen
Sprechern gewissermaflen ,in Fleisch und Blut” iibergegangen zu sein scheint.
Ein beliebiges Beispiel: das Morgenmagazin des NHK am 11. Oktober 2001
bringt gegen 6.30 Uhr einen Bericht {iber traditionelle Sesamolproduktion.
Dieses besonders hochwertige Produkt ,fiir anspruchsvolle Kunden” werde
natiirlich ,aus einheimischem Sesam” hergestellt. Eine solche Formulierung
suggeriert zugleich, daf8 einheimischer Sesam auf jeden Fall qualitativ besser
sein mufs als importierter.
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ANTIMODERNISMUS UND ,,NEUER NATIONALISMUS "

Nun lielen sich hier weitere aktuelle interne Grenzverschiebungen oder
auch die Entgrenzung der japanischen Kiiche beobachten, beispielsweise
die kulturelle Anverwandlung fremder Kiiche nach dem Muster des ,Re-
Made in Japan”, um es in Joseph Tobins Formel zu bringen, oder die
Japanspezifik der modischen fusion-Kiiche, deren beliebteste Varianten
italienische und franzosische mit der einheimischen Gastronomie zu
kombinieren sucht. Die Globalisierung japanischer Kiiche in ihren popu-
larsten Formen, etwa der FlieSband-Sushibars (kaiten sushi resutoran),
wirft ebenso wie die innerjapanischen Assimilationsformen — man denke
an die Vereinnahmungstaktiken in der zitierten Suntory-Werbung — die
Frage nach den Strategien der Rekontextualisierung auf. Zugleich sind
hier Antworten auf die Frage zu erwarten, ob die globalen Stromungen
der spdten Moderne lokale Muster und Konfigurationen aufier Kraft
setzen oder ihrerseits durch partielle Interessen ,vor Ort” gepragt wer-
den.

Was jedoch den nationalen Alltagsdiskurs {iber die sogenannte japani-
sche Kiiche in der Gegenwart im besonderen auszeichnet, ist seine offen-
bar grofle Eignung zu essentialisierenden Abgrenzungen im Stile der
bekannten, viel kritisierten, jedoch weiterhin beliebten Nihonjinron-Mu-
ster, die eine japanische Selbstbehauptung gegeniiber dem , Westen” wie
gegentiber den Nachbarldndern erlauben. Bezeichnenderweise scheint
die Nahrungssymbolik jedoch derart zwingenden Reiz auszutiben, daf3
sie nicht nur die japanischen Erndhrungs, theoretiker” und Konsumen-
ten, sondern auch noch diejenigen in ihren Bann zieht, die die ,soziale
Matrix” der japanischen Kiiche studieren. So verfallt schliefSlich auch eine
mit wissenschaftlichem Anspruch auftretende Publikation wie die mate-
rialreiche, wenn auch ungentigend belegte Studie von Ashkenazi und
Jacob (2000) dem Sog des Essentialisierens, den schon der Titel auf verra-
terische Weise andeutet: , The Essence of Japanese Cuisine” definiert das
Japanische daran als ,underlying philosophy on the one hand, and a
particular cluster of features on the other” (Ashkenazi und Jacob 2000: 35)
und greift dabei auf eben jene Ideologeme zurtick, die in den nationalisti-
schen Kiichendiskursen eine zentrale Rolle spielen.*

32 Diese Beobachtung bestimmt den Gesamteindruck der Studie, auch wenn sie
durchaus kritische Einzelhinweise zur japanischen Tendenz enthilt, das Essen
zu mystifizieren und ultranationalistisch auszunutzen und etwas tiberheblich
auf die Nachbarldnder hinabzuschauen. Kurios und verraterisch zugleich ist in
diesem Zusammenhang auch der Hinweis im Buch, Okinawa werde nicht
einbezogen, da seine Kiiche anders sei als die von ,,mainland Japan” (S. 38), so,
als wiare die Kiiche von Hokkaido bis Kytsha ein monolithisches Gebilde.
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Der aktuelle japanische Diskurs zu Kiiche und Kulinarik, so kénnen
wir abschliefend festhalten, bezieht seine Verbreitung und Wirkungs-
macht aus der Geschmeidigkeit, mit der er, vielfach {ibrigens im vor- oder
unterbewufSten Bereich, an zentrale und weiterhin populére Ideologeme
zum Japanertum ankniipft. Er eignet sich sowohl zur Verteidigung 6ko-
nomischer Interessen im Sinne des , Buy Japanese” als auch zur Verteidi-
gung des vermeintlich Eigenen auf allgemeineren Ebenen im politischen
oder kulturellen Diskurs,* wo japanisches Essen, ungeachtet der prakti-
schen Schwierigkeiten, dieses zu definieren, die nationale Essenz verkor-
pern darf.

Zwar belegt gerade die kulinarische und gastronomische Entwick-
lung in Japan mit ihrer Vielfalt an Hybridisierungen die These, daf3
Kulturen als feste Einheiten, im gangigen holistischen Sinne des Begrif-
fes, unwiderruflich in Auflésung begriffen sind (Senghaas 1998: 48), doch
um so heftiger werden ,Tradition” und , Kultur” selektiv zur nostalgi-
schen Beschworung eines einigenden ,Erbes” und zur Einfriedung des
vermeintlich Eigenen herbeizitiert (Mishima 2000: 74). Auch im japani-
schen , Kiichendiskurs” spiegeln sich die Sehnsucht nach dem Verlorenen
und Abgrenzungsbestrebungen gegeniiber einem als hegemonial erfah-
renen , Westen” und anderen, vor allem asiatischen Nachbarlandern —
und dies, obwohl gleichzeitig japanische Gastronomie, beispielsweise in
Form der erwdhnten Sushi-Bars, in immer mehr Landern Fufl faf$t und
somit auch die Vorstellung von einer einseitig amerikanisch gepragten
Globalisierung widerlegt.* Doch die Differenz, als essentiell konstruiert
und im Falle Japans bisher stets an ethnische wie territoriale Kategorien
gebunden, scheint unverzichtbar fiir jene, die sich damit einen sicheren
Hort im anarchisch anmutenden internationalen Geftige und angesichts
einer sich in den 1990er Jahren verschérfenden japanischen Identitatskri-
se zu verschaffen meinen. Sie verspricht eine Zuflucht vor den Zumutun-

Verriterisch ist diese Abgrenzung im {ibrigen auch deshalb, weil sie die biolo-
gistische Abgrenzung der sogenannten Yamato-Rasse, der , eigentlichen” Japa-
ner, von den Ainus und den Bewohnern Okinawa, wie sie fiir die Nihonjinron
typisch ist, reproduziert. Zu dieser Abgrenzung vgl. z.B. Sugimoto 1999: 82
und 92.

Yoshinos an Hutchinson orientierte Unterscheidung von politischem und kul-
turellem Nationalismus scheint mir (nicht nur) in diesem Kontext schwer
aufrechtzuerhalten zu sein, vgl. Yoshino 1992: 1.

Diese Vorstellung wird beispielsweise auch im Zusammenhang mit dem Poke-
mon-Phinomen oder Karaoke als einer ,Kulturtechnologie” modifiziert. Zu
letzterem vgl. etwa Karaoke Around the World: Global Technology, Local Singing.
Herausgegeben von Mitsui Téru und Hosokawa Shiihei. London: Routledge
1998.
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gen der verwestlichten (globalisierten) Welt in eine verlorene, idealisierte
,Heimat”, wo die gute alte ,Mutter” wohnt — o-fukuro no aji, wenn's
,schmeckt wie bei Muttern” ist das japanische Signalwort fiir das Heim-
weh nach dem Damals, den unbeschwerten, so eigentlich nie erlebten
Kindertagen.* Vielleicht liegt hierin auch eine Erklarung fiir die eigenar-
tig und zunéchst zusammenhanglos erscheinenden Metaphern und den
Symbolismus etwa eines Reisklofles. Denn es hat ja etwas geradezu Spie-
lerisches, Niedliches, ja Lyrisches, wenn die japanische Nationalflagge
imitiert wird, indem weifser Reis mit einer lustig roten Salzpflaume ge-
tiipfelt oder die Nation durch einen sesambestreuten dreieckigen Reis-
klof8 versinnbildlicht wird. Wenn hier Nationalismus evoziert werden
soll, so fehlt diesem Appell jene avancierte Aggressivitit, die sich norma-
lerweise mit Begriffen wie Nationalismus oder Patriotismus verbindet.
Dieser Patriotismus kommt nicht selten merkwiirdig introvertiert und
defensiv daher. Und so funktioniert die Werbung womoglich weniger
aufgrund eines unmittelbaren nationalistischen Appells, als vielmehr
dadurch, daf8 das Produkt mit positiven Heimatgefiihlen und der Sehn-
sucht nach Geborgenheit in einer modernen, kalten, technisierten Welt
aufgeladen wird, mit der heimeligen Warme eines ,,antimodernistischen”
Reisklofes.*

% Diesen und die folgenden Gedanken zum introvertierten japanischen Nationa-
lismus hat Christian Uhl im Anschluf8 an meine Préasentation in Heidelberg im
Juni 2002 entwickelt, dem ich an dieser Stelle herzlich fiir seine Anregungen
danke. Danken mochte ich auch allen anderen, die durch ihre Fragen und
kritischen Kommentare zu meinem in Seoul im November 2001 sowie in
Heidelberg und in Osaka im Juni 2002 vorgetragenen Referat zur Schérfung
meiner Argumentation beigetragen haben.

Bestechend genau pafit zu dieser Deutung auch das Geschenk, das die Besteller
der lang erwarteten Video- und DVD-Fassung von Miyazaki Hayaos Zeichen-
trickfilm ,,Chihiros Reise ins Zauberland”, dem erfolgreichsten japanischen
Kinofilm aller Zeiten, am 18. Juli 2002 bei der Abholung tiberreicht bekamen:
Einen von Regisseur Miyazaki selbst geformten Reiskloff (in innen hohler
Plastikausfiihrung). Die beigefiigte Erlduterung — samt Foto von Miyazaki, wie
er den Reis in seiner Kiiche bearbeitet — fithrt aus, dafl die Szene, wo Chihiro
den Reisklof ifit, laut Befragung die Stelle sei, an der die meisten Zuschauer
Tranen vergossen. Dieser emotionale Hohepunkt des Films bedeute, daff man
sich damit der ,Freude zu leben” vergewissere: ,Der Reisklo8 ist ein Symbol
fiir den Wert des Arbeitens und des Essens. Und dies lauft auf ein Lob des
Lebens als Wert in sich hinaus. — Zwar sieht der Reiskloff einfach und schlicht
aus und ist ja ein ,nur mit Salz gewiirzter Klof¥’, aber er soll ein Geschenk sein
fiir die, die das Video/DVD vorbestellt haben.” Die Freude am einfachen
Reisklof$ und sein emotionales Potential wird noch dadurch unterstrichen, dafd
im Film Vollerei und ein schlaraffenland-artiges, stindiges Schlemmen optisch
im Mittelpunkt stehen. Es ist mithin auch eine besondere Kontrastwirkung, die
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Was Yumiko Iida den ,neuen Nationalismus” nennt, ist eben dieses im
letzten Jahrzehnt des zwanzigsten Jahrhunderts, in einem, wie sie
schreibt, dsthetisierten, enthistorisierten und apolitischen 6ffentlichen
Raum, erwachte oder neu angefachte Bed{irfnis nach Mythen und Orien-
tierungsmarken (lida 2002: 259-261). Daher das anschwellende Getiim-
mel an erfundenen und wiedererfundenen Traditionen, Erinnerungen
und nationalen Griindungsmythen. Und daher auch die Resistenz gegen
jede rationale Kritik, die im Falle der japanischen Spatmoderne, das heif3t
der Gegenwart, das , Hautgeftihl” (hifu kankaku) bzw. die vorherrschende
asthetisch-apolitische Verfafitheit nicht erreichen kann. Doch Mythen al-
lein schaffen keine Nation. Es bedarf vielmehr der Verankerung in den
schon vorhandenen Diskursen, die die Alltagspraxis regulieren. Und auf
dieses Zusammenwirken von Orientierungssuche, Sehnsucht nach dem
idealisierten Damals als antimodernistischem Ressentiment® und Riick-
griff auf das Reservoir der schon jahrzehntelang flottierenden und kriti-
sierten Nihonjinron-Ideologeme in der Alltagspraxis des japanischen Kii-
chendiskurses liefen die hier ausgebreiteten Betrachtungen hinaus. Zwar
keine mundwissernde Beschiéftigung, aber doch vielleicht eine, die Ap-
petit weckt auf weitere und tiefer greifende Erkundungen zur Genealogie
und Gegenwart nationaler Selbstbehauptung in Japan und anderswo.
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