Der Weg des Laufens — und wie Japans Medien
den Weg bereiten

Marc Lohr (Yamaguchi)

1. Einleitung

Dass der Langstreckenlauf als Breitensport vor allem in Japan gegenwaértig an
Attraktivitat gewinnt, ist nicht zu Gibersehen. Die Medien des Landes sind schnell
dabei, von einem ,,Lauf-Boom* zu reden. Konkret gesagt, soll es sich schon um
den zweiten Lauf-Boom handeln. Wahrend die Protagonisten des ersten Lauf-
Booms, der auf die Mitte der 70er Jahre datiert und als Ausléufer der Gesund-
heitsbewegung aus den USA bezeichnet wird, Manner im mittleren und gehobe-
nen Alter waren, stehen nun Frauen in den 20er und 30er Jahren im Mittelpunkt,
die in schickem Outfit durch die GroRstadte joggen (HIRAKAWA 2007:41). Als
Ausloser flir den gegenwaértigen, zweiten Lauf-Boom wird gerne auf den Beginn
des Tokyb-Marathons 2007 verwiesen, obwohl schon zuvor Anzeichen fir ein
sich rapide verbreitendes Interesse am Laufen zu erkennen waren, und eine solche
monokausale Begriindung eher als plakativ zu werten ist. Laufveranstaltungen im
Land erfreuen sich gegenwartig immer groRRerer Beliebtheit: Die Grof3stadte rea-
gieren auf den Trend, auch um ihren Tourismus zu foérdern, und es ist schon eine
Frage des Prestiges, einen City-Marathon auszurichten, der nicht mehr wie friher
den Sporteliten vorbehalten ist, sondern Spitzen- mit Massensport mischt.

Doch was maotiviert mehr als 300.000 Bewerber, einen der verlosten 29.000
Startplatze im Téky6-Marathon ergattern zu wollen? Und wie wird diese Moti-
vation gesteuert? Dass ein solch groRes Interesse nicht von ungefahr kommt, son-
dern gesellschaftliche Entwicklungen als Ausldser und/oder Verstarker wirken,
liegt auf der Hand. Das gesteigerte Gesundheitsbewusstsein kann als ein Beispiel
fur solche Entwicklungen gesehen werden. Doch ist es vornehmlich die mediale
Vermittlung dieser gesellschaftlichen Entwicklungen, die letztendlich ein Stuck
neuer Popularkultur schafft.

Der vorliegende Beitrag, basierend auf einem gleichnamigen Vortrag in der
Sektion Medien beim 15. Deutschsprachigen Japanologentag in Zirich 2012, will
versuchen, das Ph&nomen des Lauf-Booms in Japan vor allem aus populdrkultu-
reller Sicht zu analysieren. Im Vordergrund steht dabei nicht, systematisch in die
Tiefe zu gehen, sondern ein einfuhrendes Bild der Bandbreite dieses Phdnomens
zu zeichnen. Im Rahmen des Sektionsthemas ,,Das gesellschaftspolitische Poten-
tial der Medien in Japan“ und vor allem des Unterthemas ,,Mediale Vermittlung
gesellschaftlicher Entwicklungen® gilt es dabei zuerst, eine Bestandsaufhahme
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des Lauf-Booms in Japans sowie seiner Indikatoren und Protagonisten vorzuneh-
men. Vor diesem Hintergrund soll anhand von Einzelbeispielen veranschaulicht
werden, wie japanische Massenmedien diesen gesellschaftlichen Boom aufgrei-
fen, ihn nicht nur reflektieren, sondern vor allem auch fordernd beeinflussen.

2. Hintergrinde und Indikatoren des Lauf-Booms

Bevor wir uns den Indikatoren des Lauf-Booms zuwenden, muissen wir uns kurz
vergegenwartigen, was einen Boom generell auszeichnet: Wirtschaftlich bezeich-
net er eine Hochkonjunkturphase, gesellschaftlich stellt er einen Zeitraum gestei-
gerten Interesses an dem ,,.Boomenden* (kann sowohl ein konkreter Gegenstand
als auch ein abstraktes Phdnomen sein) dar, das sich vor allem durch vermehrte
Thematisierung in den Medien auszeichnet. Beiden ist gemeinsam, dass es sich
um einen zeitlich begrenzten Zustand mit oftmals nicht eindeutig verifizierbarem
Anfang und Ende handelt.

2.1 Hintergrinde des Lauf-Booms — Charakteristika der ,,New Endurance
Sports*

Der Sportwissenschaftler Harada gibt uns eine Erklarung fir den Boom nicht nur
des Langstreckenlaufens, sondern einer ganzen Reihe von aeroben Ausdauer-
sportarten, die er als ,,New Endurance Sports“ (NES) bezeichnet (HARADA:
HP:8). Gegenuber den mit negativen Konnotationen wie ,,hart” (kitsui), ,,lang”
(nagai), ,,qualvoll* (kurushii) und ,erdulden” (taeru) behafteten Sportarten
(Ultra)Marathon, Trail, Duathlon oder Triathlon wirden NES-Events positiver
betrachtet und mit Attributen wie ,,Uberwindung“ (kokufuku), ,,Entwicklung*
(seichd), ,,Besuch (hdmon), ,,Austausch* (kéryQ) und ,,Sightseeing“ (kankd) as-
soziiert. Zu diesen Sportarten zéhlt er vornehmlich Schwimmen, Radsport und
auch Marathon-Events

Er stellt vor allem funf Charakteristika dieser Sportarten heraus, die dazu bei-
tragen, dass sie so populdr geworden sind:

— Leichter Zugang, Schlichtheit

Die Schwelle zum Einstieg ist gering, man braucht kein Team, keine besonde-
ren Austibungsorte. Jeder kann sofort damit beginnen, wenn ihm/ihr danach ist.

— Vielfalt der Motive, Wandel der Motive

NES sind Sportarten, die aus einer Vielfalt von Motiven begonnen werden.
Diese Motive kénnen sich auch im Verlauf der Auslibung tber einen gréReren
Zeitraum &ndern.

— Modesensibilitét

NES sind ausgesprochene ,,Gear-Sportarten, immer neue Kleidung und immer
neue Materialien fiihren zu einer erhohten Modesensibilitat.

1 Fir allgemeine Definitionen des Begriffs ,,Boom“ s. etwa Merriam-Webster — Dictionary: HP.
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— Wandel des Alltagslebens, Lifestyle formend

NES werden schnell zur Alltagsroutine und andern so den Lifestyle der Aus-
tibenden. Harada sieht den Lifestyle der NES-Austibenden stark vom Sport be-
einflusst und bezeichnet ihn als ,,aktiv* sowie ,,stoisch”.

— Okologische Tendenz

Als Freiluftsportarten, die mehr oder minder in der Natur ausge(ibt werden, sind
die Ausiibenden stark dkologiebewusst.

Hervorzuheben ist bei den bis hierher zusammengefassten Ausfiihrungen von Ha-
rada im Rahmen unserer Betrachtungen vor allem, dass sich hier implizit fir den
Langstreckenlauf (Marathon) ein Wandel von der von den Ausiibenden allgemein
eher negativ befrachteten alten zu einer positiv perzipierten, boomenden neuen
Ausdauersportart erkennen lasst.

2.2 Internationale Erfolge bei Marathon-Rennen

Eine traditionelle Affinitdt zum Langstreckenlauf als Spitzensport in Japan ist
nicht zu verkennen. Symbolisch dafir sind hier zweifelsohne die Resultate bei
der Konigsdisziplin, dem olympischen Marathon. Insgesamt gewannen japani-
sche Athleten bisher neun Medaillen in sieben Olympischen Spielen. Dabei sticht
vor allem der Frauen-Marathon hervor. Erst seit Los Angeles 1984 olympisch,
haben hier zwischen 1992 und 2004 japanische Lauferinnen viermal in Folge Me-
daillen errungen (JOC: HP). Hervorzuheben ist auch die — wenn auch nur kurz
wahrende — Weltbestzeit von Takahashi Naoko, die sie im Jahr nach ihrem Olym-
piasieg in Sidney Uber die gleiche Distanz am 30. September 2001 beim Berlin-
Marathon aufstellte. Ihr Erfolg wurde zudem live nach Japan Ubertragen
(FAZ.NET: HP).

2.3 TV-Einschaltquoten

Die Live-Ubertragung des Berlin-Marathons 2001 nach Japan mit einer Ein-
schaltquote von 36,4 % ist ein sehr guter Indikator fur das AusmaR des Interesses
der japanischen Bevolkerung am Langstreckenlauf als Spitzensport. Das mit den
Erfolgen japanischer Athleten einhergehende gesteigerte mediale Interesse
kommt eindrucksvoll in den TV-Ubertragungen von Langstreckenlauf-Events
(z.B. Marathons und die traditionellen Langstrecken-Staffelrennen (ekiden) und
deren Einschaltquoten zum Ausdruck. Die Liste der Langstreckenlauf-Ubertra-
gungen mit den hdchsten Einschaltquoten in Abb. 1 verdeutlicht die Anziehungs-
kraft, die die mediale Vermittlung dieses Sports austbt, und dies auch nach Be-
ginn der Diversifizierung des TV-Anbietermarktes in den 1990er Jahren mit dem
einhergehenden relativen Riickgang durchschnittlicher Einschaltquoten.
Bemerkenswerte 40,6 % der japanischen Haushalte verfolgten so am 24. Sep-
tember 2000 schon zu friher Stunde den Lauf und Sieg von Takahashi Naoko in
Sydney. Wenn auch die aktuellen Einschaltquoten von Marathonrennen nicht
mehr an die Spitzenwerte vergangener Jahre anknupfen kdnnen, liegen sie den-
noch, wie aus Abb. 2 ersichtlich, in einem zumeist zweistelligen Bereich, der eine
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Ubertragung fiir die TV-Sender attraktiv macht, zumal es sich hier bei den Mara-
thons an Sonntagvormittagen bzw. -mittagen um ein Zeitfenster auferhalb der
von Zuschauern am meisten frequentierten Prime Time (19-23 Uhr) handelt.

. Sendedauer TV- Einschalt-
Sendung Sendedatum | Sendebeginn (Min) Sender | quote (%)
23. Olympische Spiele Los Angeles (Marathon Manner, y 5 . .
1 Synchronschwimmen Einzel Endkampf 13.8.1984 835 Ur 190 |NHK-G 48,8
24 Olympische Spiele Seoul (Marathon Mznner, Volleyball
2 | Manner Endspie]l USA-UDSSR, Boxen Endkampfe, 2.10.1988 | 12:15 Uhr 222 |NHK-G 434
Goldmedaillen-Highlights)
3 | Olympische Spiele Atlanta (Marathon Manner) 481996 19:20 Uhr 210 |NHK-G 43.0
4 |22 Internationaler Marathon Fukuoka 6121987 [12:14 Uhr 146 |NHK-G 41.0
5 |Olympische Spiele Sydney LIVE (Marathon Frauen) 24.9.2000 6:45 Uhr 195 izr;:l 40.6
6 |Freundschaft Tokyd New York '83 Tokyd Marathon 13.2.1983 11:55 Uhr 150 ?:ebi 37.5
7 | 2. Frauen-ekiden Wettbewerb der Prafekturen 22.1.1984 12:15 Uhr 190 |NHK-G 36.9
8 |Olympische Spiele Atlanta '96 (Marathon Frauen) 28.7.1996 19:30 Uhr 204 |TBS 36.6
9 | 18. Internationaler Marathon Fukuoka 4.12.1983 12:15 Uhr 145 |NHK-G 36.5
Takahashi Naockos grofite Herausforderung der Welt! Der 5 . - Fuji y
10 Berlin Marathon exklusiv lve 30.9.2001 15:55 Ubr 170 Terebi 364

Abb.1: Hachste Einschaltquoten bei Marathon- und ekiden-Ubertragungen im japani-
schen Fernsehen (Stand: 21.03.2013: Quelle: Video Research Ltd. a: HP)

durchschn.

Sendung S;:;‘f;’ ii“‘?e' SE“dEi‘"‘m TV-Sender |Einschalt-

gnn (Min.) quote (%)
89 Tékyd-Hakone Universitats-Ekiden (Hinweg) 21 07-50 375 | NTV 291
89. Tokyo-Hakone Universitits-Ekiden (Riickweg) 31 07:50 388 | NTV 279
Neujahrstag- Sportfestival! Neunjahrs-Elkiden 2013 11 08:50 315 | TBS 132
57. Nationaler Werksteam-Ekiden - -
32. Internationaler Frauen-Marathon Osaka 27.1. 12:00 175 | Fuji TV 93
Beppu Oita Mainichi Marathon 32 11:50 154| TBS 10,9
Tékyé-Marathon 2013 242, 09:00 170 | Fuji TV 115

68. Biwako Mainichi Marathon — Auswahllauf fiir die

Weltmeisterschaft 33 12:15 160 | NHK-G 10.5
5. Internationaler Frauen-Marathon Yokohama 17.11. 12:05 170 | TV Asahi 8
67 Internationaler Marathon Fukuoka 112, 12:05 141 | TV Asahi 118

Abb.2: Einschaltquoten bei Marathon- und ekiden-Ubertragungen 2013 (zusammenge-
stellt nach Daten aus: Video Research Ltd. b: HP)

Besondere Erwéhnung bedarf der Tokyd-Hakone Universitéts-ekiden, der tradi-
tionell am 2. und 3. Januar veranstaltet wird und jedes Jahr ein wahrer Zuschau-
ermagnet ist. Eine iber die Jahre konstant hohe durchschnittliche Einschaltquote
von weit tiber 20% an beiden Tagen bei einem friihen Sendebeginn von 7:50 Uhr
am Morgen und Uber eine Sendedauer von jeweils mehr als sechs Stunden (Video
Research Ltd. ¢: HP) unterstreicht den Kultstatus, den diese Ubertragung bei den
japanischen Zuschauern gewonnen hat, vergleichbar mit dem Kéhaku utagassen
— dem Musikprogramm von NHK am Silvesterabend. Seit 2009 zieht Fuji TV es
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vor, an den beiden Tagen des ekiden wahrend der Ubertragung durch den Kon-
kurrenten NTV (ber Stunden als Gegenprogramm eine eigenproduzierte Drama-
Serie vollstandig zu wiederholen. So werden zumindest unnétige Produktions-
kosten vermieden. Gleichzeitig unterstreicht diese Tatsache die Ubermachtstel-
lung der Lauftibertragung im japanischen Fernsehen an diesen beiden Tagen.

2.4 Laufsport-Partizipation

Wenden wir uns nach dieser Betrachtung des Laufens als Spitzensport dem ei-
gentlichen Thema dieses Beitrags zu, dem Laufen als Breitensport. Hier gilt es
vor allem erst einmal zu eruieren, wie hoch die Zahl der Japaner ist, die regelma-
Rig Laufsport ausiiben. Statistische Daten dazu finden sich in verschiedenen Pub-
likationen — sie weisen allerdings starke Unterschiede auf. So beziffert das jahr-
lich herausgegebene Reja hakusho [Freizeit-WeilRbuch] fur das Jahr 2012 die
Zahl der Japaner zwischen 15 und 79 Jahren, die zumindest einmal im Jahr ge-
laufen sind, auf 24,5 Millionen. Damit rangiert das Laufen im WeiRbuch auf Platz
15 der am meisten ausgelibten Freizeitbeschéftigungen und ist die populérste
sportliche Betétigung im Feld (Nihon seisansei honbu 2013:3,13).

Diese Zahl scheint allerdings etwas hoch gegriffen, wenn man zum Vergleich
zwei weitere Statistiken betrachtet, deren Hochrechnungen geringer ausfallen.
Das S6musho tdkeikyoku (Statistisches Amt des Ministeriums fur innere Ange-
legenheiten und Kommunikation) beziffert in seiner ,,Basisuntersuchung zum ge-
sellschaftlichen Leben 2011“ (Heisei 23-nendo shakai seikatsu kihon chdsa) die
Zahl der zumindest einmal im Jahr Laufenden (Sémushd tékeikyoku a: HP) ab
einem Alter von 10 Jahren auf 10,9 Mio. Japaner (Abb.3). Nah daran befinden
sich die Daten der Sasakawa Sports Foundation (SSF) fur 2012 mit knapp tber
10 Mio. Japanern, hier aber nur fur die erwachsene Bevolkerung ab 20 Jahren.
Das entspricht der SSF zufolge einem Anteil von 9,7% der gesamten erwachse-
nen Bevolkerung, wobei Manner (14,0% der mannlichen Bevdlkerung) aktiver
sind als Frauen (5,3% der weiblichen Bevolkerung) (SSF: HP). Abb.4 verdeut-
licht, dass seit 2008 die Laufpartizipation stetig zugenommen hat, was die ein-
gangs erwahnte These vom erstmals 2007 ausgetragenen Tokyd Marathon als
Ausloser des Lauf-Booms unterstlitzen wiirde.

Auch wenn sie in der Sportstatistik Standard ist, hat die statistische Kategorie
»mindestens einmal pro Jahr” fiir unsere Belange nur begrenzte Aussagekraft.
Deshalb wenden wir uns nun dem Teil der Bevélkerung zu, der sich den Laufsport
zum Hobby gemacht hat und ihn regelmaRig austibt. Zur Kategorie der Japaner,
die ,,mindestens einmal in der Woche* laufen, finden wir auch Daten in den be-
reits genannten Statistiken von Sémushd tbkeikyoku und SSF. Hier liegen die
Zahlen der Erhebung des Sémushé tbkeikyoku mit etwas mehr als 4 Millionen
Aktiven (Abb.3) unter denen der SSF mit 5,7 Millionen (5,5% der erwachsenen
Bevolkerung) (SSF: HP). Die Statistik des Sémusho tokeikyoku zeigt im Ver-
gleich mit anderen sportlichen Aktivitaten, dass Laufen als regelméaRige Aktivitat
hinter Gehen und Gerétetraining auf Rang drei rangiert und Sportarten wie Rad-
fahren, Schwimmen, FuRball und Baseball teilweise weit hinter sich l&sst. Ten-
denziell ist der SSF zufolge auch bei den regelmaRigen L&ufern zu erkennen, dass
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anteilig mehr Ménner (8,3% der méannlichen Bevolkerung) als Frauen (2,7% der
weiblichen Bevolkerung) den Sport austiben. Wie Abb.5 zeigt, ist auch in dieser
Kategorie eine stetige und progressive Zunahme der Auslibenden seit 2008 zu
erkennen.

Ausitbende (Tsd.)
Sportart
Einmal im Jahr Einmal pro Woche oder éfter
oder &fter Ménner Frauen Gesamt
Gehen oder leichtes physisches Training 40.172 10.244 13.449 23.694
Training mit Gerdten 11.243 2.954 2.677 5.631
| Joggen, Marathon 10.956 2.884 1215 4.099
Radfahren 10.110 1.652 1.154 2.806
Schwimmen 12.030 974 1.176 2.150
FuBball 6.375 1.708 170 1.879
Baseball (inkl. Ballzuwerfen) 8.122 1.676 92 1.768
Tennis 4.750 944 819 1.763
Golf (inkl. Abschlagtraining) 9.240 1310 244 1.554
Volleyball 4.558 403 936 1359

Abb.3: Sportpartizipation in Japan 2011 (zusammengestellt nach Daten aus:
Somusho tokeikyoku b: HP)
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Abb.4: Laufende Bevélkerung in Japan 1998-2012 — Mindestens einmal pro Jahr
(zusammengestellt nach: SSF: HP)
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Die dargelegten Daten offenbaren ein hohes und auch weiter steigendes Inte-
resse am Laufen in der japanischen Bevélkerung, das man somit als gesellschaft-
lichen Boom bezeichnen kann. Auch wenn der Beginn eines Booms allein schon
aufgrund der eingangs erwéhnten definitorischen Uneindeutigkeit der Termino-
logie zeitlich nur schwer zu terminieren ist, geben die Daten der SSF einen Hin-
weis darauf, dass seit der Erhebung von 2006 ein (Bewusstseins)Wandel einge-
treten ist, der sich bisher fortsetzt.
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Abb.5: Laufende Bevélkerung in Japan 1998-2012 — Mindestens einmal pro Woche
(zusammengestellt nach: SSF: HP)

2.5 Laufveranstaltungen

Muit der steigenden Partizipation geht auch eine steigende Anzahl von Laufevents
in Japan einher. Die genaue Zahl dieser Events, an denen auch Breitensportler
teilnehmen konnen, l&sst sich nicht eindeutig feststellen. In einem Artikel der
Asahi shinbun jedenfalls wird eine Zahl von 1600 Veranstaltungen pro Jahr ge-
nannt (MISHIMA 2013:1). Auch wenn die dabei gelaufenen Strecken recht unter-
schiedliche Langen aufweisen, werden die Veranstaltungen im weiten Sinn hdufig
als ,,Marathon-Veranstaltung* (marason taikai) oder ,,Volksmarathon® (shimin
marason) bezeichnet. Tendenziell zeigt sich, dass immer mehr L&aufer an immer
mehr Veranstaltungen teilnehmen wollen. In den vergangenen Jahren greifen die
Medien gerne diese Tendenz als plakativen Beweis fur den Lauf-Boom auf (vgl.
AKUTSU/KAWANO 2013:10).
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An der Spitze des L&ufer- und auch des Medieninteresses steht der ,,echte”
Marathon Uber die volle Distanz von 42,195km. Die Statistik der Finisher von
inlandischen Marathon-Veranstaltungen unterstreichen eindrucksvoll, wie stark
das Interesse an diesen Veranstaltungen in den vergangenen Jahren gewachsen
ist: Die Zahl der Laufer, die in einem Jahr (hier Rechnungsjahr, d.h. von April bis
Mérz des Folgejahres) zumindest einmal bei einem Marathon ins Ziel kamen,
stieg von 78.776 im Jahr 2004 auf 273.754 im Jahr 2012. Dabei ist der Anteil der
Ménner bei Vollmarathons sehr hoch, aber die Zahl der laufenden Frauen nimmt
stetig zu. Ihr Anteil erhdhte sich zwischen 2004 und 2012 von 15,5% auf 21,4%
(,,Zennihon marason rankingu“ 2014:84).

Fur die japanischen GrofRstadte ist es vor diesem Hintergrund in den vergan-
genen Jahren seit dem Beginn des Tokyd-Marathons 2007 schon zu einem Sta-
tussymbol geworden, einen solchen Volks- oder City-Marathon auszurichten. In
Abb.6 sind die neu geschaffenen bzw. fir die nahe Zukunft geplanten City-Ma-
rathons aufgelistet, die mit Teilnehmerzahlen ab 10.000 Startern aufwarts planen.

Stadt Erstmalige Austragung Teilnehmerzahl
Tokyo 2007 35.500
Nara 2010 10.000
Osaka 2011 28.000
Kébe 2011 18.000
Kydto 2012 16.000
Kumameoto 2012 12.000
Nagova* 2012 15.000
Kitalcyiishit 2014 10.000
Shizuoka 2014 12.000
Fuluoka 2014 10.000
Okayama 2015 15.000
Toyama 2015 10.000
Kanazawa 2015 10.000-12.000

Abb.6: Neue City-Marathons mit 10.000 oder mehr Teilnehmern (zusammengestellt
nach MisHIMA 2013:1). *Der Marathon in Nagoya ist ein reiner Frauenlauf.
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In den Féllen von Kyéto und Fukuoka wurden dafir traditionelle Halbmara-
thon-Events eingestellt, um dem attraktiveren vollen Marathon als Aushénge-
schild Platz zu verschaffen.

Doch hier nun offenbart sich ein erstes Dilemma des Lauf-Booms in Japan.
Es sind nicht nur immer mehr Laufer, die vor allem an einem solchen City-Ma-
rathon teilnehmen wollen, es sind auch viel zu viele. Das normalerweise bei der
Vergabe der Startplatze angewandte Windhundprinzip?2 hat so dazu gefiihrt, dass
sich Massen von Bewerbern vor ihren Computern positionieren und mit Anmel-
debeginn sogleich ihre Online-Bewerbungen abschicken, um einen der begehrten
Startplatze zu ergattern. Dieses Phanomen, das bisher nur bei Konzerten beriihm-
ter Kunstler, die innerhalb von Minuten ausverkauft sind, zu beobachten war, hat
unter der Bezeichnung ,,Klick-Kampf* (kurikku gassen) oder etwas ironisch als
»Checkpunkt null“ (zero kanmon3) Einzug in die Welt des Breitensports gefunden
(,,Shin ranningu yégosh(*“ 2014:43). 2012 waren zehn gréRere Marathons mit
mehr als 3000 Teilnehmern, die die Startplatze nach dem Windhundprinzip ver-
geben, schon am ersten Tag ausgebucht. Die Redakteurin Fukazawa Yuki des Ma-
gazins AERA schreibt dazu mit leichtem Sarkasmus, heutzutage sei es ,,[...]
schwieriger, sich bei einem Marathon anzumelden, als ihn zu laufen“ (FUKA-
ZAWA 2013:72).

Um den Andrang auf die Startplatze technisch bewaltigen zu kdnnen und et-
was mehr Chancengleichheit bei der Bewerbung zu schaffen, sehen sich die Ver-
anstalter vor allem der grofRen und begehrten City-Marathons in Japan so geno-
tigt, bei der Startplatzvergabe fur die Breitensportler auf das Losverfahren zu-
rickzugreifen, wie man es auch von den Marathon-Klassikern in Boston, Lon-
don, New York oder nun auch Berlin kennt. Die GroRstadte, an der Spitze Tokyso,
Osaka, Kobe und Kybto, aber auch Austragungsorte wie Kumamoto, Kitaky(sh(
oder Fukuoka sind touristisch attraktiv und verfligen neben einer ausgezeichneten
Verkehrsanbindung Uber das Aufnahmepotential sowie die Logistik, um den ein-
fallenden Laufermassen Herr zu werden. Diese Attraktivitat spiegelt sich vor al-
lem in der Relation der Bewerber zum Startplatzkontingent wider, was den Me-
dien oft eine Meldung wert ist. Der Toky6-Marathon sprengt hier jahrlich alle
Rekorde. Fir den vollen Marathon 2014 haben sich auf 29.400 verloste Start-
platze 302.442 L&ufer beworben, was einer Relation von 1:10,3 entspricht (Asahi
shinbun 2013:37). Aber auch Osaka mit einer Relation von 1:5,1 im Jahr 2013,
Ko6be mit 1:4,5 im selben Jahr und Kyéto 2014 mit 1:3,5 produzieren mit ihren
Bewerberzahlen Schlagzeilen.4

2 Als Windhundprinzip wird die Vergabe von Startplatzen nach der Reihenfolge der Bewerbung
bezeichnet.

3 Im japanischen Langstrecken-Laufsport wird der Ausdruck kanmon fiir Checkpunkte auf der
Strecke benutzt, die jeweils bis zu einer bestimmten Zeit erreicht werden miissen, um weiter-
laufen zu diirfen. Die Checkpunkte ersetzen so den ,,Besenwagen®.

4 Fir Osaka s. Yomiuri shinbun 9.5.2013:37, fiir KAbe s. Yomiuri shinbun 24.5.2013:
29, und flr Ky6to s. MISHIMA/SHIBATA 2013: 35.
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Schnelligkeit der Kontingentvergabe, das sog. Windhundprinzip und das Zah-
lenverhéltnis zwischen Bewerbern und Starplatzkontingent im Losverfahren wer-
den als Symbol der Attraktivitat zum Prestigefaktor fir die Ausrichter. Fiir den
Laufer bleibt als Fazit: Die Laufe, die man wirklich laufen will, aber nicht kann,
werden immer mehr. Doch das scheint im Augenblick das Lauffieber nur noch
weiter anzuheizen, denn es flihrt umgekehrt dazu, dass sich Laufer auch zu mehr
Veranstaltungen anmelden, wo sie letztendlich nicht an den Start gehen, nur um
ihre Chancen zu erhdhen, tiberhaupt an einem Lauf teilnehmen zu kdnnen. Auch
diese paradoxe Situation fittert das Image des Lauf-Booms in Japan.

3. Forderer und NutznieRRer des Lauf-Booms

Ein solcher Boom hat natiirlich in der Gesellschaft auch seine Férderer und Nutz-
nieler, die ein Interesse an dem Fortbestand und der Ausweitung haben. Als Pro-
tagonisten stechen beim Laufen vor allem Regierung, Sportindustrie, Regional-
wirtschaft und die Massenmedien hervor. Die Interessen sind dabei vielfaltig und
oft auch nicht vordergriindig zu erkennen. Im Rahmen dieser Arbeit kénnen nur
beispielhaft die offensichtlichsten Interessen angerissen werden.

3.1 Die Regierung

Die japanische Regierung ist in verschiedener Hinsicht am Lauf-Boom interes-
siert, schliefllich ist er Wirtschaft und Tourismus des Landes forderlich. Wir wol-
len uns hier aber einem anderen Aspekt widmen. Abseits wirtschaftlicher Motive
hat vor allem das Kései rodoshd (Ministerium fir Gesundheit, Arbeit und Sozia-
les) ein offensichtliches Interesse an der Férderung von Bewegung im Allgemei-
nen und dem Laufen im Besonderen. In den vergangenen Jahren stehen MafRnah-
men zur Vermeidung des metabolischen Syndroms (metaborikku shindoromu
oder abgekdirzt metabo) und so der Vorbeugung von Zivilisationskrankheiten (sei-
katsu shikanby6) im Vordergrund der Bemiihungen. Die Einfuhrung einer darauf
abzielenden spezifischen Gesundheitsuntersuchung und nachfolgenden Gesund-
heitsberatung (tokutei kenkd shindan-tokutei hoken shidd) fur alle Birger zwi-
schen 40 und 74 Jahren im April 2008 (Kései r6d6sho a: HP) stellt eine eingrei-
fende politische MalRnahme in diesem Bereich dar. Schon 2006 wurde zur Vor-
beugung von Zivilisationskrankheiten ein ,,Leitfaden fiir Bewegung zur Gesund-
heitsforderung® verdffentlicht, der vor allem strammes Gehen und Joggen emp-
fiehlt sowie explizit und konkret Angaben zu Art und Ausmald der empfohlenen
Ertlichtigungen macht: Bezuglich des Joggens wird fur Menschen, die ,,zur Ge-
sundheitsférderung ihren Korper bewegen wollen®, ein wichentliches Laufpen-
sum von 35 Minuten (entspricht einer Distanz von 4 km) empfohlen. Wer sich
»,um das Viszeralfett Gedanken macht“, sollte pro Woche 90 Minuten (11 km)
joggen (UNDO SHOYORYO-UNDO SHISHIN NO SAKUTEI KENTOKAI 2006:44). In
einer neueren Fassung des Leitfadens von 2013 wird im Titel der bis dato be-
nutzte, etwas ,,sportlich* assoziierte Ausdruck undé fiir Bewegung durch den
neutraleren und in Anbetracht der mit der Uberalterung Japans einhergehenden
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potenziellen Einschrankungen der Beweglichkeit eine breitere Gesellschafts-
schicht ansprechende Ausdruck ,,korperliche Aktivitaten* (shintai katsudé) er-
setzt. So hat das Ministerium auch seine Strategie geandert, nennt weniger konk-
ret als 2006 in seinem Leitfaden fur die Bevolkerung eine gréRere Anzahl von
Mdglichkeiten und Situationen, sich aktiv korperlich zu betétigen. Joggen gehdort
aber, wie durch eine Illustration unterstrichen, weiterhin auch dazu (Kosei
roddshd b: HP). Laufen bleibt also nach wie vor ein Faktor, dem die Regierung
in ihrer Gesundheitspolitik einer aktiven Lebenspflege und im Kampf gegen die
Zivilisationskrankheiten eine zentrale Aufgabe einrdumt.

3.2 Die Sportartikelindustrie

Das 6konomische Interesse der Sportartikelindustrie am Lauf-Boom liegt auf der
Hand und braucht hier nicht ndher diskutiert zu werden. Es ist in weiten Teilen
zudem statistisch nicht moglich, eine eindeutige Einordnung von Sportprodukten
zum Laufsport zu vollziehen, da etwa die Bekleidung nur gering sportspezifisch
ist, das heilt auch fiir andere Sportarten verwendet werden kann. Allgemein zu
konstatieren ist, dass die Modesensibilitat, die Harada — wie erwdhnt — dem
»,Gear-Sport” Laufen attestiert, der Sportindustrie einen Markt er6ffnet, den sie
kontinuierlich mit neuen Produkten penetrieren kann.

Wie erfolgreich sie dabei ist, belegen Daten des Yano Wirtschaftsforschungs-
instituts. Demnach verbuchte die Sportartikelindustrie in Japan im Jahr 2012 ins-
gesamt ein Wachstum von 3,4% gegeniiber dem Vorjahr. Vor allem die Sport-
schuhindustrie, angefiihrt von Lauf- und Walkingschuhen, weist seit finf Jahren
kontinuierlich Umsatzzuwéchse auf und verzeichnete im Rechnungsjahr 2012
mit 15,2% den zweithdchsten Anteil am gesamten Umsatzvolumen der Sportar-
tikelindustrie hinter Golfartikeln (19,1%) (YANO KEIZAI KENKYUSHO 2012: HP;
ders. 2013: HP).

Viel interessanter als die angefiihrten Daten ist im Fall unserer Betrachtungen
zweifelsohne, wie die Interessen der Sportartikelindustrie auf die der Medien tref-
fen. Diese Symbiose soll nachfolgend hauptséchlich aus dem Blickwinkel der
Medien betrachtet werden.

3.3 Die Regionalwirtschaft

Bei der Berichterstattung tiber groRere Marathon-Events, vor allem, wenn es sich
um einen erstmals ausgetragenen City-Marathon handelt, fallt das Augenmerk
der japanischen Medien auch auf den ,,wirtschaftlichen Effekt* (keizai kdka), den
die Veranstaltung flr die Region hat oder haben soll. Stadte und Gemeinden er-
hoffen sich nach dem — auch wirtschaftlichen — Erfolg des T6ky6-Marathons seit
2007 von den Marathons neben dem Prestigefaktor auch die Férderung des Tou-
rismus und Einnahmen fiir die direkt oder indirekt damit verbundene heimische
Wirtschaft.

Den Spitzensportlern war und ist es egal, durch welche Szenerie sie laufen,
fiir den Breitensportler ist die Strecke an sich jedoch ein essentieller Teil des ,,Er-
fahrungspakets* Marathon. Die Ausrichter vor allem der neuen City-Marathons
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mussen neben den sportlichen Aspekten auch den touristischen Faktor in ihre Pla-
nungen einbeziehen, vor allem, wie die touristischen Ressourcen in die Laufstre-
cke einbezogen werden kdnnen. So wirbt der Ky6to-Marathon damit, der Kurs
verlaufe an sieben Statten des Weltkulturerbes vorbei (Ky6to marason jikko i-
inkai jimukyoku: HP) und an der Strecke stehen Posten, die mit Schildern jeweils
auf die nahende Sehenswiirdigkeit hinweisen. Auch bei der Routenfiihrung des
Toky6-Marathons lautete die Vorgabe, den Kurs an den Sehenswirdigkeiten der
Stadt vorbeizufiihren (ENDO 2008:40) — und so laufen die Teilnehmer nun tber
die Prachtstrale Ginza hinweg, am Tempel Sens6ji in Asakusa vorbei mit dem
dann folgenden Blick auf das neue Wahrzeichen der Stadt, den Toky6 Skytree.

Die Schatzungen des wirtschaftlichen Effekts bei den vier groften City-Ma-
rathons Japans zwischen April 2011 und Marz 2012 (Rechnungsjahr 2012) be-
laufen sich wie folgt: An der Spitze Tokyd mit 24 Mrd. Yen, gefolgt von Osaka
(13,3 Mrd. Yen), Kdbe (59 Mrd. Yen), und Kyéto (40,8 Mrd. Yen) (MARUYAMA
2012:13). Dass wirtschaftlicher Effekt fiir die Region allerdings nicht direkt mit
wirtschaftlichem Erfolg fir die Ausrichter gleichzusetzen ist, mussten die Veran-
stalter des Ky6to-Marathons 2012 erfahren, denen das Event ein Defizit von 230
Mio. Yen einbrachte, was natlrlich sogleich von den Medien aufgegriffen wurde
(WASHI0 2012:27). Die Veranstalter haben aus den Fehlern gelernt: 2013 konn-
ten sie nach einem Wechsel der Marketingstrategie (AKUTSU/KAWANO 2013:10)
ein Plus von 3,8 Mio. Yen verzeichnen (Yomiuri shinbun 22.5.2013) und 2014
haben sie den Lauf zeitlich versetzt, damit der Termin nicht mit dem Frauenma-
rathon im nahen Nagoya kollidiert. Mit der Hoffnung auf mehr weibliche Starter
wird hier wiederum explizit eine Ausweitung des wirtschaftlichen Effekts fur die
Region angestrebt (MAEDA 2013:27).

Die Erwartungen der Stadte und Gemeinden an die wirtschaftliche Kraft einer
Marathon-Veranstaltung halten auch weiter an. Das beste Beispiel dafr ist der
Fukuoka-Marathon, der im November 2014 erstmalig ausgetragen wird. Schon
im Vorfeld wird berichtet, dass bei 10.000 Teilnehmern ein wirtschaftlicher Effekt
von mehr als 1,2 Mrd. Yen zu erwarten ist (INOUE 2014:1).

3.4 Die Massenmedien

Es ist offensichtlich, dass die Massenmedien wie die Sportartikelindustrie als pro-
fitorientierte Unternehmen sowohl grof3e NutznielRer als auch Foérderer des Lauf-
Booms sind. Im Unterschied zur Sportartikelindustrie haben die Medien aller-
dings die Mittel an der Hand, den Lauf-Boom aktiv zu férdern. Die Frage, ob sie
den Boom in Japan initiiert haben, ist empirisch nicht beantwortbar. Aufgrund
ihrer Thematisierung des Phanomens, ihrer Agenda-setting-Funktion, kann man
ihnen einen katalytischen Effekt jedoch nicht absprechen. Die Besonderheiten
dieser Thematisierung gilt es, im folgenden Abschnitt zu beleuchten.
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4. Charakteristika der medialen Vermittlung

Die Medien als NutznieRer und Forderer des Lauf-Booms bieten uns eine Band-
breite an analytischen Zugangen, um dem Lauf-Boom auf den Grund zu gehen.
Wir wollen im Rahmen des gesteckten Zieles dieses Artikels keine quantitative
Inhaltsanalysen vollziehen, sondern vielmehr qualitative Beobachtungen beziig-
lich der medialen Vermittlung des Themas Laufen anhand ausgewahlter, expo-
nierter Beispiele vor allem aus den Bereichen Magazine und Fernsehen anstellen.

4.1 Magazine
4.1.1 Fachmagazine

Wie bei jeder Sportart finden wir in Japan auf dem Magazinmarkt auch eine Reihe
von Fachpublikationen fiir den Langstreckenlauf. An der Spitze steht das Monats-
magazin Rannazu magajin, gegriindet 1976 und nach eigenen Angaben mit einer
monatlichen Auflage von 270.000 Exemplaren.® In den vergangenen Jahren ka-
men etwa zeitgleich mit dem Anwachsen des Interesses am Laufen zwei weitere
Monatsmagazine auf den Markt, Ranningu magajin courir (seit 2002)6 sowie
Ranningu sutairu (seit 2005, seit Oktober 2011 monatlich)’ mit einer Auflage
von 100.000 Exemplaren.8 Das seit 2009 zweimonatlich erschienene Magazin
Ranningu seikatsu wurde offensichtlich Ende 2010 eingestellt.®

Das Konzept dieser Laufmagazine gleicht sich. Grundsétzlich stellt sich ihnen
schlieBlich die gleiche Problematik wie allen anderen hobbyorientierten Fachma-
gazinen: Sie mussen ihre Attraktivitat stets neu beweisen, sich immer neu erfin-
den, gleichzeitig die notwendigen Routinen wiederholen. Dabei bleiben die The-
men immer dieselben, kénnen aber — und das ist gleichzeitig eine Chance dieser
Zeitschriften — abgewandelt werden, um dem breiten Spektrum der Klientel von
Jung bis Alt, vom Anfénger bis zum ambitioniertem Marathonl&ufer gerecht zu
werden: Veranstaltungsberichte, Erndhrung, Training, medizinische Tipps, moti-
vationsfordernde Essays und Outfit; vor allem Outfit — Schuhe, Kleidung und
Accessoires. Und dies ist ja ein Faktor, der glucklicherweise von einem anderen
NutznieRer des Lauf-Booms, der Sportartikelindustrie, den Medien immer wieder
neu geliefert werden kann. Das mag nicht nur in Japan so sein. Wenn man aller-
dings die Frage stellt, welche Zielgruppe auch bei der weiten Bandbreite der Kli-
entel besonders im Visier der Medienmacher ist, fallen in den japanischen Fach-
zeitschriften einige Besonderheiten auf. Schauen wir uns etwa die Titelseiten, das

5 Auflagedaten nach Verlagsangabe (Arubizu jigydkyoku : HP).
6 Keine Angaben zur Auflage veroffentlicht.

7 Ranningu sutairu erscheint ,,offiziell“ erst seit Mai 2012 im Monatszyklus, wie auf der Titel-
seite der Aprilausgabe angekiindigt (Ranningu sutairu 4/2012), wurde aber de facto schon seit
Oktober 2011 monatlich herausgegeben.

8 Auflagedaten nach Angaben der Werbeagentur Horikoshi (Horikoshi kabushiki gaisha: HP).

9 Grundsatzliche Mediendaten zu den Laufmagazinen finden sich bei: Weekly zasshi nyQsu:
HP.
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Gesicht eines Magazins, der beiden Marktfiihrer in den USA, Runner’s World,
und in Japan, Ranndzu magajin, etwas genauer an, so erkennen wir schon klare
Unterschiede in der Zielgruppenstrategie. Bei einem vergleichenden Blick auf die
zwolf Ausgaben des Jahrgangs 2010 beider Zeitschriften féllt auf, dass beide je-
weils nur eine sportlich gekleidete Person auf der Titelseite abbilden. Die Unter-
schiede ergeben sich beim Wer und Wie der abgebildeten Personen. Das US-
Magazin zeigt auf der Titelseite vornehmlich ambitionierte L&ufer und Spitzen-
athleten des Landes, in recht neutraler, knapper Wettkampfmontur: acht Frauen
jeweils in kurzen Tops mit freiem Bauch sowie kurzen Rennhosen und zwei von
vier Mannern mit nacktem Oberkdrper. Hier wird offensichtlich ein stark wettbe-
werborientiertes Lauferimage unterstrichen. Im Gegensatz dazu zeigen die Titel-
seiten aller zwdlf Ausgaben des Rannazu magajin im Jahr 2010 — und auch bis
zum Zeitpunkt der Abfassung dieses Artikels 2014 — ausschliel3lich weibliche
Models in buntem Outfit in Stadtumgebung oder Park laufend. Im Innenteil wer-
den nicht nur die Models vorgestellt, sondern auch ihre Kleidung — samt Preis.
Hier steht eindeutig das Modebewusstsein gepaart mit dem Fun-Faktor im Vor-
dergrund. Angesprochen werden soll dadurch vor allem eine junge, weibliche
Klientel. Die redaktionellen Teile in Ranndzu magajin wenden sich, wie zuvor
erwahnt, an eine breite Leserschaft, dennoch lassen die Titelseiten erkennen, wel-
che Primérzielgruppe auf welche Weise angesprochen werden soll. Auf das
»Wie“, hier vor allem den Modefaktor, werden wir nachfolgend noch eingehen.

4.1.2 Das Lifestyle-Magazin Tarzan

Auf dem Markt der nicht hobbyspezifischen Magazine fallt eine Publikation ins
Auge, die seit einigen Jahren nun schon das Thema Laufen regelméRig aufgreift
und so zu einem Indikator fir den Lauf-Boom wird: Es ist das seit 1986 heraus-
gegebene, zweiwdchentlich im Verlag Magajin hausu erscheinende Lifestyle-Ma-
gazin Tarzan.10 Wie ein Blick auf die Titelseiten alterer Ausgaben sogleich ver-
deutlicht, widmet sich Tarzan dem menschlichen Korper und seiner Pflege. Im-
mer wiederkehrende Themen dabei sind Ernahrung, Didt, Schwimmen, Gesund-
heit, Fitness und Training. Seit der Ausgabe 522 vom 22.10.2008 finden sich in
regelmaRigen Abstdnden Ausgaben mit dem Hauptthema Laufen — so regelma-
Rig, dass man schon einen wahren Zyklus erkennen kann: Ausgesprochene
Laufspecials waren die Nummern 529 (25.2.2009), 543 (30.9.2009), 551
(12.2.2010), 566 (30.9.2010), 574 (10.2.2011), 589 (29.9.2011), 597 (9.2.2012),
613 (11.10.2012), 620 (7.2.2013), 636 (10.10.2013) sowie 643 (13.2.2014) (s.a.
Magajin hausu b: HP). Die Erscheinungstermine liegen jeweils im Februar sowie
Ende September/Anfang Oktober. Das sind aber auch die Zeiten, in denen die
Sportartikelindustrie ihre neuen Laufkollektionen vorstellt. Alle Ausgaben haben
zwei Dinge gemeinsam: Das eine sind umfassende Artikelsegmente, die eine An-
leitung zum Laufen liefern, und die vor allem den Neueinsteiger ansprechen sol-
len. Das ist wohl am besten an der mit How to run — ranningu kurinikku [Wie

10 Gedruckte Auflage im 3. Quartal 2013: 220.300 Exemplare (Magajin hausu (a): HP; JIMPA: HP).
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man luft — Laufklinik] betitelten Ausgabe (574) zu erkennen, die im Untertitel
fragt: ,,Distanz, Pace, Form, Schuhe, Kleidung ... wie soll man es angehen?* und
so gleichzeitig suggeriert, darauf die essenziellen Antworten zu liefern. Hier fin-
den wir dann auch die zweite Gemeinsamkeit aller Ausgaben: extensive Adver-
torials, die dem Leser die neueste Laufkleidung, die neuesten Laufschuhe und das
angesagteste Accessoire prasentieren. Sie werden damit Hand in Hand mit der
Sportartikelindustrie zum Trendsetter des Laufsports, geben nicht nur eine Anlei-
tung wie man ,richtig” lauft, sondern auch, wie man dabei ,,richtig” ausschaut —
vor allem in der Reihenfolge des Zweiten vor dem Ersten. Dieses Phdnomen
finden wir auch in dem nachfolgend zu betrachtenden speziellen Printmedium
mook. Die fiir ein Lifestyle-Magazin hohe Auflage von Tarzanll beweist in ei-
nem krankelnden Zeitschriftenmarkt, dass der herausgebende Verlag Magajin
hausu jedenfalls mit dem wiederkehrenden Thema Laufen und dessen Présenta-
tion eine erfolgreiche, seine Klientel ansprechende Mischung gefunden hat.

4.2 Das Hybridmedium mook

Auf dem japanischen Pressemarkt erschien 1972 mit den mooks erstmals ein
neuer Publikationstypus, den Kawai als ,,zeitschriftenhafte Blicher oder biicher-
hafte Zeitschriften“ bezeichnet (KAwAI 2000:173). Wie der Terminus mook, eine
Zusammensetzung aus magazine und book, schon erahnen lasst, handelt es sich
dabei um ein Hybridmedium. Mooks besitzen so auch zumeist sowohl eine ISBN-
Nummer als auch einen Magazin-Code. Auf der einen Seite ist ein mook so keine
periodische Publikation wie ein Magazin, sondern gibt sich thematisch geschlos-
sen wie ein Buch. In Format und Aufmachung, vor allem der Visualitat, ahnelt es
wiederum einer Zeitschrift. Ein mook ist zudem in der Herstellung preiswerter als
ein Buch. Man findet mooks im Buchhandel vornehmlich in den Zeitschriftenre-
galen, wo sie aber langer stehen kénnen als Zeitschriften, die aufgrund ihrer Pe-
riodizitat regelméalig gegen die nachste Ausgabe ausgetauscht werden. Fir die
Verlage ist so das Produktionsrisiko geringer (WATANABE/YAMAGUCHI 1999:
228). Dass sie zudem wie Magazine auch Werbung enthalten, macht sie fur die
Herausgeber noch attraktiver.

Aufgrund der genannten Faktoren stellen mooks so ein ideales Medium fir die
kompakte Einfihrung in und die weitergehende Vermittlung von Hobby-Themen
im Allgemeinen dar. Fir die Vermittlung des Laufens scheinen sie ideal zu sein.
Uber die realen Auflagen schweigen die Verlage wie bei vielen Magazinen auch.
Aber die Beobachtung, dass nach wie vor mooks zu diesem Thema publiziert
werden, l&sst auf eine erfolgreiche Strategie der Verlage schlieRen. Das mag wohl
auch darin begriindet sein, dass sich hier wieder die Interessen der Medienmacher
und der Sportartikelindustrie treffen, denn wie die Zeitschriften suggerieren
mooks Aktualitat, bleiben aber langer aktuell, was fiir die werbetreibenden Sport-
artikelindustrie und vor allem deren saisonale Laufartikel einen attraktiven Faktor
darstellt.

11 Siehe zum Vergleich auch die Daten weiterer Lifestyle-Magazine: IMPA: HP.
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Das Themenspektrum der mooks, die sich in Japan dem Laufsport widmen ist
breit, die Auswahl mannigfaltig und reicht von Einfuhrungen ins Laufen z.B.
Ranningu o hajimey® [Lasst uns mit dem Laufen beginnen] ( 2010) tber Laufan-
leitungen fir Geschaftsleute z. B. Hashireba shigoto ga appu. Atarashii ranningu
2012 [Wer lauft, arbeitet besser. Neues Laufen 2012] (2011) bis zur Vorstellung
von Laufevents wie Kansai marason gaidobukku [Fihrer der Kansai-Marathons]
(2012) und Lauf-Reisefuhrern z.B. Chikyd no hashirikata [Wie man die Welt er-
lauft] (2011). Wir wollen uns auch hier nur einigen Beispielen widmen, die die
Charakteristika der Lauf-mooks besonders deutlich représentieren.

Wie interessant mooks fur die Zeitschriften- und Buchverlage sind, verdeut-
licht am besten Sports Graphic Number Do, ein Ableger des bekannten japani-
schen Sportmagazins Sports Graphic Number mit einer gedruckte Auflage von
167.734 Exemplaren)12. Seit der ersten Ausgabe im November 2010 ist Number
Do mit verschiedenen Themen nun schon zu einer Serie von mooks geworden,
darunter bisher acht Ausgaben mit Laufthemen. Auch die erste Ausgabe war dem
Laufen gewidmet. Der Klappentext darin verdeutlicht die Motivation flr den her-
ausgebenden Verlag Bungei shunjd, sich mit dieser Publikation weg von der bis-
herigen Linie zu bewegen, alleine tiber Spitzensport zu berichten, und sich dem
Breitensport zu widmen. Gleichzeitig weist er daraufhin, dass der Lauf-Boom in
Japan Ausloser fur diesen Schritt war. Der Text spricht fur sich und kann unkom-
mentiert bleiben:

Number hat auch damit begonnen!

In letzter Zeit sieht man in den StralRen viele Menschen, die laufen. Auch
die sogenannten jitensha tsdkinisuto, Leute, die mit dem Fahrrad zur Arbeit
fahren, sind nicht mehr selten. In ganz Japan nimmt die Zahl der Menschen
stark zu, die sich sportlich ertiichtigen. Diese Vitalitat ist splrbar.

Nanbé hat seit der ersten Nummer fortwahrend Sonderausgaben zu ,Sport
zum Zuschauen* herausgegeben, aber diese Situation kann nicht unbeachtet
bleiben. So haben wir fiir das Thema ,Sport zum Mitmachen Number Do
geschaffen. Es ist ein Magazin, an dem sich alle Leute, die ihren Kdrper
bewegen wollen, ob sie schon etwas tun oder von nun an etwas tun méch-
ten, erfreuen kdénnen.

Den Anfang macht die ,Spezialausgabe Laufen fiir Erwachsene® fir ein
ausgefiillteres Leben durch Laufen.

[...] Es ist die erste Sonderausgabe von Nanb@, die sich vollstandig dem
Laufen widmet.

Viel Spal3!
(Number Do 2010: vordere Innenklappe).

4.3 Das katachi kara hairu-Syndrom

Ein zweites mook soll hier unter einem anderen Aspekt vorgestellt werden. Dabei
handelt es sich um eine Publikation mit dem Titel Ranningu o hajimeyd [Lasst

12 Auflagedaten fiir das dritte Quartal 2013 nach JMPA: HP.
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uns mit dem Laufen beginnen] aus dem Verlag Seibid6 von 2010. Es ist symbo-
lisch fiir ein Phdnomen, das uns auch schon in den Betrachtungen der Magazine
begegnet ist. Die Titelseite prasentiert eine junge Frau, die dem Betrachter entge-
genlduft, und fuhrt einen Teil des Inhalts auf, darunter als erstes Feature ,,Wéhlen
wir die besten Schuhe als unser erstes Paar®. Als zweites Feature wird ein ,,A bis
Z des Laufens fiir Frauen* angekiindigt. Damit ist die Zielgruppe fest umrissen.
Doch schon bevor es zur 25-seitigen Auswahl der besten Schuhe kommt, die ganz
im Zeichen der neuesten Produkte der bekannten Hersteller steht, wird der Leser
in einem vierseitigen Advertorial erst einmal in ein Sportgeschéft eingeladen, zu
einer ,,Einkaufssimulation fuir das Laufen®. Von Seite 40 bis Seite 62 dann endlich
das A bis Z, allgemeine Informationen zum und rund um das Laufen fir Anfanger.
Dem aber folgt dann wieder ein 29-seitiger Katalog fur neueste Laufkleidung und
-accessoires. Auf 128 Seiten insgesamt ist hier mit diesen Katalogen und Adver-
torials geschickt Produktwerbung eingeféadelt, die so zu einem ,,natirlichen” Teil-
aspekt des Laufens wird.

Der Psychologe Marlovits schreibt: ,,Der Laufer der Moderne ist der Industrie
fiir die Entwicklung einer optimalen Beschuhung fur seine Lieblingsbeschafti-
gung dankbar* (MARLOVITS 2008:29). Und dankbar scheint der Laufer auch den
Medien zu sein, ihm die Informationen dazu zu vermitteln. Die Fixierung auf
Outfit oder Gear im Sport wird in westlichen Gesellschaften allerdings gerne ab-
fallig kommentiert, im Englischen etwa durch den Ausspruch ,,All the gear, no
idea” ausgedruckt. Diese negative Konnotation ist in Japan nicht zu erkennen.
Auch wenn nicht so extrem, wie in dem hier vorgestellten mook, durchzieht doch
alle bisher genannten Medien, ob Fachmagazine, Tarzan oder die mooks bezlg-
lich des Laufens ein Ph&dnomen, das hier als ,katachi kara hairu-Syndrom*
bezeichnet werden soll. Der Ausdruck katachi kara hairu — von der Form her
beginnen — impliziert eigentlich, dass es fiir alle Aktionen eine beste Form gibt.
In den traditionell als ,,Weg“ (d6) bezeichneten Kiinsten wie der Teezeremonie
(sad6) oder etwa auch, um beim Sport zu bleiben, dem BogenschiefRen (ky(dd)
sind Form und Aktion unaufléslich miteinander verbunden. So wird in den japa-
nischen Medien nun das Laufen auch als ,Weg* zelebriert, die Anleitung zum
idealen Lauf bedarf dann nattrlich auch der Beschreibung der Form und nicht nur
der Aktion. Erst das ist das perfekte Manual, das der laufinteressierte Leser er-
sehnt.

4.4 Der ,,heilige Grund* der L&aufer im Spiegel der Medien

Die erwéhnten Printmedien geben den Hobbyl&ufern nicht nur Anleitungen fur
den Sport, sie liefern ihnen gleichzeitig ein ,,Mekka*, oder wie sie es bezeichnen,
einen ,heiligen Grund“ (seichi). Es handelt sich dabei um eine Rundstrecke von
5 km um den Kaiserpalast in Tékyd, die in den vergangenen Jahren als Jogging-
Kurs immer populérer geworden ist — so populér, dass sich an der Strecke ,,Lauf-
stationen® (rannazu sutéshon oder ransute) etabliert haben, die den L&aufern ge-
gen ein Entgelt Mdglichkeiten zum Umziehen, Duschen und Regenerieren geben
(,,Kdkyo no hashirikata“ 2011:76f.).
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Der Lauf um den Kaiserpalast ist eines der Themen, die in der massenmedia-
len Aufbereitung des Lauf-Booms immer wieder aufgegriffen und perpetuiert
werden. Das Pattern der Medien bei der Vorstellung des Kurses und des Umfeldes
ist immer das gleiche, mit einer mehr oder weniger ausfiihrlichen Routenkarte
und einer Auflistung der Laufstationen im Mittelpunkt. Der Status, den dieser
Kurs vermeintlich in der Laufergemeinde innehat, wird gerne plakativ unter dem
zuvor genannten Begriff ,,heiliger Grund“ paraphrasiert (vgl. ,,Osusume kdsu
MAP* 2010:95; ,,Otona no ran, 8 no sah6* 2010:63; ,,Kékyo no hashirikata“
2011:75). Was den meisten Magazinen oder mooks, die sich mit dem Lauf um
den Kaiserpalast befassen, ein bis vier Seiten wert ist, geniigt dem Verlag Shinkd
my(Qjikku-entateimento, ein 128-seitiges mook mit dem Titel Kbékyo rannazu
baiburu [Bibel der Kaiserpalast-Laufer] zusammenzustellen (Kdkyo rannazu
baiburu 2012): Neben den tblichen Tipps rund ums Laufen, Laufplénen, der Vor-
stellung von Hobbyldufern und deren Motivation sowie 21 Seiten umfassende
Advertorials zu Laufsportartikeln wartet es mit einer insgesamt 20-seitigen Kurs-
vorstellung auf. Einzelne Streckenabschnitte sind akribisch mit Karten sowie Fo-
tos der Umgebung illustriert und mit Informationen zum Umfeld ausgestattet.
Das gesamte Produkt ist so grof3ziigig aufgemacht, dass der Eindruck entsteht,
hier werde eine begrenzte Menge an Informationen teilweise so weitrdumig ge-
streut, um den Verkaufspreis von 1000 Yen zu rechtfertigen. Das zeigt sich auch
bei der Wiedergabe einer zehn Punkte umfassenden Liste von Verhaltensregeln
(Kbkyo rannazu baiburu 2012:120f.), auf die wir nun zu sprechen kommen ms-
sen, und fir die nebst kurzen Erlauterungen in dem mook eine ganze Doppelseite
veranschlagt wird.

Um dem Ansturm der Laufer am Kaiserpalast Herr zu werden, hat die Touris-
musvereinigung des Bezirks Chiyoda einen Kanon von Verhaltensregeln erstellt,
der nicht nur von dem genannten mook, sondern auch von anderen Publikationen,
die den Kurs des ,,heiligen Grunds* vorstellen, aufgegriffen wird (,,Otona no ran,
8 no sahd“ 2010:63, ,,Kokyo no hashirikata“ 2011:75):

1. Modglichst links laufen.

2. Anengen Stellen in einer Reihe. Uberholen vermeiden.

3. Madglichst gegen den Uhrzeigersinn, und nicht in entgegengesetzter
Richtung laufen.

4. In der Hauptverkehrszeit nicht auf die Zeit achten, sondern stets um
ein lockeres Tempo bemiht sein.

5. Beim Verfolgen und Uberholen maglichst etwas sagen.

6. Beim Laufen in der Gruppe nicht zu weit auseinander sein und zuse-
hen, dass es nicht zu einer grof’en Gruppe kommt.

7. Beim Abkuhlen oder dem Schwétzchen in der Gruppe nicht den Weg
versperren.

8. Die Lautstarke des Musik-Abspielgeréts gering halten.

9. Mull unbedingt mit nach Hause nehmen.

10. Immer ricksichtsvoll laufen. (Chiyoda-ku kankd kyokai: HP).
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Diese Regeln sind in ihrer Gesamtheit bemerkenswert, denn sie kdnnen als ein
weiterer Ausdruck des katachi kara hairu-Syndroms, der Formalisierung des
Laufens, in Japan betrachtet werden. Hier wird quasi normativ vorgegeben, wie
sich die Laufer auf dem Kurs um den Kaiserpalast zu verhalten haben, und die
Publikationen, die diese Regeln aufgreifen und somit als Multiplikatoren fungie-
ren, tragen dazu bei, sie in einen nicht hinterfragten Standard zu verwandeln.

4.5 Die Heroisierung der Laufer im TV

Haben wir bisher unsere Aufmerksamkeit nur den Printmedien gewidmet, soll
zum Schluss auch kurz auf die Beitrage des Fernsehens eingegangen werden. Wie
bereits erwahnt, schiirt das Fernsehen mit den Live-Ubertragungen von Lau-
fevents der Spitzensportler in der Bevolkerung das Bewusstsein fur diesen Sport.
Er ist aber auch ein Teil der Variety-Kultur des TV geworden. Das prominenteste
Beispiel ist ein Langstreckenlauf im Rahmen der Wohltatigkeitssendung 24 jikan
terebi [24-Stunden-Fernsehen] von NTV jeweils an einem Samstag und Sonntag
Ende August. Bei dem als Wohltatigkeitsmarathon (chariti marason) betitelten
Lauf, der seit 1992 im Programm ist, steht eine prominente Personlichkeit13 im
Mittelpunkt, die innerhalb der 24 Stunden eine je nach Jahr differierende, aber
weit (iber die Marathon-Distanz hinausgehende Strecke laufend zuriuicklegen und
madglichst in der Live-Sendezeit im Ziel ankommen soll.14 Der mediale Reiz die-
ser Veranstaltung liegt vor allem in der Tatsache, dass — besonders in jlingerer
Zeit — Prominente an den Start gingen, die bis dato keine besondere Affinitat zum
Laufen allgemein, geschweige denn zu einer solchen Laufdistanz zeigten. Im
Mittelpunkt dieser Aktion steht die Anstrengung an sich, die Glorifizierug des so
oft zitierten ,,K&mpfens* (ganbaru). Der Zuschauer kann sich mit dem Ldaufer
identifizieren, mitfiebern und soll Kraft finden, sich seinen eigenen Herausforde-
rungen zu stellen. Das wird vor allem in einem Nachfolgeprogramm deutlich, das
NTV jeweils am Montagabend nach dem 24jikan terebi ausstrahlt.15 Hier werden
die Hintergriinde, die Vorbereitungen, das Training, die Anstrengungen, also das
»Kémpfen* elegisch ausgebreitet und dem Prominenten fur die auBerordentliche
Leistung Offentlich Lob gezollt.

Ahnlich verhilt es sich bei einer besonderen Art der Sportdokumentation, die
Elemente sowohl der Sportberichterstattung als auch von Variety-Programmen
enthalt und vor allem im japanischen Regionalfernsehen anzutreffen ist. Anders
als Live-Ubertragungen von Laufveranstaltungen, die auf den kompetitiv sport-
lichen Teil fokussiert sind, handelt es sich hierbei um Aufzeichnungen. Auch sie
erstatten Bericht Gber den Rennverlauf an der Spitze und die Sieger, hier wird

13 Zweimal ging auch ein Comedy-Duo, einmal ein Trio und einmal eine prominente Familie an
den Start.

14 Fir eine aktuelle Auflistung der bisherigen Laufer und der Distanzen s. LINE Corporation: HP.
15 Fir 2013 s. LINE Corporation: HP.
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aber auch den Breitensportlern Kredit gezollt und ausgewéhlte Teilnehmer doku-
mentarisch ins Rampenlicht gertickt, &hnlich dem vorangegangenen Beispiel von
NTV.

Wir wollen uns hier kurz exemplarisch die Dokumentation des Shimonoseki
Kaikyd Marathons von 2011 anschauen, die sechs Tage nach der Veranstaltung
vom Regionalsender KRY in der Prafektur Yamaguchi gesendet wurde (Shimo-
noseki kaikyd marason 2011 TV): Das 55-minutige Programm stellt den Mara-
thon und den Kampf an der Spitze zwar chronologisch dar, verlasst diesen Teil
der Reportage aber zwischendurch immer wieder, um sich teilnehmenden Perso-
nen zu widmen, und dies auch abseits der Laufstrecke. Unter den Laufern, die die
Kamera auch bis an den Arbeitsplatz, in das Heim oder bei den Vorbereitungen
zum Marathon begleitet, befinden sich in diesem Jahr 14 junge Rekruten der
Flugschule der Selbstverteidigungsmarine sowie ein dlterer Laufer aus der vom
Tsunami in Mitleidenschaft gezogenen Tohoku-Region. Die L&ufer werden in ih-
rem Alltag begleitet und sprechen von ihrer Motivation, beim Marathon an den
Start zu gehen. Kurzinterviews mit weiteren Teilnehmern gehen auch immer auf
die Motivation der Laufer ein. Die Veranstaltung wird zur human-interest-Story
und das Laufresultat tritt in den Hintergrund. So fungieren diese Dokumentatio-
nen aber auch als Motivationsfaktor fiir potentielle Laufer, die sich mit den Mo-
tiven der interviewten Teilnehmer identifizieren kénnen und hier wiederum eine
fiir sich selbst adaptierbare Anleitung, ein Manual, vorfinden. Die Message lautet:
»Wenn der oder die das kann, dann kann ich das auch®. Diesen Ansatz verfolgen
interessanterweise auch drei mooks aus der Reihe Number Do, bei denen schon
die Titel fiir sich sprechen: ,,100 Personen reden Uber das Laufen“ (Sports Gra-
phic Number Do. 100 nin ga kataru RUN 2011), ,,Wann und wie lauft diese Per-
son eigentlich?* (Sports Graphic Number Do. Ano hito wa itsu do yatte hashitte
iru no ka 2012) und ,,42,195 km. Voller Marathon. Die persoénlichen Regeln von
100 Personen* (Sports Graphic Number Do. 42.195 km furu marason. 100 nin no
mai-rlru 2013). Wie bei den angesprochenen TV-Sendungen tragt der medial
vermittelte Blick auf die Motive der anderen, ob Profis oder Amateure, Spitzen-
athlet oder Breitensportler, zur Férderung der eigenen Motivation bei und wirkt
so als unterstutzender Faktor des Lauf-Booms in Japan.

5 Schlussbetrachtung — Vom Boom zur Populéarkultur

In dem begrenzten Rahmen dieses Artikels war die vornehmliche Zielsetzung,
einen ersten phanomenologischen Uberblick tiber den Lauf-Boom in Japan, seine
Indikatoren und Protagonisten sowie die Rolle der Medien dabei zu geben. Viele
der aufgegriffenen Phanomene hier sind sicherlich grundséatzlich nicht japanspe-
zifisch. Die NutznielRer und Forderer existieren global im Laufsport und die Inte-
ressen der Medien &hneln sich zweifelsohne auch international. Weltweit wird
allgemein ein groRerer Zulauf zu Laufevents verzeichnet, doch dieser Boom hat
in Japan qualitativ anscheinend eine andere Nuance, wie der dargestellte Run auf
die Startplatze bei Marathon-Events und die offensichtlich grofie Nachfrage nach
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neuen Veranstaltungen illustriert. Diese qualitativen Besonderheiten gilt es wei-
tergehend zu beobachten und anhand von multilateralen Analysen auch unter Ein-
beziehung von Korperkultur und Gender-Aspekt herauszuarbeiten.

Marlovitz unterstellt, ,,[...] dass der Lauf-Boom eine Angelegenheit der Ent-
wicklung der Kultur ist. Das Laufen muss den Menschen einer Kultur etwas ge-
ben. Ansonsten ware es eben nicht so popular” (MARLOVITZ 2008:17). Das be-
deutet auf den Lauf-Boom in Japan bezogen, dass es auch hier kulturelle Merk-
male geben muss, die als Erklarungsansatz herangezogen werden kénnen. Im
Verlauf dieser Arbeit haben sich in diesem Zusammenhang vor allem zwei mitei-
nander verbundene Elemente herauskristallisiert: Das katachi kara hairu-Syn-
drom, das von den Medien hervorragend bedient und geférdert wird, sowie die
Suche nach einer Anleitung, einem Manual flr das Laufen, das auch wieder bei
den Medien zu finden ist, oder bei ihnen gesucht wird. In ihrer Kombination kre-
ieren diese beiden Elemente das Image eines ,,Wegs des Laufens®, bei dem ganz
in der Tradition der alten Kiinste in Japan Form und Aktion eins werden. Wie sich
diese kulturelle Besonderheit auf die Entwicklung des Laufsports in Japan aus-
wirkt, bleibt abzuwarten. Sie kdnnte dazu beitragen, dass sich Laufen als Brei-
tensport von einem einst endenden Boom zu einem bleibenden Bestandteil der
Populérkultur wandelt.
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