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„COMING HOME”

HANDGEFLOCHTENE OUTDOOR MÖBEL AUS DER WETTERFESTEN DEDON FASER

www.dedon.de 
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Inbegriff der Vergänglichkeit in Japan ist die Kirschblüte:
Stellen Sie sich einen schmalen Flusslauf vor, gesäumt mit
Kirsch bäumen. In ihren Kronen türmen sich kleine, zartrosa
Blüten in solcher Vielzahl, dass die Äste der Bäume in einen
schier nicht enden wollenden Himmel aus Kirschblüten -
wolken hineinragen. Bald schon löst der Wind einzelne
Blüten blätter. Sachte schweben sie hinab auf die Wasser -
oberfläche, deren unaufhaltsames Fließen sie davonträgt.

Schöner noch als die frisch erblühte Pracht an den Zweigen
gilt dem japanischen Gemüt der Anblick dieses flüchtigen
Moments des Vergehens. „Mono no aware“ („Rührung durch
die Dinge“) ist der ästhetische Begriff, der dieses Gefühl be -
schreibt. Wehmut über die Vergänglichkeit schwingt darin mit,
aber anders als bei dem westlichen Begriff „vanitas“, der
angesichts des Todes an die Nichtigkeit allen irdischen Seins
erinnert, wohnt ihm weniger eine moralische Mahnung inne
als vielmehr eine Wertschätzung des Moments, und sei er
noch so kurz. Dieser Moment kommt nie wieder, es bleibt
nichts anderes, als seine Einzigartigkeit und Schönheit hier
und jetzt zu genießen.

Eng verbunden mit „Mono no aware“ sind Motive der Jahres -
zeiten. An Blüten, Früchten und anderen Naturerscheinungen
machen sich steter Wandel und das damit verbundene Ver -
gehen fest. Diese jahreszeitlichen Momentaufnahmen sind
fester Bestandteil der japanischen Kultur, vom „Kigo“, dem
Jahreszeiten-Wort im 17-silbigen Haikugedicht, über Kimono -
muster bis hin zu Dekorationen und Details von Utensilien für
die Teezeremonie oder den Süßigkeiten selbst, die zum Tee
gereicht werden. Und auch in der modernen Konsumkultur
finden sich diese Motive wieder, in Verpackungen ganz alltäg-
licher Produkte, die mit global standardisierten Produk tions -
verfahren und Materialien hergestellt sind. 

Da werden beispielsweise gewöhnliche Schlauchbeutel- oder
Becherverpackungen durch geschickte Handgriffe sowie raf-
finierte Bedruckungen und Verschlüsse zu einer Irisblüte,
einem Pfirsich oder gar einem Goldfischteich. Die so verpack -
ten traditionellen „Wagashi“-Süßigkeiten übereicht man gerne
als kleines Geschenk oder Mitbringsel. Und es versteht sich
von selbst, dass sich ein solcher jahreszeitlicher Gruß auch
nur so lange übermitteln lässt, wie das Motiv Saison hat.

IM LAUF DER JAHRESZEITEN 

Nur kurze Zeit erhältlich ist auch „Shincha“, „neuer Tee“, der
erste grüne Tee der Saison. Dieser Tee wird Anfang Mai, wenn
die Teeernte beginnt, aus frisch gepflückten Blättern her-
gestellt. Er schmeckt mild und erfrischend. Man sagt, wer
„Shincha“ trinkt, bleibt das ganze Jahr gesund. Dem Hersteller
Suntory und seiner Marke Iyemon, die die heiter-gelassene
Teekultur in die Hektik des Alltags bringen will, ist es zu ver-
danken, dass es eine so flüchtige Spezialität auch abgefüllt in
PET-Flaschen gibt. Das Etikett versprüht eine frühlingshaft-
lebendige Stimmung – und ist jedes Jahr anders gestaltet.

PLANMÄSSIGES VERSCHWINDEN 

Noch häufiger ändern sich die kleinen, nur 2,5 Zentimeter
Kanten länge messenden Tirol Choco Schokoladenquadrate.
Dank der gleichbleibenden Form ist die Marke wiedererkenn-
bar, das Design der einzelnen Sorten aber ist immer anders.
Ständig lösen neue Geschmacksrichtungen und Motive die
alten ab, lediglich zwei oder drei Sorten sind gleichzeitig im
Angebot. Dazu kommen Sondereditionen zu traditionellen
Festen oder Ereignissen der Popkultur. 

Tirol Choco ist kein Einzelfall. Einem Japan-Unerfahrenen
kann es durchaus passieren, genau die Sorte eines Getränks,
Snacks oder einer Süßigkeit zum Favoriten zu wählen, die es
nach zwei Wochen schon nicht mehr gibt …

FLÜCHTIGE HÜLLEN
VERPACKUNGSDESIGN DARF KURZLEBIG SEIN – UND NIRGENDS MEHR ALS IN JAPAN. HIER PAART SICH DIE TEMPORÄRE
NATUR DER VERPACKUNG MIT EINEM ÄSTHETISCHEN SINN FÜR VERGÄNGLICHKEIT.

ENDLICHKEIT ÜBERWINDEN?

Auch das Knabberzeug Kaaru, ein beliebter Longseller, kommt
in saisonal limitierten Editionen. Während des Winters liegt
Schnee auf den gekringelten „Katakana“-Schriftzeichen des
Logos. Im Frühjahr schmilzt er. Von Dezember bis Februar wird
dem Produktnamen aber auch ein auf „u“ lautendes Schrift -
zeichen vorangestellt: „U-Kaaru“ ist ein Wortspiel, in dem 
„Shiken ni ukaru“ anklingt, „die Prüfung bestehen“. Damit sen-
det diese wie ein Amulett gestaltete Verpackung eine hoff-
nungsvolle Botschaft an alle japanischen Schüler, die Tag und
Nacht fleißig für die Aufnahmeprüfungen an Oberschulen
oder Universitäten lernen. 

Wie die natürlichen Jahreszeiten ist auch diese von der
modernen Gesellschaft geschaffene „soziale“ Jahreszeit der
Examensvorbereitungsphase jährlich wiederkehrend sowie
zeitlich begrenzt. Und mit ihr auch die Produkte, die sich auf
sie beziehen.

Zur Ermutigung all derer, die zu einem anderen Zeitpunkt eine
Prüfung ablegen müssen, lässt sich von der Homepage des
Herstellers Meiji eine Vorlage mit den „U-Kaaru“-Motiven
kostenlos herunterladen. Einfach ausdrucken, ausschneiden,
aufkleben – und die Vergänglichkeit ist überwunden

DER REIZ DES VORÜBERGEHENDEN

Dem stets Verfügbaren fehlt das Besondere, es ist selbst -
verständlich. Ein Produkt aber, das so plötzlich wie es 
auf taucht, auch wieder verschwindet, löst den Impuls 
des Haben-Wollens aus, garantiert Aufmerksamkeit und
Abwechslung. 

Ein Beispiel dafür sind die Erfrischungsgetränke der „Sekai
no kitchen kara“-Reihe des Herstellers Kirin Beverage. Das
kurzfristige Erscheinen dieser von traditionellen Rezepten
„aus den Küchen der Welt“ inspirierten Geschmacks -
abenteuer ist gänzlich losgelöst von einem erkennbaren Zeit -
muster. Mit jedem neuen Getränk wechseln zudem Behälter -
form, Farben, Muster, Schriftarten – allein durch das Logo ist
die Reihe wiederzuerkennen. Somit ist das Entdecken einer
neuen Edition so überraschend wie aufregend. Man weiß nie,
wann und womit man rechnen kann. 

Zugegeben, hinter all diesem Kommen und Gehen mag
Marketingstrategie stecken. Konsum durch immer neue Kauf -
anreize zu stimulieren, dient dem Profit. Doch die flüchtigen
Erscheinungen auf den japanischen Verkaufsregalen geben
auch Gelegenheit, inmitten des Alltags eine philosophische
Geisteshaltung zu üben: Nicht festhalten an Dingen und Vor -
stellungen, offen sein für Veränderung und Neues.

Bianca Beuttel

OBEN: TIROL CHOCO „PFIRSICHKUCHEN“
UNTEN LINKS: TIROL CHOCO NEUJAHRSEDITION: 
MIT GLÜCKSBRINGENDEN SYMBOLEN UND 
ORAKELARTIGEN BOTSCHAFTEN
UNTEN RECHTS: TIROL CHOCO KLASSISCH (KAFFEE)

STÄNDIG WECHSELNDE SORTEN: 
TIROL CHOCOS KLEINE SCHOKOLADENQUADRATE

OBEN: TIROL CHOCO „WEISS UND KEKS“
UNTEN: TIROL CHOCO „MILCH“


