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[ Einleitung

Hechima macht schon! — So lautet die Hauptbotschaft der Kosmetikwerbung, mit der
ich mich in dieser Arbeit beschéftige. Eine einfache Pflanze, seit langer Zeit bekannt
und kultiviert, wird im Einklang mit der wachsenden Logik des Konsums zum mo-
dernen Mittel erklért, durch das sich Schonheit erlangen lisst. Die ,,Schwammgurke*
&) (hechima) verliert in den ersten Dekaden des 20. Jahrhunderts ihre Bedeutung
als Volksmittel und wird stattdessen als Basis der Asthetisierung fiir die moderne
Frau beworben.

Den Gegenstand dieser Arbeit bildet die Reklame der Gesichtshautpflegeprodukte
Hechima Cologne ~7~=ia (Hechima Koron) und Hechima Creme ~F ~ 71 —
L (Hechima Kurimu), die aus dem Saft der oben genannten Pflanze hergestellt wur-
den. Die Anzeigen erschienen zwischen 1925 und 1935 in der populdren
Tageszeitung Yomiuri Shinbun %t 52 #7 [ und dienen hier als Quelle zur Untersu-
chung zeitgendssischer Frauenbilder.

Was teilen die Hechima Cologne- und Hechima Creme-Werbeanzeigen iiber das
weibliche Geschlecht mit? Versuchen sie lediglich den Traum von Schonheit zu ver-
kaufen oder verbergen sich hinter dem Kaufappell andere Botschaften? Durch die
Untersuchung der Werbeanzeigen lasst sich die These aufstellen, dass es bei der An-
wendung der Produkte um mehr als die bloBe Asthetisierung der Haut geht. Das Er-
langen eines hellen, zarten und jung aussehenden Teints steht symbolisch flir die
innere Verschonerung der Frau. Durch die Kosmetika wird nicht nur das
Erscheinungsbild gepflegt, sondern es werden auch der Charakter und die
Personlichkeit an die vorherrschenden Vorstellungen von Weiblichkeit angepasst.
Dariiber hinaus deuten die Anzeigen an, dass der Konsum von Schonheitsmitteln der
Frau ein neues Universum erschlief3t — die Welt der ,,Modernitét*: Sie wird von den
schillernden Lichtern der GroBstadt, der neuesten Mode, den stilvollen und eleganten
Warenverpackungen und von den populdren Freizeitbeschéftigungen reprisentiert.
Die fiir die Kosmetikwerbung der 1920er und frithen 1930er Jahre typische Veror-
tung der gepflegten und ansprechenden Frau innerhalb der Erscheinungen der moder-
nen Welt vermittelt eine deutliche Botschaft. Diese verspricht, dass die Unterordnung
unter den herrschenden Schonheitsbegriff Frauen zu Agentinnen des eigenen Lebens

und aktiven Gesellschaftsmitgliedern macht. Aus diesen Thesen leiten sich die Fra-



gen ab, die den Schwerpunkt dieser Arbeit bilden: Wodurch ist die Verschonerung
der Frau charakterisiert und was fiir eine Bedeutung hat sie? Welche Vorteile bringt
die Anpassung an ein ideales Frauenbild mit sich?

Die Hechima Cologne- und Hechima Creme-Annoncen werden hier als ,historische
Texte* behandelt. Als solche erlauben sie Einsichten in Modelle von Weiblichkeit
zwischen dem Ende der Taish6- (1912—-1926) und der frithen Showa-Zeit (1926—
1989). Die Anzeigen stellen Phantasiebilder dar, die mit der Realitdt nicht komplett
ibereinstimmen, jedoch in ihr verankert sind. Sie dienen als Indikatoren fiir die Wer-

te und die Ideale eines stilbildenden Teils der Gesellschaft.



2 Ansatz und Methodik

2.1 Zu den Anzeigen

Tragt man ,,Hechima Cologne* und ,,Hechima Creme* in das Suchfeld der Daten-
bank' der Tageszeitung Yomiuri Shinbun ein, ruft man unzihlige Reklameseiten auf.
Die Werbekampagne fiir die zwei Produkte in dieser Zeitung erstreckt sich iiber den
Zeitraum von 1916 bis 1956 fiir das Gesichtstonikum, und von 1923 bis 1951 fiir die
Creme. Die Werbeaktivitit artikuliert sich durch zwei Arten von Reklame: zum einen
durch Werbeanzeigen zum Anpreisen der Ware und zum anderen durch Anzeigen,
die auf gesponserte Veranstaltungen hinweisen. In dieser Arbeit wird nur der erste
Typ in die Untersuchung einbezogen. Die Annoncen fiir beide Produkte nehmen ab
dem Jahr 1926 zu und erreichen ihren Hohepunkt im Jahr 1932. Die folgenden Jahre
weisen eine unregelméfige Aktivitit auf, bis diese im Umfeld des Krieges zum Still-
stand kommt: 1939 fiir die Creme und 1944 fiir das Gesichtstonikum. Zwei Jahre
nach Kriegsende beginnt die Werbeaktivitét fiir Hechima Cologne erneut, allerdings
mit Anzeigen, die im Vergleich zu den fritheren hinsichtlich ihrer Gré8e und ihres &s-
thetischen Werts relativ bescheiden sind und wenig Aufschluss iiber das Bild der
Frau ergeben. Fiir Hechima Creme finden sich dagegen nur zwei Anzeigen in den
Jahren 1950-1951.

Die Wahl des Jahrzehnts 1925-1935 kommt hauptséchlich aus zwei Griinden zustan-
de. Erstens begriindet die Menge der Reklame und ihre kontinuierliche Prasenz in der
Tageszeitung die Entscheidung fiir den oben genannten Zeitraum: Im Vergleich zu
anderen Zeitspannen lassen sich Frauenbilder zwischen 1925 und 1935 besser her-
ausarbeiten, weil in dieser Periode bliihender Werbeaktivitit mehr Quellen zur Ana-
lyse vorhanden sind. Zweitens erfolgte die Wahl unter Beriicksichtigung des
historischen Kontextes: Die Bilder aus diesem Zeitabschnitt bezeugen den Ubergang
von der allgemeinen Freiheit der ,,goldenen zwanziger Jahre* hin zum Aufstieg des
Militarismus in den DreiBBigern.

Die etwa einhundert Werbeanzeigen aus dem oben genannten Zeitraum wurden an-

hand der folgenden analytischen Kategorien sortiert: ,,dulerliche Verschonerung®,

1  Den Zugang zu den Meiji- (1868—1912), Taish6- und Showa-zeitlichen digitalisierten Ausgaben
der Tageszeitung Yomiuri Shinbun bietet die virtuelle Fachbibliothek Crossasia der Staatsbiblio-
thek zu Berlin. Nachfolgend als Crossasia abgekiirzt.
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ninnerliche Verfeinerung®, ,,soziale Interaktion®, ,, Teilnahme am modernen Lebens-
stil“ und ,,soziale Rolle*. Diese Kategorien dienten dem systematischen Umgang mit
den Quellen, die auf der inhaltlichen Ebene miteinander verglichen wurden. Aus die-
sen einhundert habe ich diejenigen ausgewihlt, die die aussagekriftigsten und deut-
lichsten Botschaften iiber das Bild der Frau vermitteln. Au3erdem habe ich versucht,
in den Beispielen aus den verschiedenen Jahren eine Balance herzustellen, die einen
allgemeinen Uberblick iiber die zeitliche Evolution des Frauenbildes wihrend der

zehn Jahre erlaubt.

2.2 Zur Methodik der Analyse

Die Analyse der 23 Anzeigen, die durch die beschriebenen Schritte ausgewihlt wur-
den, erfolgte anhand der vom Semiotiker Roland Bartues dargelegten Methode.? Die
Semiotik, die sich zur Analyse von Werbung gewinnbringend einsetzen lésst, dient in
dieser Arbeit der Entschliisselung der verborgenen Botschaften im ,,Text“’. Unter
Botschaften versteht man Bedeutungskomplexe, die aus der systematischen Assozia-
tion zwischen den im ,, Text™ stehenden ,,Signifikanten und ,,Signifikaten* generiert
werden.* Die Untersuchung betrifft die verbalen Zeichen (im Text) und die visuellen
Zeichen (im Bild). Es handelt sich um die Fragen: Welchem Code unterstehen die
Zeichen? Welche Bedeutung haben die Zeichen selbst und welche Signifikationssys-
teme vermittelt ihre Interaktion?

Nach Barthes sind Botschaften ,,verbaler und ,,symbolischer” Natur (message
linguistique und message symbolique).” Sie bestehen aus denotativen und konnotati-
ven Bedeutungen, d.h. sie werden genannt, beschrieben und mit besonderen Eigen-

schaften, Mythen und Geschichten assoziiert. Konnotationen, die aus Assoziationen

2 Vgl. Barrags, Roland. ,,Rhétorique de I'image.” In: L'obvie et l'obtus. Essais Critiques III. Paris:
Editions du Seuil 1982 (25-42). Weitere aufschlussreiche Beitrige zur Werbesemiotik sind:
BignELL, Jonathan. Media Semiotics: An Introduction. Manchester: Manchester University Press
2002; Beastey, Ron u. Danesi, Marcel. Persuasive Signs: The Semiotics of Advertising. Berlin:
Mouton de Gruyter 2002.

3 Im semiotischen Sinne versteht man einen Text als ein komplexes Zeichen, das aus mehreren
Signifikaten und Signifikanten besteht. Vgl. BeasLey u. Danest 2002: 42.

4 Vgl ebd.

5 Bartaes unterscheidet insgesamt drei Arten von Botschaften, die dritte ist die ,,ikonische
Botschaft® (message iconique). Da die Leser ikonische und symbolische Botschaften wie eine
einzige wahrnehmen, ist diese Unterscheidung rein operativ. Vgl. Bartaes 1982: 29.
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eines Zeichens mit externen Bedeutungen entstehen, sind fiir die Analyse von Werbe-
texten von besonderem Interesse. Sie schreiben den beworbenen Produkten neue
Merkmale und Qualitidten zu. Symbole sind die bedeutendsten Konnotationen in der
Werbung, da sie zur Verschliisselung der Signifikationssysteme einer Anzeige fiih-
ren.® Zum Verstindnis von Konnotationen ist die Mobilisierung des kognitiven Wis-
sens notwendig, d.h. die Dekodierung der Botschaft hingt vom Wissen des Lesers
iiber die Welt ab. Nicht zuletzt aus diesem Grund ist die Kenntnis des kulturellen
Kontextes zur Unterstiitzung der Dekodierung der Anzeigen entscheidend. Zeichen
werden immer in Abhéngigkeit zu ihrer Verwendung in einer bestimmten Kultur ge-

setzt und sind dementsprechend zu lesen’.

2.3 Technische Hinweise

Die Ubertragung japanischer Namen in , lateinische Umschrift* = —~ 5 (romd ji)
erfolgt nach den Regeln des Hepburn-Systems. Ausgenommen ist die Partikel %
(wo), die zur Unterscheidung des Honorativ-Prifix & (o) markiert wurde. Die Texte
der Abbildungen im Anhang und die daraus zitierten Texte im Hauptteil reflektieren
die zeitgendssische Orthografie, die in der kana-Transkription beibehalten wurde.
Die Schriftzeichen stehen in der heute iiblichen Form. Die heutige Form wurde auch
in der Ubertragung in lateinische Umschrift {ibernommen, z.B. hi> i; he>e; fu>u.
Japanische Begriffe werden klein und kursiv geschrieben. Eine Ausnahme bilden In-
stitutions-, Verlags- und Firmennamen sowie die Produkte Hechima Cologne und
Hechima Creme. Diese werden gro3 und kursiv geschrieben.

Allgemein bekannte geografische Namen und japanische Ausdriicke stehen in der
etablierten deutschen Variante. Japanische Personennamen stehen in der Reihenfolge
Familienname und Vorname. Ein Zirkumflex gibt lang ausgesprochene Vokale wie-
der.

Soweit nicht anders vermerkt, wurden die Analyse und die Bearbeitung der Quellen
unter Zuhilfenahme des ,,GroBen Worterbuchs der Landessprache Japans® H A [H 55
KERIL (Nihon Kokugo Daijiten)® durchgefiihrt.

6  Vgl. Bastey u. Danest 2002: 40.
7  Vgl. Bartres 1982: 21 f.
8  Nachfolgend NKD abgekiirzt. Online Ausgabe, Zugang iiber Crossasia.
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2.4 Aufbau

Die vorliegende Arbeit ist in zwei Abschnitte gegliedert, einen Hauptteil und einen
Anhang. Ersterer widmet sich der Verschonerung der Frau in der Werbung von
Hechima Cologne und Hechima Creme. Letzterer stellt das untersuchte Material vor,
das iibersetzt und an wichtigen Stellen kommentiert wird.

Der erste Abschnitt des Hauptteils informiert iiber die Geschichte der zwei Produkte,
vom Gebrauch des Schwammgurken-Safts im vormodernen Japan bis zu den Rekla-
men der Taish6- und der frithen Showa-Zeit.

Zunichst werden wichtige Elemente des kulturellen Kontextes der Anzeigen geschil-
dert. Dabei handelt es sich um eine kurze Darstellung des stilbildenden Teils der Ge-
sellschaft sowie ihrer Alltagskultur.

Im Anschluss wende ich mich dem Thema ,,Frauen® in den 1920er und 1930er Jah-
ren zu. Zuerst werden die in den Massenmedien populdren zeitgendssischen Frauen-
modelle beschrieben. Danach wird das ideale Bild der Meiji-zeitlichen (1868—1912)
Frau der Oberschicht behandelt, da sich hier eine Kontinuitit zum herrschenden
Frauenideal in der untersuchten Zeitspanne zeigt.

Die nichsten zwei Abschnitte stellen die Ergebnisse der semiotischen Analyse der 23
Annoncen vor. Diesem Teil geht eine Definition des Wortes ,,Schminke* {b ¥f
(kesho) voraus. Die in den Anzeigen prisentierte Verschonerung wird zunéchst in
Hinblick auf ihre Symbolik analysiert. Dabei konzentriere ich mich auf die kulturelle
Bedeutung der weillen, zarten und jung aussehenden Haut.

In Anschluss daran untersuche ich die Asthetisierung der Gesichtshaut aus sozialer
Perspektive. Dies beinhaltet eine Darstellung des Bildes der frohlichen und gepfleg-
ten Frau als aktives Mitglied der Gesellschaft. Anschlieend hinterfrage ich die posi-
tiven Auswirkungen der Hautverschonerung in Bezug auf die soziale Stellung der

Frau und auf Fragen des Prestiges.



3 Forschungsfeld

Das weibliche Schonheitsbild in der Kosmetikwerbung der zwanziger und dreiliger
Jahre scheint mithilfe einer deutenden Methode in der Japanologie bislang noch nicht
untersucht worden zu sein. Der semiotische Ansatz wurde bereits in der englisch-
sprachigen Japanforschung als Werkzeug fiir die Analyse von Frauenzeitschriften an-
gewandt. Im Artikel ,,Reading Japanese in Katei Gaho: The Art of Being an
Upperclass Woman* aus dem Jahre 1995° untersucht beispielsweise der Kulturan-
thropologe Brian Moeran das sprachliche und visuelle Niveau der oben genannten
Zeitschrift, um ein Bild der idealen Frau mittleren Alters in der Gegenwart herauszu-
arbeiten.

Die Asthetisierung von Frauen in den Massenmedien behandelt auch Laura MiLLEr',
die die Welt der heutigen dsthetischen Behandlungen erforscht.

Mit Fragen der Verschonerung der modernen Frau und den Auswirkungen der Selbst-
stilisierung durch Schminke, Kosmetika und Mode beschiftigt sich aullerdem The
Modern Girl Around the World Research Group"'. Diese Forschergruppe untersucht
das Bild des modern girl als globales Phdnomen der zwanziger und frithen dreiBBiger
Jahre in der Werbung sédmtlicher Weltregionen, allerdings nicht in japanischen kos-
metischen Annoncen. Durch den komparatistischen Ansatz werden Konstanten in
den Praktiken der Verschonerung herausgearbeitet und in den jeweiligen regionalen
Kontexten verortet.

Historische Darstellungen der japanischen Frau in den Massenmedien der ersten
vierzig Jahre des 20. Jahrhunderts finden sich vermehrt in der westlichen Japanolo-
gie. Solche Publikationen setzen sich stark mit der Frage auseinander, wie der Kon-
sum das weibliche Selbstbild beeinflusste und umformte. Darunter ist zum Beispiel
die Arbeit von Barbara Sato'* zu nennen.

Der Bereich der Kosmetikwerbung wird sowohl in Japan als auch im Westen haupt-

9  Vgl. Moeran, Brian. ,,Reading Japanese in Katei Gaho: The Art of Being an Upperclass
Woman“. In: Skov, Lise u. Moeran, Brian (Hrsg.). Women, Media and Consumption in Japan.
Richmond: Curzon Press 1995, S. 111-142.

10 Vgl. MiLLer, Laura. Beauty up. Exploring Contemporary Japanese Body Aesthetics. Berkeley:
University of California Press 2006.

11 Vgl. WenBaum, Alys Eve u.a. (The Modern Girl Around The World Research Group, Hrsg.). The
Modern Girl Around the World. Consumption, Modernity and Globalization. Durham, London:
Duke University Press 2008. Im Folgenden als MGRG abgekiirzt.

12 Vgl. Saro, Barbara. The New Japanese Woman. Modernity, Media and Women in Interwar Japan.
Durham, London: Duke University Press 2003.
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sdchlich aus historischer und kunstgeschichtlicher Perspektive erforscht. Gennifer
WaeisenreLD" untersuchte beispielsweise die Werbekampagne der Marke Shiseido im
frithen 20. Jahrhundert. Den Fokus richtete sie dabei auf die Geschichte des Unter-
nehmens sowie auf die kiinstlerische Seite der Werbeaktivitaten.

Das Interesse fiir das kommerzielle Design dominiert auch die japanischsprachige
Forschung iiber die Reklame der Taisho- und frithen Showa-Zeit. Die Yoshida Hideo
Memorial Foundation 7 H 75 LB F £ M H (Yoshida Hideo Kinen Jigyé Zaidan)
brachte 2006 eine Sonderausgabe iiber den ,,Taisho-Modernismus* K iF &4 =X A
(taisho modanizumu) in ihrer vierteljdhlich erscheinenden Zeitschrift Ad Studies her-
aus. Dabei liegen die Schwerpunkte auf der historischen Entwicklung der Werbung
und des Designs in Japan sowie auf der Beziehung zwischen Werbedesign und Mas-

sengesellschaft.

13 Vgl. WersenreLD, Gennifer. ,,Japanese Cosmetic Advertising and Design in the 20th Century.* In:
Visualizing Cultures Website. Massachusetts Institute of Technology 2008.
http://ocw.mit.edu/ans7870/21/21£.027/shiseido_01/sh_essay01.html (20.04.2011)
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4 Uber Hechima Cologne und Hechima Creme

4.1 Zur Geschichte von hechima

Zunichst sollen einige Informationen zur pflanzlichen Grundlage von Hechima
Cologne und Hechima Creme gegeben werden." Diese zwei Produkte werden aus
dem im Stingel der Schwammgurke (bot. luffa cylindrica oder luffa aegyptiaca) ge-
speicherten Saft gewonnen. Den Namen dieser Pflanze, die zu den Kiirbisgewéchsen
gehort, schreibt man auf japanisch mit den Zeichen fiir ,,Faden” 54 (ifo) und ,,Gurke*
JIX (uri). AuBer hechima kann man dieses Kompositum auch ifouri lesen. Durch die
Elision der Vokale ,,i* biirgerte sich der Name touri ein, aus dem sich das Wort
hechima ableitet. Im Iroha-Gedicht" steht ndmlich die Silbe ,,to*“ zwischen den Sil-
ben ,,he und ,,chi“. ,Ma“ ist die Lesung des Zeichens fiir ,,zwischen® [f] (ma, aida).
Wortlich bedeutet hechima ,,zwischen ‘he’ und ‘chi’*.

Die Pflanze kam erstmals in der Edo-Zeit (1602—1867) aus dem tropischen Asien
nach Japan, wo sie sich rasch unter dem einfachen Volk ausbreitete und in der Folge-
zeit kultiviert wurde. Zahlreich waren ihre urspriinglichen Anwendungen als Volks-
mittel: So wurde aus ihr nicht nur ein Schonheitswasser gewonnen, das sogenannte
»hechima-Wasser™ ~F < @D /K (hechima no mizu), sondern sie wurde auch als Hus-
tenmedizin, als ,,Schwamm® 724> L (tawashi) und sogar als Speise verwendet.

Der élteste Bericht iiber die verschonernde Wirkung der hechima-Pflanze findet sich
in den Aufzeichnungen des Kriuterkunde-Gelehrten Ono Ranzan /)~ 5 1L (1729—
1810), in denen die aus der Schwammgurke gewonnene Fliissigkeit als ,,Wasser [der]
schonen Frau[en]* 35 A/K (bijin mizu) beschrieben wurde.'® Als erster Verkdufer des
Wisserchens gilt jedoch der Schriftsteller Snikiter Sanba == =& (1776-1822), der
neben dem Verfassen von Literatur im Vertrieb des Naturheilmittels titig war und
den selbst hergestellten Saft in einem Glasbecher verkauft haben soll."”

Unklar bleiben die Bezeichnungen des hier beschriebenen Schonheitswassers: Der

Webseite von Hechima Cologne zufolge hat Suiiter den Saft unter dem Namen

14 Publikationen iiber die Geschichte des Unternehmens sind nicht bekannt. Zum Thema gibt nur
die offizielle Hechima Cologne-Webseite Aufschluss: http://www.hechima.com (30.05.2011).

15 Das Iroha-Gedicht F &3k (Iroha uta) ist ein Heian-zeitliches (794—1192) Gedicht, dass 47 der
48 kana-Silben im Vorrat der japanischen Sprache benutzt. In der Vergangenheit wurde es zur
Ordnung der Eintriage in Worterbiichern angewandt.

16 Vgl http://www.hechima.com/saisuihou.html (30.05.2011).

17 Vgl http://www.hechima.com/story200805.html (30.05.2011).
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,,Edo-Wasser” .77 @ /K (edo no mizu) verkauft," wahrend die Nipponica Grofse
Enzyklopddie Japans ihn als eine der in der Edo-Zeit benutzten kosmetischen Lotio-
nen neben das ,,Edo-Wasser, das ,,Kyoto-Wasser“ X ® 7K (kyé no mizu) und den
,.Blumentau* {EDF& (hana no tsuyu) stellt."

Schenkt man der Hechima Cologne-Webseite Glauben, so soll das Edo-Wasser in der
Meiji-Zeit unter dem Namen ,,Schonheitswasser” %L — /K (kiré mizu) tiberlebt ha-
ben. Uber die Herstellung und den Verkauf des Gesichtstonikums in der Zeitspanne
zwischen der Meiji- und der Taishd-Zeit weill man leider wenig. 1915 st6fit man
dann zum ersten Mal auf Hechima Cologne und Hechima Creme unter ihren kom-

merziellen Namen.*°

4.2 Vom natiirlichen Schonheitsmittel zum modischen Kosmetikprodukt

Der verfiihrerische Anklang des franzosischen Ausdrucks Eau de Cologne muss dem
Hersteller Yasunaca Hideo %7k 75 [ (1892—1972) wohl bewusst gewesen sein: In
Anlehnung an das weltweit bekannte Eau de Cologne nannte er das neugeborene
Wabhrzeichen der ,Firma Amano Genshichi“ K B i L P4 )5 (Amano Genshichi
Shoten) Hechima Cologne.*" Eine schlaue Idee fiir das Markenzeichen, dessen Be-
werbung ab 1923 verstirkt wurde, kann als Erfolgsrezept fiir die Kommerzialisierung
von Hechima Cologne und Hechima Creme betrachtet werden. Mit einer Vielzahl
von Werbeanzeigen, -tatigkeiten und -kampagnen strebte man eine gréfere Verbrei-
tung der Marke an. Die Firma versuchte, ihre Produkte als unverzichtbares modi-
sches Accessoire zu bewerben, indem man diese in der Presse in Verbindung mit
modischen Veranstaltungen und damals gefeierten Personlichkeiten darstellte.

Die Verbindung mit dem amerikanischen und japanischen Kino nahm einen gro3en
Platz in der Geschichte der Kosmetikwerbung ein. 1930 fand zum Beispiel eine
Kampagne fiir Hechima Cologne mit der Hollywood-Schauspielerin Mary Brian
(1906-2002) in der beriihmten Frauenzeitschrift ,,Die Freundin der Hausfrau® 3472

18 Ebd.

19 Vgl. {b¥E (keshd) in Nipponica Grofie Enzyklopddie Japans =>R=71 A &R KGR 2E (Nipponi-
ka Nihon Dai Hyakka Zensho). Online Ausgabe, Zugang iiber Crossasia.

20 Vgl http://www.hechima.com/history.html (30.05.2011).

21 Vgl. http://www.hechima.com/story200805.html (30.05.2011). Der heutige Firmenname ist
Hechima Cologne AG ~F ~van R xtl (Hechima Koron Kabushiki-gaisha). Das Unterneh-
men wurde 1953 nach der Auflosung der Firma Amano Genshichi gegriindet.
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K (Shufu no tomo) statt. 1933 zierte der japanische Kinostar Karaoka Chiezd f fif] T
B (1903-1983) in derselben Zeitschrift die Hechima Cologne-Kampagne. Das
Gesichtstonikum und die Creme wurden somit zu kosmetischen Produkten der Film-
industrie erklért.?

Die Assoziation mit dem Kino war nicht die einzige Methode, um die Marke
Hechima Cologne als moderne Kosmetik zu etablieren. 1930 erschien in der Zeitung
Tokyo Asahi Shinbun eine Werbung des bekannten Malers und Poeten Takenisa
Yumeji 7/A % . (1884—1934), einer Personlichkeit, der man in Zusammenhang mit
dem Design der Taisho-Zeit immer wieder begegnet. Die Werbeaktivitéten schlossen
dariiber hinaus die Unterstiitzung von Konzerten und Veranstaltungen aller Art mit
ein und strebten auf diese Weise die Bildung eines modernen Images an.

Wie die Anzeigen verdeutlichen, wurde die Marke Hechima Cologne auch auf verba-
lem Niveau modernisiert. In erster Linie kommt dies durch die Schreibung des Pro-
duktnamens in der katakana-Schrift® zum Ausdruck, durch die hechima vom
,japanischen Wort*“ F1i& (wago) in ein ,,[aus dem] Ausland kommendes Wort* 4} 3k
7 (gairaigo) verwandelt wurde. AuBerdem war die Praxis, den Schriftzeichen engli-
sche Worter als Lesehilfe zuzuordnen, eine weitere Methode zur Modernisierung des
Markenimages.” Man kann sich vorstellen, dass mit dieser Strategie die Assoziation
der Produkte zu Feldern und Landwirtschaft nach und nach verschwand. Die kosme-
tischen Produkte Hechima Cologne und Hechima Creme wurden auf diese Weise in
den Kontext der modernen, kosmopolitischen Stadt eingegliedert und von ihrem Sta-

tus als Volksmedizin entfernt.?

22 Vgl.http://www.hechima.com/history.html (30.05.2011).

23 Die katakana-Schrift dient zur Verschriftlichung von Lehnwortern und Termini aus anderen Spra-
chen. Neben dieser Funktion dient sie der Hervorhebung.

24 In der Regel wurden den kanji Lesehilfen zugeordnet, um eine reibungslose Lektiire fiir Men-
schen aller Bildungsniveaus zu gewéhrleisten. In den Massenmedien aus der Taish6- und frithen
Showa-Zeit wurde bei einzelnen Wortern eine englische Lesung angegeben.

25 Solche Strategien verfolgten viele Kosmetikfabrikanten. Schon seit den Anfangen der kosmeti-
schen Industrie schufen die Hersteller zahlreiche Narrative, die zur Verbreitung des Markenima-
ges beitragen sollten. Ublich waren auch Verkniipfungen mit auslindischen und exotischen
Mythen. Vgl. WEisenreLp 2008.
http://ocw.mit.edu/ans7870/21/21£.027/shiseido_01/sh_essay01.html (20.04.2011).
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5 Geschichtlicher und sozialer Kontext

5.1 Zur Gesellschaft der Taisho- und friihen Showa-Zeit

Die untersuchten Werbeanzeigen stellen Frauen als Protagonistinnen eines modernen
Lebensstils dar und verorten sie in einer Stadtkultur, die sich erst seit kurzer Zeit her-
ausgebildet hatte. Durch die wirtschaftlichen Umwélzungen am Ende des 19. und zu
Beginn des 20. Jahrhunderts, die Massenproduktion, die Urbanisierung und die zu-
nehmenden Einfliisse aus dem Westen etablierte sich in den GroBstddten eine moder-
ne Kultur, deren Bilder in den Medien der Taishd- und der frithen Showa-Zeit
zunehmend zur Schau gestellt wurden.?

Innerhalb kurzer Zeit verdreifachte sich Tokios Bevdlkerung, von 1,3 Millionen im
Jahr 1890 auf 3,7 Millionen Menschen im Jahr 1920. Auch das 6ffentliche Bildungs-
system erlebte maB3gebliche Entwicklungen. 1900, nur vierzehn Jahre nach der Ein-
fithrung der allgemeinen Schulpflicht (1886) besuchten bereits 98% der Kinder im
schulpflichtigen Alter (unabhéngig vom Geschlecht) die Elementarschule. Zur Fort-
bildung standen dariiber hinaus weitere Moglichkeiten zur Verfiigung: Berufsschu-
len, Seminare, Mittel- und Oberschulen, Frauenschulen und schlieBlich die
Universitét sorgten fiir den Aufbau qualifizierter Arbeitskréfte.

Es entstand dadurch eine, wenn auch kleine, ausgebildete Generation fiir die Arbeit
im Dienstleistungsbereich, die mit dem Begriff ,,neuer Mittelstand* 7 4 ] f& (shin
chiitkansoé) bezeichnet wird.”” Diese Kategorie schloss Angestellte in white-collar-Ta-
tigkeiten, Beamte der unteren und mittleren Kategorie sowie Lehrer und Kranken-
schwestern mit ein. Besonders fiir die Biiroangestellten war eine ausgesprochen
westliche Erscheinung iiblich, wofiir sie neben der Bezeichnung ,,Monatsgehaltsemp-
fanger H LY (gekkyiitori) auch die Benennung ,kleine Leute in westlicher Klei-
dung® VEARAES (yofuku saimin) erhielten.

Eine genaue Grofle des neuen Mittelstands ist aufgrund der Begriffsiiberlappung und

der Heterogenitit der Kategorie nicht feststellbar. Man schétzt jedoch, dass im Jahr

26 Die folgenden Ausfithrungen beruhen im Wesentlichen auf Martias u. Scumibreort 2001: 89—
151.

27 Der Begriff shin chitkansé bezieht sich auf den Beruf und die Bildung, nicht auf das Vermogen.
In diesem Sinne ist er vom marxistisch gepragten Terminus ,,Mittelklasse* ' Mk (chiisan
kaikyti) abzugrenzen. Eine iiberlappende Bezeichnung fiir die obige Gruppe ist ,,mittlere Stro-
mung® Hi (chiryi), die sich auf die Lebensweise bezieht. Vgl. ebd., 95 f.
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1920 in der Hauptstadt Tokio ungefahr 195.000 Biiroarbeiter (12,8% der arbeitenden
Gesamtbevolkerung) lebten.

Fiir die vorliegende Arbeit ist jedoch die Tatsache wichtiger, dass der neue Mittel-
stand als Triger des stidtischen Lebensstils der Taisho- und friihen Showa-Zeit und
als Pionier des ,,modernen Lebens* €4 > % (modan seikatsu)*® gilt. In diesem zeit-
gendssischen Ausdruck bezeichnet modan die neue Lebensfiihrung innerhalb der ma-
teriellen Kultur und seikatsu den ,,Alltag®, der mit dem Konsum und der Vergniigung
assoziiert wurde.” Symbole des modernen Lebens waren zum Beispiel das Café, die
Tanzsile, die musikalischen Schlager und der Kinobesuch.*

Ebenfalls zum Lebensstil dieser Gruppen mit ,,moderner Lebensanschauung*!

ge-
horten Erholungsaktivitdten aullerhalb der Stadt, die auch dank des Ausbaus des Ei-
senbahnnetzes ermdglicht wurden: Das Treiben von Sport sowie der Besuch von
Badestrdanden, Vergniigungsparks und Thermalquellen wurden zu beliebten Freizeit-
beschiftigungen.*

Wie sich auch aus den Reklamen von Hechima Cologne und Hechima Creme fest-

stellen ldsst, verbreiteten die Massenmedien, besonders Zeitungen und Zeitschriften,

die Bilder dieses neuen Lebensstils, in dem die Frau eine zentrale Stelle innehatte.

28 Ein weiterer Ausdruck zur Bezeichnung des ,,modernen Lebens* ist ¥T{CAETE (kindai seikatsu).
Neben die Bedeutung von ,,neu” und ,,neuvartig™ trat ab den 1910er Jahren eine andere Nuance
des Wortes kindai im japanischen Sprachgebrauch auf, die einen Bruch mit der Vergangenheit,
zumindest im Bereich der Kiinste, bezeichnete. Vgl Scaamont 2002: 45 f. Der Gebrauch von
modan seikatsu, kindai seikatsu und des nahen Ausdrucks ,,neues Zeitalter #705{% (shin jidai) in
den Massenmedien verdeutlicht, dass die Zeitgenossen ihre ,,Gegenwart Bift (gendai) als einen
mit der Vergangenheit brechenden Zeitraum wahrnahmen.

29  Vgl. Sitverser 2006: 14 f.

30 Zum Thema ,,Modernes Leben in Japan® siche: Tieton, Elise u. Crark, John. Being Modern in
Japan: Culture and Society from the 1920s to the 1930s. Honolulu: University of Hawaii Press
2000.

31 Lmuart 1974: 125 f.

32 Vgl. ebd. 122 f. Fiir eine detaillierte Darstellung der Freizeitkulturentstehung in der Region Kyo-
to—Osaka—Kobe siehe: Hamon, Claude. ,,Urbanité moderne et massification: Osaka et la culture
Hankyt (1905-1940)“. In Tscaup, Jean-Jacques u. Hamon, Claude (Hrsg.). La modernité a
I'horizon: la culture populaire dans le Japon des années vingt. Paris: Editions Philippe Picquier
2004, S. 63-81.
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5.2 Frauenmodelle in den zeitgenossischen Massenmedien

Drei weibliche Figuren pragten das Bild des modernen Lebens in den Massenmedien
der 1920er und 1930er Jahre in Japan: Das ,,modern girl “ &4 > 77—/ (modan gdru,
abgekiirzt moga), die ,,berufstatige Frau“ Jk=&4m N (shokugyd fujin) und die ,,Haus-
frau* F4% (shufu).

Das modern girl, die Protagonistin der Konsumkultur, trug westliche Kleidung, Ab-
satzschuhe und Glockenhiitchen, hatte einen Bubikopf, und ihr Gesicht war stark und
im Hollywood-Stil geschminkt.”* Wie eine Studie* aus dem Jahr 1925 zeigt, gehorte
das modern girl kaum zur sozialen Realitit; es scheint vielmehr eine Schopfung der
zeitgenossischen Massenmedien gewesen zu sein. Trotzdem wurde diese kontroverse
Figur in der offentlichen Vorstellung mit Widerstand gegen die etablierten Ge-
schlechterrollen, Bruch der Konventionen, Emanzipation, Promiskuitét und romanti-
scher Liebe assoziiert.”

Das Bild des modern girl iiberlappt sich teilweise mit der Figur des shokugyo fujin,
einem weiteren weiblichen Modell dieser Zeit. Diese Kategorie umfasst in erster Li-
nie unverheiratete, junge Frauen in den white-collar-Tétigkeiten. Das Spektrum der
shokugyo fujin ist relativ breit und umfasst Telefonistinnen, Schreibkrifte und Biiro-
angestellte in den neu entstandenen Verwaltungssystemen der Firmen und Behorden
sowie Verkduferinnen, Friseurinnen, Kellnerinnen, Lehrerinnen, Arztinnen und Kran-
kenschwestern.*® Im Jahr 1920 zéhlte ein Fiinftel von rund 10 Millionen arbeitenden
Frauen zu den white-collar-Berufen. Zu einer raschen Zunahme des Anteils berufsté-
tiger Frauen kam es zwischen 1920 und 1940.%’

Das dritte weibliche Modell dieser Zeit ist die Hausfrau (shufu). Sie wird oft als

hungrige Leserin der populdren Frauenzeitschriften beschrieben, wodurch sie sich

33 Vgl. Saro 2003: 51.

34 Es handelt sich um die Beobachtung des Professors fiir Architektur an der Waseda-Universitét
und Griinders der Disziplin ,,Lebenskunde* 41527 (seikatsu gaku) Kon Wajird 4 Fnik Bl . Kon
fithrte eine Begutachtung von iiber eintausend Méannern und Frauen im modischen Tokioter Vier-
tel Ginza durch. Er stellte fest, dass 99 Prozent der Frauen und 33 Prozent der Ménner japanische
Kleidung trugen. Vgl. SitverBerG 1992: 37 f.

35 Vgl Saro 2003: 48.

36 Vgl. Marhias 1997: 126.

37 Vgl. ebd., 130. Die obigen Daten stellen eine sich der Realitdt anndhernde Schétzung dar. Klare
Berechnungen zum Anteil der berufstdtigen Frauen werden durch definitorische Unterschiede in-
nerhalb der offiziellen Datenquellen und mangelhafte systematische Statistiken verhindert. Zu
shokugyo fujin siehe auch: Nacy, Margit. ,,Middle-Class Working Women during the Interwar
Years®“. In: BernsteN, Gail Lee. Recreating Japanese Women, 1600—1945. Berkeley: University
of California Press 1991, S. 199-216.

14



iber das neueste Wissen zum Thema Familie und Kinder sowie Hausarbeit und Ko-
chen informierte.®® Zu ihren Aufgaben gehorte die Verwaltung des Hauses und des
Familieneinkommens sowie die liebevolle Erziehung der Kinder. Die shufu war eine
wichtige Figur innerhalb der Konsumgiiterindustrie. Sie wurde als Kéduferin fiir die
ganze Familie und als selbstindige Verbraucherin angesprochen.”

Die Massenmedien beeinflussten das Bild der Frau in den zwanziger und dreiBBiger
Jahren mit Modellen, die nicht immer der Realitit entsprachen. Es handelt sich um
Darstellungen, die ,.ein entriicktes weibliches Ideal mit der real existierenden Frau
verkniipft[en]**. Einen extremen Fall bildet beispielsweise die Kosmetikwerbung,
die mit phantastischen Figuren und aus dem nationalen Kontext entwurzelten Frauen
suggeriert, Konsumgiiter erlaubten eine Selbststilisierung jenseits nationaler und kul-

tureller Grenzen.*!

5.3 Zur Kontinuitit seit der Meiji-Zeit

Die dominierende Vorstellung von der Frau in der Taisho- und frithen Showa-Zeit
lisst sich auf ein Ideal zuriickfiihren, das wiihrend der Ara Meiji entstand.

Dieses bis dahin unbekannte Bild von Weiblichkeit trat im Rahmen der zahlreichen
staatlichen Reformen zur Landmodernisierung auf und verfestigte sich durch eine
Neuordnung der Geschlechterrollen.*” Eine markante Trennung zwischen Mann und
Frau wurde auf die Arbeit sowie die jeweiligen zustandigen Sphéren iibertragen. Die
Offentlichkeit wurde zum minnlichen Bereich und das Haus zum weiblichen Raum
erkldrt.* Innerhalb der Familie nahm die Frau die Rolle der Mutter und der Ehefrau
ein, die fiir die Unterstiitzung des Ehemannes sowie die Kindererziechung zusténdig
war. ,,Harte Arbeit, Frugalitit, effiziente Verwaltung des Hauses, die Pflege der Alte-
ren, Jingeren und Kranken“ wurden auflerdem von ihr erwartet.* Dieses Regie-

rungsleitbild ist als ,,gute Ehefrau und kluge Mutter B Z & & (rydsai kenbo)

38 Vgl Saro 2003: 78-113.

39 Vgl ebd.

40 BoLLINGER 1994: 78.

41 Vgl. WesenreLp 2008. http://ocw.mit.edu/ans7870/211/21£.027/shiseido_01/sh_essay01.html (20.
04.2011).

42 Vgl. Make 2001: 519-523.

43 Vgl ebd.

44  Vgl. Notte u. Hastings 1991: 152.
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bekannt.

Das Fortbildungssystem spielte eine entscheidende Rolle bei der Neudefinition von
Weiblichkeit: Ein spezielles Curriculum fiir Mddchen betonte Werte wie Sittsamkeit,
guten Charakter, Produktivitit zu Hause und propagierte die Wichtigkeit der Ent-
wicklung und Kultivierung eines raffinierten Geschmacks.* Diese Ideologie richtete
sich hauptsdchlich an Frauen aus den vornehmen Kreisen, die schlieBlich das ideale
Bild der ,,japanischen Weiblichkeit“ zu verkorpern begannen.*

Auch das AuBere wurde einer Neudefinition unterzogen: Nach dem Modell der Kai-
serin und der politischen Eliten gab man die klassischen Merkmale der traditionellen
Schminke (das Schwirzen der Zihne und das Rasieren der Augenbrauen) auf, um
sich dem Aussehen der westlichen Volker anzundhern. Das mit der oshiroi-Schmin-
ke*’ weil3 gefirbte Gesicht, das allein diesen Wandlungsprozess iiberlebte, wurde
zum Symbol der idealen einheimischen Frau der Ober- und Mittelschichten. Die Re-
prisentation der weiblichen Tugend in der Offentlichkeit durch das oshiroi war so
wichtig, dass viele zeitgenossische Intellektuelle die weitere Anwendung des gesund-
heitsschidlichen Produkts befiirworteten.*

Dieses Symbol blieb auch in der nichsten Ara bestehen. Als in den zwanziger Jahren
Frauen aus dem Mittelstand in die neuen Berufe eintraten und der westliche Klei-
dungsstil iiblicher wurde, passten sie die Schminke daran an. Sie bevorzugten nun
einen natlirlicheren Teint, wihrend die Tugenden, die das weil} gefdrbte Gesicht ver-

mittelt hatte, auf das ,,natiirliche WeiB* iibertragen wurden.*

45 Vgl. ebd., 158.

46  AsHikari 2003: 65.

47 B8 (oshiroi), ,weiBer Puder®. Es handelt sich um eine Schminke, die das Gesicht komplett weil3
farbt. Es gibt zahlreiche Arten davon: als Puder ¥ B #; (kona oshiroi), als Flissigkeit 7K B ¥
(mizu oshiroi) oder als Paste #Y ¥ (neri oshiroi). Urspriinglich bestand sie aus Blei, aber die-
ses wurde 1935 verbannt. Heutzutage besteht oshiroi aus Talk oder Kaolin.

48 Vgl. Asukar 2003: 63 ff.

49 Vgl. ebd., 67 ft.
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6 Zur Symbolik der Verschénerung

6.1 Zum Begriff kesho

Eine Anmerkung benétigt an dieser Stelle das Wort ,,Schminke“{t. ¥ (keshd).” Die-
ses Wort, das im Laufe der Zeit eine Wandlung in Bedeutung und Lesung erfuhr, im-
pliziert, dass die Verschonerung durch die Anwendung von Kosmetika auf einem
duBeren und einem inneren Niveau erfolgt. Keshd, in ihren Schreibvarianten {b #f
und f5BE", hat ein breites Bedeutungsspektrum und ,,bedeutet nicht nur das ‘bunte
Férben und das Schmiicken’, sondern auch das ‘In-Ordnung-Bringen der &ufleren Er-
scheinung’ [und] schlieBt die Bedeutung der ‘Gepflegtheit [und] der guten Manieren’
mit ein*>2,

Im Kadokawa Kogo Dai Jiten™ findet man das Schriftzeichen {b.#E nicht in der Le-
sung kesho, sondern als (7 (XU (kehahi), ein Wort, das aus = fl (kehai), libersetzt

etwa ,,Gefiihl, Ahnung, Zeichen*, kommt. Unter Bezug darauf erschlie3t Hiramarsu,

dass kehahi hier

,,ein Mittel zum andeutenden Ausdruck der Natur der [sich] schminkenden Person ist,
[die] im Aussehen nicht zum Vorschein kommt. Dariiber hinaus begrenzt es sich nicht
auf das Gesicht, sondern schlieBt den gesamten Korper mit ein‘*.

Im Dai-Genkai*® findet man das Kanji-Kompositum bt oder {5t nicht. Es ist da-
gegen die Rede von 17 &9 (kesau), was ,,das Gesicht mit beni*® und oshiroi verbes-
sern’ bedeutet. Zum semantischen Feld von kesau gehoren auBerdem: 1% 5> 7V

(katachizukuri) ,,die Form [des Gesichtes] konstruieren®, 77 /~t (kehahi) ,,den An-

50 Die folgenden Ausfiihrungen beruhen im Wesentlichen auf Hiramarsu 2009: 28—54.

51 Der Unterschied zwischen den zwei Schreibvarianten ist minimal und wird heute kaum beachtet.
Erstere bezeichnet eine langfristige Verwandlung, zweitere dagegen eine vorlaufige.

52 T TEEENTEY, fioZe] T2 ERL TODDOTIERL [H720E AN EX H2E] LnH g
72U B DOBERNE FHTW5, | Hiramatsu 2009: 54,

53  Woarterbuch der klassischen Sprache aus dem Kadokawa Shoten-Verlag, Ausgabe 1984.

54 bWt 5bEE 4 2F OINEIZHHLDIRWAREZ TN ERRET D720 D FEMMENE - bR DT
b5, FLT, FAUTELLFICROTERBEKETHLNE DL TS, | Hiramarsu 2009: 31.

55 Japanisches Worterbuch aus dem 7oyama-Verlag, Ausgabe 1933.

56 L (beni) bezeichnet ein rotes Pigment, das zum Schminken des Gesichts, besonders der Wangen
und der Lippen, bis in die Edo-Zeit angewandt wurde. Zu oshiori sieche Fufinote 48.

57 TRL, ¥y, =7, T3 YFR 73k, | Hiramarsu 2009: 32.
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schein des Gesichtes fein machen*.*®

Im Meiji-zeitlichen Teikoku Dai Jiten® ist lediglich kehahi zu finden als der ,,sichtba-
re Anschein® BLIZiL 722 Kk 1 (arawaretaru yosu), die ,,Miene* i} L & (keshiki), das
,Benehmen* % 50 (soburi) und die ,,Erscheinung 4z (mie).” Diese Bedeutungen
sind weiter auf kesho libertragen worden, das im Laufe der Zeit zu einem komplexen
Begriff gewachsen ist.

Eine dhnliche Komplexitit veranschaulicht die Verwendung von kesho in der Litera-
tur. In einem Text aus dem 19. Jahrhundert werden dem Schriftzeichen {bft weitere
Lesungen zugeordnet: & -2 < ¥ (o-tsukuri), damals ein abfilliges Wort zur
Bezeichnung dick aufgetragener Pigmente oder verjiingender Schminke; & {1 %%\
(mijimai), das ,,In-Ordnung-Bringen des Aussehens®, die ,,Toilette. Dies weist
darauf hin, dass die unregelmafige Vergabe verschiedener Lesungen zu derselben
schriftlichen Angabe zu einer Bedeutungsaufweichung des Kompositums
beigetragen hat. Kesho hat nidmlich die Bedeutungen der Worter, deren Lesungen
thm zugeschrieben wurden, aufgenommen.

Zusammenfassend kann man den japanischen Begriff fiir ,,Schminke* so definieren:

,-Kesho bedeutet nicht nur, beim Gesicht angefangen, den Kdrper zu iibermalen und zu
schmiicken. Es ist auch ein Ausdruck der inneren Seite und der Atmosphére derjenigen,
[die die Schminke auflegt], [wobei] das Ubermalen der Pigmente ein Weg dazu war.“!

Die in den Werbeanzeigen présentierte Verschonerung erweist sich also als mehr als
eine Transformation des bloen Aussehens. Sie erscheint als eine Weise, den eigenen
Charakter zu zeigen, das Gemiit zum Vorschein zu bringen und die duflere Erschei-

nung zu korrigieren.

58 Vgl. ebd.

59 Das,,GroBBe Worterbuch des Kaiserreichs* aus dem Sanseido-Verlag, Ausgabe 1896.

60 Vgl. Hiramarsu 2009: 35.

61 Wi fObELITb b LR EHIILD LT 2 RICBHEKRLATDZ L TIIARL ENE B IRHE DONER
FHRIDOHODITHY, ZDOHIEEL TOEBOBRHKTH -7, | Ebd., 36.
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6.2 Zur Bedeutung weiller Haut

Wie der Ausdruck ,,weile Haut holt sieben Defekte auf* 2.0 HV NI EEER T (iro no
shiroi wa shichi nan kakusu) zeigt, ist ein heller Teint eines der bedeutendsten Ele-
mente im japanischen Schonheitsideal. Das Erlangen eines hellen Teints nimmt auch
innerhalb der Verschonerung der Gesichtshaut mit Hechima Cologne und Hechima
Creme eine zentrale Stelle ein. Diese spiegelt sich in Sédtzen wie ein ,,ganz weilles
Gesicht FIVNEAVWEA (shiroi shiroi kao) oder ,,die Farbe aufhellen” 4% [1<9% (iro
wo shiroku suru) wider. Auf visuellem Niveau verwenden die Schwarz-Weil3-I1lus-
trationen sdmtliche Mittel, um das weille Gesicht der abgebildeten Frauen auszu-
driicken. Erstens wird dies durch den Kontrast mit der dunklen Kleidung, die die
Haut der Frauen als extrem hell erscheinen ldsst, angedeutet. Zweitens wird dies von
den Sonnenschirmen vermittelt, die wihrend der Erholungsstunden in der Natur
(Abb. 5) oder wihrend eines Spaziergangs (Abb. 17) vor Sonnenbriune schiitzen sol-
len.

Die Darstellung einer Lilie (Abb. 1) weist jedoch darauf hin, dass diese Vorliebe
nicht nur eine Sache der Asthetik ist. Die Lilie, ein kraftvolles Symbol der Reinheit
und der Keuschheit, wird genutzt, um die Konsumentin von Hechima Cologne und
Hechima Creme als ,,weiB* und dadurch ,,rein“ zu definieren.®

Eine Meinungsforschungsumfrage aus dem Jahr 1965% zur Bedeutung weifler Haut
in Japan zeigte, dass helle Haut als sehr positiv wahrgenommen wurde und starke
Assoziationen zu Weiblichkeit, Keuschheit, Reinheit und Mutterschaft hervorrief. Sie
wird mit schméchtigen und leichten Figuren, Sanftmut und einem ruhigen, folgsa-
men Charakter verkniipft. AuBerdem gibt es eine starke Tendenz, weile Haut mit
dem urbanen Milieu zu verbinden.®

Das Zeichen fiir ,,wei* H (haku, shiro) konnotiert ,,Reinheit”, ,,Richtigkeit™ und das

,Gute“.% | Weil* gehort auBerdem zum semantischen Komplex des Schriftzeichens

62 Der englische Ausdruck /ily-white erscheint der Welt des kommerziellen Designs der Taish6- und
frithen Showa-Zeit nicht fremd zu sein. In der damaligen Werbeindustrie war es tiblich, in inter-
nationalen Design-Handbiichern nachzuschlagen. Solche Werke dienten sowohl zur Inspiration
als auch als Informationsquelle iiber die letzten Entwicklungen des kommerziellen Designs welt-
weit. Vgl. Fraser u.a. 1996: 87 sowie Fuirtani u.a. 2006: 8 f.

63  Vgl. Wagatsuma 1967: 417 ff.

64 Vgl ebd.

65 Vgl. B (haku, shiro) im ,,Groflen Worterbuch der Sino-Japanischen [Schriftzeichen]

KREFEH (Dai Kanwa Jiten), Bd. 8, 8137. Nachfolgend als DKJ abgekiirzt.
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fiir ,,nackt, unbedeckt, schlicht* 3% (su)*, das im Wort ,,folgsam* & (sunao) vor-
kommt. Man kann sich denken, dass dort ,,wei3* den gehorsamen Charakter, den
man nach Wunsch fdarben kann, bezeichnet.

Die Vorliebe fiir weile Haut verbindet sich mit der Vorstellung der Frau als rein,
sanftmiitig, gehorsam und tugendhaft. Dieses Bild der Weiblichkeit wurde — wie
schon erwéhnt — ab der Meiji-Zeit vom Gesicht der Frauen aus der Ober- und Mittel-
schicht reprisentiert.

Die Anzeigen deuten auflerdem darauf hin, dass sich das Ideal der weilen Haut in-
nerhalb der neumodischen Lebensstile wandelte. Die Werbung zeigte die Frau zuneh-
mend aufler Haus und in Bewegung: am Strand beim Sonnenbaden (Abb. 9), bei
einem Spaziergang im Sonnenschein (Abb. 19), in den Bergen beim Skifahren (Abb.
7). Diese Illustrationen vermitteln, dass das Braunen im Sommerurlaub oder bei den
Freiluftaktivitdten keinen Verstofl gegen das Ideal des hellen Teints bedeutete. Im
Text der Anzeige 1 wird beispielsweise ausgerufen: ,,Herbstbeginn! Nimmt die Son-
nenbridune weg und macht die Haut noch schoner, Hechima Cologne!* T#)Fk | E D
HBETZH W TEHIZE LW BLZIEL~F ~vana | | (Shoshi! Natsu no hiyake wo
haide sara ni utsukushii o-hada wo tsukuru Hechima Koron!). Eine leicht gebriunte
Erscheinung durfte einer privilegierten Gruppe als Zeichen dienen, sich den Urlaub
oder die Sonntagsaustliige auBBerhalb der Stadt leisten zu konnen. Wie der obige Text
verdeutlicht, wird schone Haut im Sinne eines an die Saison angepassten Teints defi-
niert. Dies impliziert eine leichte Sonnenbridune in der warmen Jahreszeit und ihre

rechtzeitige Ablosung in der winterlichen Saison.®’

66 Vgl. % (su) in DKJ, Bd. 8, 9114.

67 Annoncen, die das Anpassen des Erscheinungsbildes an die Saison postulierten, waren zu Beginn
des 20. Jahrhunderts in vielen Léndern iiblich. Ein revolutionérer Schritt in der friihen Phase der
Kosmetikindustrie war die Entwicklung sogenannter bleichender Kosmetika. 1928 erschien bei-
spielsweise eine Werbung der nordamerikanischen Firma Helena Rubinstein mit dem Titel
Bleach Your Way to the Autumn Beauty. Laut MGRG seien hautauthellende Produkte erfunden
worden, um der Braunungsmode nachzugeben. Vgl. MGRG 2008: 47.
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6.3 Zur Bedeutung zarter Haut

Das Versprechen der Hechima-Produkte, die Haut zart und geschmeidig zu machen,
appelliert in erster Linie an die Wiinsche der Konsumentinnen, dadurch charmant zu
werden. Dariiber hinaus wird in der 6ffentlichen Vorstellung weiche Haut mit Werten
wie Sanftmut, Gehorsamkeit und Zartlichkeit assoziiert.

In der japanischen Sprache enthilt das Wort fir ,glatt“ und ,sanft“ & & 2>
(nameraka) die Konnotationen von ,,Schonheit, ,,Charme* und ,,Attraktivitit & 73
BV (tsuya ga yoi).*® ,,Weich, zart Z50°\0 (vawarakai) bezieht sich auf das ,,An-
fithlen“ ALfY (hadazawari) und impliziert somit einen Kontakt. Diese Sinnlichkeit
findet sich in Abbildung 22 wieder, wo die Frau durch ihre Koérperstellung stark se-
xualisiert wirkt. Der dazugehorige Werbespruch ,,Tiefe Bewunderung fiir eine wun-
derschone zarte Haut, dankvolle Verehrung fiir Hechima Creme® BEL AL ~D g
I ~F <27V — L ~DLL# T3 | (wruwashii yawahada e no katsugé wa hechima
kurimu e no raisan desu) verleiht dem Bild durch die Worter ,,Bewunderung® 7841
(katsugd) und ,,Verehrung® fL#% (raisan) eine sakrale Aura. Doch dieser ,heiligen*
Dimension wird durch die Pose der Frau und durch den ekstatischen Ausdruck ihres
Gesichts, das in Richtung des Mondes und der Creme gewandt ist, die der Sinnlich-
keit hinzugefiigt. Die Botschaft ist deutlich: Frauen werden fiir ihre zarte Haut wie
eine Gottheit bewundert und verehrt. Eine weitere Annonce (Abb. 11) verbindet au-
Berdem zarte und glatte Haut mit der Verehrung als ,,K6nigin der Schonheit™ 3D+
7z | (bi no djo). Das Nebeneinander von abgebildeter Sonne und dem Wort
,,Konigin®, das die Sonnengottin und Griinderin der japanischen kaiserlichen Linie
Amaterasu Omikami RIEKR#® evoziert, betont die oben erwihnte Botschaft.

Doch das Wort ,,zart* hat ein breiteres Bedeutungsspektrum, das mehrere Charak-
tereigenschaften birgt. ,,Zart 5230 (yawarakai) erstreckt sich tiber ,,mild, ruhig®
A (odayaka), ,delikat 551> (yowai), ,,empfindlich® M\ (moroi) bis zu ,,ge-
horchen #£9 (shitagau) und ,liebevoll behandeln* 4L T¢ (itsukushimu).” Der Le-
serin der Anzeige wird versprochen, durch eine weiche und zarte Haut Ruhe,
Gehorsamkeit, Sanftmut und Zirtlichkeit auszustrahlen.

Solches sind die Tugenden, die eine ,,grazise, anmutige Dame* (% (shukujo) defi-

68 Vgl ¥ (katsu, nameraka) in DKJ, Bd.7, 7090.
69 KK (Amaterasu Omikami), wortlich: ,,am Himmel strahlende groBe Gott[in]*.
70 Vgl. & (ji, nyii, yawarakai) in DKJ, Bd. 6, 5977.
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nieren. Das Zeichen i (shuku) bezeichnet die innere Reinheit, die im Gesichtsaus-
druck reflektiert wird. Die Schonheit einer anmutigen Dame zeichnet sich dadurch
aus, dass sie ,,weibliche Tugenden® %1 (futoku) vorzeigt, wie das Kompositum 7
3% (shukubi) ,,folgsam schon“ veranschaulicht.”

Dariiber hinaus bezeichnet shukujo auch eine Frau mit verfeinerter Exzellenz.”” Fiir
anmutige Damen wird also geistige Ubung vorausgesetzt, die zur Entwicklung eines
guten und raffinierten Charakters dient. Die ,,Kultivierung* &% (shiiyd) erfolgte im
idealen Fall durch die Pflege von Talenten wie das Blumenstecken, das Pianospielen,
die Malerei usw.” Die Kultivierung hatte fiir Frauen auch nach ihrem Eintritt in die
Arbeitswelt weiter groe Bedeutung. Der Beruf war fiir viele Erwerbstitige nicht nur
aus finanziellen Griinden wichtig, sondern stellte auch einen Weg zur personlichen
Entfaltung vor der Ehe dar.™

Die idealen weiblichen Merkmale wie Reinheit, Zartlichkeit, Grazie und Anstand
werden, wie bereits ausgefiihrt, in den Anzeigen mit einer zarten und weichen Haut
assoziiert. Dies sollte den Frauen dabei helfen, ihren gepflegten und verfeinerten

Charakter in der Offentlichkeit vorzuzeigen.

6.4 Zur Bedeutung jung aussehender Haut

Ein weiteres zentrales Element zur Verschonerung der Frau ist der Wunsch, durch die
Anwendung von kosmetischen Produkten zu einer jung aussehenden Erscheinung zu
gelangen. In den Anzeigen macht sich die Vorliebe fiir eine junge, frische und elasti-
sche Haut in Ausdriicken wie ,,Fiir die ewige Jugend!* [KiZ D X~ (towa no
wakasa e) oder ,,[die Haut] zeugt von jugendlicher Elastizitit.“ [ & # O 5 71 12k S |
(seishun no danryoku ni minagiru) bemerkbar. Dariiber hinaus wird die Haut der
Kundinnen von Hechima Cologne und Hechima Creme mit der eines Schulmadchens
verglichen, und dsthetische Praktiken wie die Gesichtsreinigung werden zeitlich im
Friihling verortet (Abb. 13). Diese Jahreszeit mit ihren dazu gehorenden Erscheinun-

gen, wie z.B. den bliihenden Blumen und Biumen, ist ein deutliches Symbol fiir ein

71 Vgl ik (shuku, shitoyaka) in DKJ, Bd.7, 6921.
72 Vgl. ebd.

73  Vgl. Norte u. Hastings 1991: 164.

74  Vgl. Saro 2003: 11.
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jugendliches Lebensalter. Die Jugend gilt in Japan als der Friihling des Lebens, wie
das Kompositum ,,jung” & #& (seishun), wortlich ,,blau; unreif“”® und ,,Friihling*,
andeutet.

Die Attraktivitét einer Frau wird explizit mit einer jung aussehenden Haut assoziiert,
so dass man von einem richtigen ,,Jugendkult” reden konnte. Die magnetische Anzie-
hungskraft einer Frau, die auf das andere Geschlecht gerichtet zu sein scheint, hangt
vermutlich auch von ihrer jungen, frischen Erscheinung ab. So kann man sich den-
ken, dass das Bild einer jungen Frau auf dem Heiratsmarkt weit attraktiver wahrge-
nommen werden wird als das einer reiferen. Diese Idee scheint im Kontext einer sich
wandelnden Vorstellung von der Ehe, die ab der hier behandelten Periode die
romantische Liebe mit einschloss, noch zutreffender. Trotz der Verbreitung von Bil-
dern unabhingiger Weiblichkeit in der Werbung galt damals die Hochzeit als eine der
wichtigsten Etappen im Leben einer Frau. Fiir viele Frauen bedeutete die Ehe die Er-
fiillung eines gliicklichen Lebens, die, im idealen Fall, auf echter Liebe zwischen
Mann und Frau basierte.” Dazu gehérte auch noch ein harmonisches Zusammenle-
ben, die Gleichheit zwischen den Ehepartnern sowie eine ,,Einheit der Seele und des
Korpers® W —2K (rei niku icchi).”

Die Kosmetikindustrie propagierte die Botschaft, dass die Chance, einen guten Part-
ner zu finden und ein erfiilltes Leben zu verbringen, vom Erscheinungsbild abhénge.
Abbildung 6 verkniipft beispielsweise explizit die Asthetisierung der Haut mit der
Beziehung zum anderen Geschlecht. Der Text verbindet das strahlende Gesicht und
die schone Haut der Frau mit dem Gliick: ,,Gliick! Eine schone Haut! Ein strahlendes
Gesicht!“T=248 | ZELWVISHL | BESISHA ! | (kofuku! utsukushii o-hada! kagayaku o-
kao!). Der gliickliche Zustand auf der Abbildung ist um die Darstellung eines Man-
nes erweitert, dessen Néhe zu der Frau eine intime Beziehung andeutet. Die Bot-
schaft scheint folgende zu sein: Eine schone und junge Haut bestimmt das eigene
Schicksal sowie die Chancen, einen liebevollen Ehepartner zu finden und ein gliickli-
ches Leben zu fiihren.

Weniger romantisch, jedoch auch plausibel, ist die Erkldrung fiir die Vorliebe jung
aussehender Haut in Verbindung mit der Mutterrolle. Nicht selten diirften die repro-

duktiven Fihigkeiten einer Frau die Entscheidungen iiber eine Ehe beeinflusst haben.

75 Die Farbe Blau ist neben dem Friihling ein weiteres Symbol fiir die Jugend.
76 Vgl. Sato 2003: 142 f.
77 Vgl ebd. 144 £.
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Ein junges Aussehen, schon in der Vergangenheit mit Fruchtbarkeit assoziiert,”
diirfte die Attraktivitdt einer Frau steigen lassen haben.

Innerhalb der Darstellungen der neuen Lebensstile verbindet sich junge Haut mit
dem Bild der frohlichen und aktiven Frau, das im nédchsten Kapitel untersucht wird.
Da zur Einheit des Ehepaars auch das gemeinsame GenieBen der Freizeit gehorte
(Abb. 7), diirfte das junge Aussehen einer Frau auf die Moglichkeit eines gemeinsa-

men dynamischen Familienlebens hinweisen.

78 Vgl. Narita 1999: 266.
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7 Zur sozialen Bedeutung der Verschonerung

7.1 Das Bild der aktiven und frohlichen Frau

Wie es in anderen kosmetischen Anzeigen aus dieser Zeit iiblich ist, wird die Ver-
schonerung der Frau durch die Anwendung von Schonheitsprodukten mit Eigen-
schaften wie Vitalitdit und Lebendigkeit in Verbindung gebracht. Hinter dem
Versprechen ,,frohlich [strahlend], gesund und schon® [HgE LS00 20T E L X
(hareyaka ni, sukoyaka ni utsukushiki) (Abb. 4) zu machen, verbirgt sich die Bot-
schaft, dass Frauen durch Kosmetika zu aktiven Mitgliedern der Gesellschaft werden
konnen.

Das Bild der dynamischen, auf das Leben neugierigen Frau wird in den Freizeittétig-
keiten des modernen Lebens wie Urlaub, Sport und Aktivititen im oOffentlichen
Raum verortet. Die Frau wird als stindig in Bewegung dargestellt. Sie zeigt ihre Le-
benskraft, ihren Elan und ihre Lebhaftigkeit auf der Skipiste (Abb. 7), am Strand
(Abb. 9) oder im Biiro (Abb. 14). Zudem beweist sie ihren aktiven Charakter durch
den Sport (Abb. 19). Aber auch in ihrer Rolle als Mutter scheint sie frohlich und leb-
haft: Sie schaut ihrer Tochter auf dem Weg zur Schule mit einem zufriedenen La-
cheln nach (Abb. 10) und sie sorgt spielerisch und fréhlich fiir die Gesundheit ihrer
Kinder (Abb. 15).

Mit dem damaligen Schonheitsbegriff verbinden sich Eigenschaften wie Frohlichkeit
und Munterkeit. Das iibliche Lobeswort ,heiter” B} 5V (akarui) enthélt in seinem
Bedeutungsspektrum die Verkniipfung mit Schonheit.” Das Schriftzeichen B (mei,
myo) enthélt die Bedeutungen von ,,Strahlen” #< (kagayaku), ,rein® iG> (kiyoi),
munschuldig® # vy (isagiyoi) und ,klug® B> (kashikoi).* Dieses sind alles hochst
positive Eigenschaften, die — wie bereits gesehen — zum damaligen Weiblichkeits-
ideal gehorten.

AuBerdem bezeichnet akarui Personen, die positiv in die Zukunft schauen. In diesem
Zusammenhang sind auch die hdochst positiven Slogans wie ,,mit vollster Zufrieden-

heit* TLad<IED | (kokoro yuku bakari), ,,genieBen® [ =45 | (kyoraku), ,,das Gliick

79 WDV (akarui), hell, | heiter”, ,munter”. Dieses Wort wird in den untersuchten Anzeigen nicht
explizit erwdhnt. Es wurde jedoch in die Analyse aufgenommen, weil akarui eine der ersten As-
soziationen ist, die bei der Betrachtung des Weiblichkeitsbildes in den Anzeigen hervorgerufen
wird. Vgl. B (mei, myo, akarui) in DKJ, Bd. 5, 5401.

80 Vgl. ebd.

25



ergreifen” [=23EZHE 225 | (ko'un wo toraeru) und ,,mit einem freien Herz* [0 & X7
<J (kokoro okinaku) von Bedeutung. Die Annoncen verbinden die Asthetisierung der
Frau mit einer wachsenden Entscheidungsfreiheit und mit der Moglichkeit, tiber das
eigene Leben zu bestimmen. Die obigen Worter zeigen das Bild einer Frau, die ihren
Platz in der Gesellschaft gefunden hat und damit zufrieden ist.

Die Bilder in den Anzeigen fir Hechima Cologne und Hechima Creme vermitteln,
dass Frauen durch das Erlangen einer gepflegten Erscheinung die Mdglichkeit haben,
am sozialen Leben teilzunehmen, die Kulturerscheinungen der modernen Zeit zu ge-

nieBen und eine aktive Rolle in der Gesellschaft wahrzunehmen.

7.2 Die Verschonerung als sozialer Aufstieg

Obwohl die Anzeigen eine vielfdltige Kundschaft abbilden, die Miitter, Haus- und
junge Ehefrauen, Angestellte sowie junge Méddchen mit einschlie3t, verfiigen alle
Konsumentinnen {iber ein gemeinsames Element: eine als exklusiv und privilegiert
erkldrte Schonheit. ,,Frohlich [strahlend], gesund und schon [sind die] Herrschaften,

die Hechima Cologne benutzen® [HFALC/IZ ECNIZELE . AT vaa ZEHO
J5 %\ | (hareyaka ni sukoyaka ni utsukushiki...hechima koron go-aiyé no katagata)
ruft der Text der Anzeige 4 aus. In der dazugehorigen Abbildung evoziert eine Grup-
pe von Frauen und Ménnern mit unleugbar kosmopolitischem Flair Anstand, Eleganz
und soziales Ansehen. Die Méanner und Frauen wirken selbstsicher, vermitteln ihre
isthetische Uberlegenheit gegeniiber anderen Gruppierungen und laden die Betrach-
terin zur Teilnahme ein. Die Botschaft dabei ist eindeutig: Die Herausbildung einer
schonen, kosmopolitischen und modernen Erscheinung durch die Anwendung von
Hechima Cologne und Creme garantiert den Eintritt in diese vornehme Gruppe. Die-
se Nachricht wird an die durchschnittliche Frau gesendet, an deren Wiinsche und
Trdume von sozialer Anerkennung die Werbung appelliert. Auch das verwendete Vo-
kabular weist darauf hin, dass sozialer Aufstieg und Prestige iiber den kosmetischen
Weg zu erreichen sei. Der Ausdruck ,,strahlendes Gesicht [#E< 8 | (kagayaku o-
kao), der so oft in den Annoncen wiederholt wird, bezeichnet die Ausstrahlung und
Vermittlung eines ,,prachtigen” \Z.JR T 5 (rippa de aru) Auftretens und einer ,,glor-

reichen® 4 L\ (hanabanashii) Personlichkeit.
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Die Protagonisten der Anzeigen dhneln den ,,feinen Leuten®, den privilegierten Teil-
nehmern der ,,miiBigen Klasse*, die sich die Arbeit ersparen kann.*' Thre Symbole,
die gepflegte Erscheinung durch Schminke, Kleidung und Frisur, werden in den An-
zeigen mit der beworbenen Wirkung von Hechima Cologne und Hechima Creme ver-
kniipft. Doch in Gegensatz dazu scheinen der Schutz vor Sonnenbrand, die
Vorbeugung rauer Haut und das Authellen des Teints den Bediirfnissen einer Person
zu entsprechen, die die Zeichen der Arbeit, zum Beispiel auf der Gesichts- und
Handhaut, tilgen mochte. Die Fahigkeit, durch Kosmetika Spuren der Arbeit zu tar-
nen, kiindigt beispielsweise die Anzeige 14 an, in der Frauen in den Marunouchi-
Biirogebduden beim Sichzurechtmachen dargestellt werden. Der Text verdeutlicht,
dass man mit Hechima Cologne ,die Midigkeit des Tages [in] Schonheit zuriick
verwandeln [kann]* [— H O 574 £ LIV R T (ichinichi no hiré wo utsukushiku
torimodosu). Mit anderen Worten postuliert die Anzeige, dass jede Frau durch Haut-
verschonerung zur vornehmen, eleganten Dame der GroBstadt werden kann.

Der Traum eines ansprechenden AuBeres fiir die ,,einfache* Frau wird auch dadurch
gendhrt, dass der Zugang zu Luxus- und Lifestyle-Giitern wie Kosmetika, die ur-
spriinglich ein Privileg der oberen Schichten waren, in der Taisho- und frithen
Showa-Zeit durch die Entwicklung einer einheimischen Kosmetikindustrie allgemein
grofer geworden ist.** Der relativ giinstige Preis® von Hechima Cologne und
Hechima Creme dirfte die Bediirfnisse vieler Frauen, nicht nur aus der Mittelschicht,
angesprochen haben. Plausibel ist ebenfalls, dass die Kundschaft der oben genannten
Produkte auch Hand- und Industriearbeiterinnen mit einschloss, da das Einkommen
dieser Gruppe nicht wesentlich niedriger als das der Angestellten war.®

Wie bereits gesehen, vermitteln die Anzeigen die Botschaft, dass man die eigene Er-
scheinung durch den Gebrauch der richtigen Produkte verbessern und verfeinern

kann. Die Produkte erlauben es den Frauen — so die Annoncen — sich der Assoziation

81 Vgl. VesLen 1986: 51-78. Zum Thema ,, Konsum und soziales Prestige” siche auch: Ewen,
Stuart. All Consuming Images. The Politics of Style in Contemporary Culture. New York: Basic
Books 1988.

82 Vgl. Yamaoka 1990: 173 f.

83  Hechima Cologne kostete in der Zeitspanne 1925 bis 1935 zwischen 0,30 und 0,50 Yen. 1925 be-
trug der Preis fiir einen Tiegel Hechima Creme ca. 0,45 bis 0,60 Yen. Fiinf Jahre spéter stiegen
die Preise fiir die Creme auf 0,50 bzw. 0,75 Yen an. Fiir einen Vergleich mit anderen Marken bie-
tet sich die Creme der Luxusfirma Shiseido an. 1930 kostete ein Tiegel ,,Shiseido Peroxid
Creme® & A % b7V — & (Shiseidé Kasanka Kurimu) zwischen 0,70 bis 1 Yen. Vgl.
Hechima Cologne-, Hechima Creme- und Shiseido-Reklame im digitalen Archiv der Yomiuri
Shinbun, Zugang iiber Crossasia.

84 Vgl. Saro 2008: 263-287.
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mit Arbeit, in den Fabriken und auf den Feldern, zu entziehen und ein raffiniertes

und vornehmes Aussehen zu erreichen, das zu einer hdheren sozialen Stellung fiihrt.

8 Schlussbetrachtung

Durch die Analyse der zwischen 1925 und 1935 erschienenen Annoncen fiir die Pro-
dukte Hechima Cologne und Hechima Creme ldsst sich feststellen, dass die Verscho-
nerung der Frau keine individuelle, sondern eine soziale Angelegenheit ist. Ein
gepflegtes Gesicht wird als Weg zur Vermittlung des eigenen Charakters und der Per-
sonlichkeit in der Offentlichkeit vorgestellt.

Die Verschonerung der Haut durch Kosmetika erweist sich als mehr als eine Frage
der Asthetisierung des AuBeren. Die Pflege des Gesichts erlaubt es den Frauen, sich
an ein weibliches Ideal der stilbildenden Ober- und Mittelschicht anzunéhern und
Werte wie Reinheit, Keuschheit, Folgsamkeit und Sanftmut auszustrahlen. Ein wei-
Ber, zarter, junger Teint symbolisiert auBerdem den Anstand und die Vornehmbheit ei-
ner Frau, die ihre Personlichkeit und ihren guten Charakter bewusst kultiviert. Die
Verschonerung wird als eine Methode présentiert, um ein dem Ideal geméBes Gemiit
zum Vorschein zu bringen. Die innere Schonheit einer Frau, d.h. ihre Zértlichkeit, ihr
folgsamer Charakter und die Giite ihres Herzens wird durch eine ansprechende, char-
mante und vornehme Erscheinung ausgedriickt.

Die fiir die Kosmetikwerbung des frithen 20. Jahrhunderts typische Verortung der
Frau in den sich neu herausbildenden Lebensstilen deutet auBerdem an, dass ein ge-
pflegtes Aussehen positiven Einfluss auf die Lebensfithrung hat. Die Anzeigen teilen
mit, dass Frauen durch den Konsum von Hechima Cologne und Hechima Creme
nicht nur ihr ,,Selbst* stilisieren, sondern auch ihren Alltag bewusst anders gestalten
konnen. Die Werbung prisentiert weibliche Vorbilder, die unabhingig von ihrer Rol-
le in der Gesellschaft iiber das eigene Schicksal entscheiden wollen. Sie présentieren
eine neue Bereitschaft, die Partnersuche, die Ehe, die Familie oder ihre soziale Stel-
lung souverin zu bestimmen.

Dariiber hinaus werden die Schonheitsprodukte als demokratisierende Werkzeuge
dargestellt: Jede Frau kann sich in eine vornehme Dame verwandeln. Auch die einfa-
che Frau hat die Moglichkeit, das Bild der GroBstadt aktiv zu pridgen. Im Allgemei-

nen vermitteln die Annoncen die Botschaft, dass schone Haut ein gliickliches und
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erfiilltes Leben bedeutet.

Die Semiotik erwies sich als ein gewinnbringender Ansatz, um die Botschaften in
den Anzeigen zu entschliisseln und die kulturelle und soziale Bedeutung der Ver-
schonerung herauszuarbeiten. Dieser oft im Bereich der Werbung angewandte For-
schungsansatz stiitzt sich auf eine individuelle Lektiire der Zeichen im ,,Text™ und
kann, je nach Leser, zu andersartigen Ergebnissen fithren. Trotz ihrer methodischen
Grenzen hat diese deutende Wissenschaft den Vorteil, eine intensive und unmittelba-
re Auseinandersetzung mit den Quellen zu erlauben.

Eine weitere Methode, die sich ebenfalls mit semiotischen Systemen befasst, ist die
moderne Physiognomik, wie sie zum Beispiel die Kulturwissenschaftlerin Claudia
ScumoLpers vertritt*’. Diese Lehre, die aus dem Gesicht und der Korpergestalt die
seelischen Eigenschaften herausliest, konnte in weiteren Forschungen iiber die As-
thetisierung des weiblichen Gesichts eine interessante methodische Ergéinzung dar-
stellen.

Auch hinsichtlich der Fragestellungen bleiben weitere Mdglichkeiten fiir eine zu-
kiinftige wissenschaftliche Beschiftigung mit dem Thema. Die Quellen geben zum
Beispiel Aufschluss tiber die Evolution des Frauenbildes von einer Protagonistin der
blithenden Stadtkultur zu einer eher unauffilligen Figur in der kargen Zeit des
Krieges. Weiter konnte man erforschen, wie die Werbung den Kaufappell fiir
Luxusgiiter mit dem frugalen Leitbild der Frau in der Kriegszeit in Ausgleich
brachte.

Andere Recherchen konnten beispielsweise den Einfluss der ausldndischen Werbung
behandeln, um zu erforschen, wie in den Anzeigen trotz des ausgesprochen westli-
chen Aussehens der dargestellten Frauen der Bezug auf die ,.traditionelle japanische*
Frau zeichenhaft deutlich gemacht wird.

Diese Arbeit stellt einen ersten Beitrag zu einem noch wenig erforschten Feld inner-
halb der Japanologie dar. Im Gegensatz dazu behandeln bereits viele Werke das Bild
der nordamerikanischen, der deutschen und der englischen Frau, so dass weitere Un-
tersuchungen das internationale kulturhistorische Panorama iiber die Verschonerung
der Frau zu Beginn des 20. Jahrhunderts um das japanische Beispiel ergdnzen konn-

ten.

85 Vgl. ScamoLpers, Claudia. Das Vorurteil im Leibe. Eine Einfiihrung in die Physiognomik. Berlin:
Akademie Verlag 1997.
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Anmerkungen

Da die Texte in den Abbildungen sich oft nicht miihelos lesen lassen, wurde im fol-
genden Teil eine kana- und eine kanji-Transkription durchgefiihrt. Lesehilfen, die
den Schriftzeichen zugeordnet sind, werden in die Transkription mit eingeschlossen.
Sofern einem Wort eine andere Lesung als die iibliche zugeordnet wird, steht diese
neben dem betreffenden Wort in Klammern in der Ubertragung in lateinische Buch-
staben.® Die Transkription behilt die historische kana-Orthografie J& 5 i) 4 &
(rekishiteki kanazukai) bei, die bis zur Fixierung der Rechtschreibregeln nach dem
Zweiten Weltkrieg galt. Dadurch erscheint die Orthografie der Texte aus dieser Zeit,
besonders in Hinblick auf die Langvokale, etwas willkiirlich und uneinheitlich. An
einigen Stellen kommt es zu einer lautlichen Diskrepanz zwischen der historischen
und der modernen Orthografie, ich verweise darauf in den FuBBnoten.

In der Regel wurde die Absatztrennung der originalen Texte beibehalten, sofern diese
kein Hindernis fiir die Uberschaubarkeit darstellen. Wo ein Satz (vermutlich) aus De-
sign-Griinden, ungeachtet der syntaktischen Elemente, in zwei Zeilen umgebrochen
wurde, habe ich die zusammengehorigen Satzelemente in derselben Zeile wieder ver-
eint. Die Grof3schreibung steht in der Regel am Anfang jeder selbstindigen Zeile.
Die Kleinschreibung wurde eingesetzt, wenn sich zusammengehorige Satzteile iliber
mehrere Zeilen erstrecken.

Um die strukturellen Eigenschaften des Ausgangstextes verstindlich zu machen, ori-
entiert sich das Aussehen der Ubersetzung stark an dem des Originals. Dies betrifft
in erster Linie den formalen und visuellen Aufbau der Anzeigen. Aus diesem Grund
wird ein den Anzeigen dhnliches Layout angestrebt und werden die grof3 abgedruck-
ten Produktnamen Hechima Cologne und Hechima Creme fett wiedergegeben. Auch
Texteinheiten, die in anderen Schriftarten im Japanischen stehen, werden vom restli-
chen Text typografisch hervorgehoben. Eine Ausnahme bildet die Interpunktion, auf
die der Ausgangstext fast komplett verzichtet, diese wird hier nicht durch formale
Aquivalenz wiedergegeben. Komma- und Punktsetzung folgen stattdessen — der bes-
seren Verstdndlichkeit wegen — den Regeln der deutschen Sprache und wurden sinn-

gemal eingesetzt.

86 Fiir die Regeln der Transkription und der Ubertragung in lateinische Umschrift siche 2.3
Technische Hinweise.
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Die Orientierung am japanischen Text spiegelt sich, nach Moglichkeit, auch im Satz-
bau und in der Reihenfolge der Satzelemente wider. Ebenfalls treu zum Original wird
hinsichtlich des Vokabulars vorgegangen: Dies beinhaltet auch die Bildung neuer Le-
xeme in der deutschen Sprache sowie die Beibehaltung einiger japanischer Begriffe.
Sofern dies nicht moglich gewesen ist, verdeutlichen Kommentare in den FuBinoten
die Ubersetzungsentscheidungen und -schwierigkeiten.

Jede textfremde Ergdnzung wird in eckige Klammern gesetzt. Ausdriicke mit honora-
tiver Bedeutung werden durch ein Sternchen gekennzeichnet, das je nach Ort des Im-
pulses am Pri- oder Suffix gesetzt wird.

Ellipsen und Parallelismen, die zum poetischen Stil der Werbetexte gehoren, werden
nur beibehalten, wenn sie den Lesefluss nicht nachteilig beeinflussen. Metaphern
werden wortlich tlibersetzt und in den FuBnoten kommentiert. Kommentare in den
FuBnoten sollen auBerdem {iiber die kulturspezifischen Elemente in den Anzeigen,
z.B. Assoziationen mit besonderen Erscheinungen und Konnotationen bestimmter
Worter, informieren. Auch Erklarungen in Bezug auf das Vokabular des Ausgangs-
textes, die nicht vollstindig im Haupttext wiedergegeben werden konnten, werden
dort gegeben.

Aus drucktechnischen Griinden mussten fast alle Abbildungen etwas verkleinert wer-
den. Die Bilder 8, 9, und 19 wurden sehr stark reduziert, teilweise liber die Halfte der

originalen Grofe.
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Ubersetzung der Anzeigen
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K ! Shoshu!

%)@ % J@EH’E%N G Natsu no hiyake wo haide

%K%Lb \ ;}bﬁﬂ ;g_,f/ég) sara ni utsukushii o-hada wo tsukuru
~NFwamy | Hechima Koron!
~HEDRNBLFEYILT- Hechima no mizu kara hatsumei shita
~NFwany Hechima Koron

hilik i ~F~ 27U — L Shimai hin Hechima Kurimu
Friithherbst®”!

Nimmt® die Sommerbriaune® weg und
macht® die *Haut noch schoner’!,
Hechima Cologne!

Aus dem hechima-Wasser® hergestell

3

Hechima Cologne
Das Schwester-Produkt™: Hechima Creme.

87

88
89

90

91

92

93

94

WK (shoshu), wortlich ,,Beginn® und ,,Herbst*. Nach dem alten Kalender fallt der Beginn dieser
Saison etwa in den siebten Mond, entsprechend Anfang bis Mitte August. Diese Anzeige ver-
mischt Elemente aus den alten und neuen Kalendern miteinander. Heutzutage schreibt man dieses
Wort mit dem Langvokal 4, also shoshii.

HI< (hagu), ,,wegziehen®,  hauten®, ,,abziehen®.

H =2 (hiyake). Das Japanische unterscheidet nicht zwischen ,,Sonnenbraune* und ,,Sonnen-
brand“. Die Entscheidung fiir die erste oder die zweite Bedeutung erfolgt je nach Kontext.

1% (tsukuru), ,,machen®, ,bauen®, ,schaffen®, ,erzeugen®.

£ LV (utsukushii). Was hier mit ,,schon* wiedergegeben wurde, bedeutete im Ursprung ,,lieb*,
»geliebt™ und wird dementsprechend auch mit dem Schriftzeichen fiir ,,Liebe” % (ai) geschrie-
ben. Im Laufe der Zeit ist utsukushii zu einem komplexen Wort gewachsen, das sich teilweise mit
den anderen Bezeichnungen fiir ,,schon® 41\ (kirei) und BEL VN (uruwashii) tberlappt. Vgl.
FuBinote 133 sowie 159.

K (mizu), ,,Wasser”. Obwohl man im Deutschen jene pflanzliche Fliissigkeit als ,,Saft” bezeich-
nen wiirde, libersetze ich hier den Hechima-Saft texttreu mit ,,Wasser”. Dieses Wort ruft im Ja-
panischen Assoziationen mit Reinheit hervor.

T % (hatsumei suru), ,erfinden”. AuBer Hervorbringungen, besonders technischer Art, zu
bezeichnen, bedeutet dieses Verb ,,Sachen neu konzipieren®.

itkin (shimaihin), wortlich ,dltere Schwester®, ,,jiingere Schwester und ,,Ware*.

35



o = = . -
i s 5 ,
I AR RRE - 3 ¥ ~7 2
: e ) K .
1 TR B = , 2 i
) | | v |- T ;?(
,-' 2wy 2 7% ,,.
| AR Lb D :
\ Ml
_ A b b =
| "E \* 222 L
o x 4 a 2
L% m
5 » H B g ‘,
~ Y T 2
g_ua%mﬁ
2 B
o Bt
v "
A
E:b
n

=

s s e i

—sy i
=
i

&l RIS H AR

*‘ +t 3 B R-
Abb. 2 (15.1.1927)
v EEY LrD .
EIXFLDS B~ Bi wa suhada kara totonoe yo!
B EORADIEH LI AL B Hechn:na no mizu kara hatsumei shita
kesho sui
NF oy Hechima Koron
VA VaYEYA joﬁﬂ Nameraka na o-hada
RpBARE T yawaraka na o-te
LAWLAL \}Dgﬁ ...... 753‘5@1/@&%@ shiroi shiroi o-kao... ga hoshikereba
HE D5 by asayi no Hechima Koron wo

=%
Bl A DA~F~anL s 57

wasuretamau na!

ik Shimai hin
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ANF< T — LA Hechima Kurimu

37 b SR BLANLE Hadaare no yobo ya, kona oshiroi shita

H}L/[J’L@%Wj’@ %E%F&LT toshite

5&% I %L<<F']:?/\f’\7:m‘/ mottomo yoroshiku nao Hechima Koron
A '5 O35 LY 2ok . A . A A A A

J:G#H FruE %ﬁj:@ LY to heiyo sureba isso biyo jo no koka

BHVET, ga arimasu.

Pflegen” Sie [Ihre] Schonheit, angefangen bei [Threr] Haut™!

Das aus dem hechima-Wasser hergestellte Gesichtstonikum®’:
Hechima Cologne

Wenn Sie [sich] sanfte *Haut,

zarte *Hénde [und]

ein ganz weiBes™ *Gesicht wiinschen,

vergessen* Sie nicht” die Morgen- und Abend-Hechima Cologne!

Das Schwester-Produkt:

Hechima Creme.

Das Beste zur Vorbeugung rauer Haut [und] unter dem Gesichtspuder!'®

[Das Gesichtstonikum hat] eine noch verschonerndere Wirkung, wenn Sie [es] in
Verbindung mit Hechima Cologne anwenden.

95 ¥z 5 (totonoeru) bezeichnet das ,,In-Ordnung-Bringen®, die ,,Korrektur, das ,,Zurechtmachen®
des Erscheinungsbildes. Weiter bedeutet tofonoeru ,unter Kontrolle bringen* und ,,vorbereiten®.

96 ENL (suhada), wortlich ,,nackt, schlicht™ und ,,Haut*.

97 AbkEsK (keshdsui). Zur Vermeidung der Doppelung des Wortes ,,Wasser* im obigen Satz iiber-
setzte ich keshosui nicht texttreu als , kosmetisches Wasser®, sondern als ,,Gesichtstonikum®.

98 HWHEWIEA (shiroi shiroi 0-kao), wortlich ,,weilles, weilles Gesicht®.

99 TN#57e (wasure tamau na). Dieser sehr hofliche Ausdruck enthélt durch das Verb tamau die
Nebenbedeutung von ,,geruhen. Die satzabschlieBende Partikel na dient als Ausdruck eines Ver-
bots.

100 Zu ¥ % (kona oshiroi) siche FuBnote 47.
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Mottomo kindaiteki na
o-kesho ryo nishu

Hechima no mizu kara hatsumei shita
kesho sui

Hechima Koron

38




1372 %) bt L

WAaLsD~fr b Uz s

< R
~Fwanr OENTEEEIERE

iR BLAN

ASk

DRI U B T E <

TLRI 59K

NF <7 — DDOEFRNRIT
SAEOTEILR) 115
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sz UDEA 5 5
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Hada wo totonoe iro wo shiroku shi ase
wo tomeru

Hechima Koron no sugureta bifu sayé to
kona oshiroi

no tsuki wo yoku shi hadaare hiyake wo
fusegu

Hechima Kurimu no bisho koka wa
kindaiteki kesho ryo toshite

mina sama no shosan wo ukete orimasu.
Shimai hin

Hechima Kurimu

Zwei hochst moderne'®! *kosmetische Produkte.

Das aus dem hechima-Wasser hergestellte Gesichtstonikum:

Hechima Cologne

Die ausgezeichnete hautverschonernde Wirkung von Hechima Cologne,

das die Haut pflegt, aufhellt und die Schwei3[bildung] hemmt,

[sowie] die verschonernde Wirkung der Hechima Creme,

die das Gesichtspuder besser haften [ldsst], rauer Haut und Sonnenbrdune vorbeugt,
werden fiir ihre Eigenschaften als moderne Kosmetikprodukte von allen* geschitzt*.

Das Schwester-Produkt:
Hechima Creme

101 Zu XM (kindaiteki) siche Fufinote 28.
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Hechima no mizu kara hatsumei shita

kesho sui

Hechima Koron
Hareyaka ni

sukoyaka ni

utsukushiki... Hechima Koron go-aiyo

no katagata!
Jinin yoreba jinin tomo
... Hiyake aredome ni
oshiroi no toki mizu ni

o-higesori no ato ni...

Kanarazu Hechima Koron wo go-aiyo!

Shimai hin

Hechima Kurimu
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1372 L

il oY g%l Hadaare wo tome
% Qaﬁ.?ﬁffgaﬁ%ﬁfcﬁﬁ)‘ Hiyake, kesho yake wo fusegu hoka,
%%L%b \%L:Z%%)J;u e kona oshiroi shita ni mottomo yoi to

ENI50R5  TL) 1)

KEFEE DAL R 1 dai kohyo no o-kesho ryo!

Das aus dem hechima-Wasser hergestellte Gesichtstonikum:
Hechima Cologne

Frohlich [strahlend], gesund und schon [sind die] *Herrschaften,
die Hechima Cologne *benutzen'*!

Zehn von zehn Personen *benutzen regelmiaBig Hechima Cologne!
... zur Verhinderung von Sonnenbriune [und] rauer Haut,
als Wasser fiir das oshiroi'®,

nach der *Rasur ...

Das Schwester-Produkt:
Hechima Creme

Verhindert raue Haut,

schiitzt vor Sonnenbrdune [und] vor Reizungen [durch] Schminke,
ist auBerdem das Beste unter dem Gesichtspuder,

es ist das *kosmetische Produkt mit dem besten Ruf!

102 %M (aiyo), wortlich ,,Liebe und ,,benutzen®. Dieses Wort bezeichnet den regelmifBigen Konsum
einer Ware. Es impliziert aulerdem die Loyalitit zu einem bestimmten Produkt. Zur Bezeich-
nung der ,.treuen Kundschaft” eines Produkts verfiigt das Japanische iiber das Kompositum % H
# (aiyosha), wortlich ,,Liebe“, ,benutzen“ und ,,Person®.

103 E¥3 (oshiroi). Da es sich um einen Oberbegriff handelt und die Form dieser Schminke nicht ex-
plizit erwdhnt wird, habe ich mich entschlossen, oshiroi nicht zu iibersetzen. Siehe Fufinote 47.
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Suzushisa afururu

natsu no kesho sui!

Suhada wo utsukushiku totonoe

hiyake wo tome
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kime wo komaka ni shi
kamisori make wo fusegi

o-kesho no nagaku tamotsu

Hechima no mizu kara hatsumei shita
kesho sui

Hechima Koron
Shimai hin
Hechima Kurimu

Hadaare, hiyake wo fusegi

kona oshiroi shita ni saiteki!

Sprudelnde Frische [aus dem] Sommer-Gesichtstonikum!

Pflegt die Haut [und macht sie] schon,

verhindert Sonnenbraune,
verfeinert das Hautbild!*®,

beugt Reizungen [durch] die Rasur vor,
[ldsst] die *Schminke ldnger haften.

Das aus dem hechima-Wasser hergestellte Gesichtstonikum:

Hechima Cologne

Das Schwester-Produkt:
Hechima Creme

Schiitzt vor rauer Haut und Sonnenbraune,
am besten unter dem Gesichtspuder geeignet!

104 =¥ (kime) bezeichnet die feinen Gewebelinien auf der Oberhaut.
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il [E] Jun kokusan

ANF I — A Hechima Kurimu
Ev g Kofitku!

l%lb\?o‘ﬁﬁ ! Utsukushii o-hada!
PINRL }Q%ﬁ ! Kagayaku o-kao!
~NF =T — LD Hechima Kurimu no
bES L A

EHEZ | aiyosha koso!
71/%&&) Are wo tome

Rein japanisches Produkt:'®
Hechima Creme

Gliick!

Eine schone *Haut!
Ein strahlendes *Gesicht!
[Weil Sie treue] Kundinnen der Hechima Creme sind'™!

Verhindert raue [Haut],
am besten unter dem Gesichtspuder geeignet!

105 #[EFE (jun kokusan), wortlich ,,rein, ,,Land“ und ,,Produktion*. Das Wort kokusan bezeichnet in
Japan hergestellte Produkte im Gegensatz zu ,,Importen* fii% (hakurai). Jun kokusan scheint in
den Anzeigen als Qualitdtssiegel zu wirken. Es kann auch als eine Aufforderung an die Konsu-
mentinnen, die einheimische Wirtschaft zu unterstiitzen, interpretiert werden.

106 Z % (koso). Die Postposition koso dient zur Hervorhebung, in diesem Fall des Kompositums
aiyosha. Auf Deutsch wird koso meistens mit ,,gerade, genau iibersetzt. Mit einer Paraphrase be-
zeichnet es: ,,Gerade weil die Konsumentinnen Hechima benutzen, haben sie eine wunderschéne
Haut und ein strahlendes Gesicht“. Die Wiedergabe des Subjekts mit ,,Sie* erfolgt aus dem Kon-
text heraus, da das Subjekt im Japanischen gern ausgelassen wird. Zu aiyosha siehe FuBinote 102.
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Auch bei Schnee!
Auch bei Wind!

Die mit Hechima Cologne gepflegte Haut
schoner [und] gestinder!

wird immer'"’

Pflegt die Haut,
verfeinert das Hautbild,

beugt Reizungen [durch] die Rasur vor.

Yuki ga furo to!

Kaze ga fuko to!

Hechima Koron de totonoeta hada wa
iyoiyo utsukushiku sukoyaka ni!
Suhada wo totonoe

kime wo komakaku shi

kamisori make wo fusegu

Hechima no mizu kara hatsumei shita
kesho sui

Hechima Koron
Shimai hin Hechima Kurimu

Hadaare wo fusegi kona oshiroi shita ni
saiteki!

Das aus dem hechima-Wasser hergestellte Gesichtstonikum:

Hechima Cologne

Das Schwester-Produkt: Hechima Creme
Beugt rauer Haut vor, am besten unter dem Gesichtspuder geeignet!

107 WX\ (ivoiyo) ist ein Adverb zur Bestimmung der Menge und des Grades. Auf Deutsch konnte
es mit ,,mehr und mehr* iibersetzt werden. Weitere Bedeutungen von iyoiyo sind: ,,gewiss®,
,sicher® und ,,schliefSlich®.
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Abb. 8 (1.7.1929)

Fioken B ASe]

EAE AN Hid Ase no ooi natsu ni

%@ﬁ;fi%ib \ jbe;f%% sawayaka na utsukushii o-keshé wo
72EBITIE.... nasaru ni wa...

NF A w Hechima Koron wo

}Q&;}%ﬁfq: o-keshé shita ni

BLANDEEK IS oshiroi no toki mizu ni
%1%0\%51@ o-tsukai asobase

% Qoﬁgﬁ %M%Ej;‘fig Hiyake hadaare wo fusegi
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Fioken

Frixa~ ase wo osae
x )‘%?ﬁﬁ?ﬁ301%<b< +7% kime wo komaka ni utsukushiku suru

bor TN L = & Mottomo sokai na keshé sui de

i b PR 2 ALK TRV ET gozaimasu

%{LE%%K\ %%g%?J@&)EKJ:I/ \ O-keshé shita ni, o-higesori no ato ni yoi
ANF oy Hechima Koron

ﬁﬁi;ﬁ%ﬁ AT I — A Shimai hin Hechima Kurimu

0 s TR LE & Hiyake wo fusegi kona oshiroi shita
HROT 2B ER LAWY FIT R ! ni saitekil

Um [auch] im schweil3[treibenden] Sommer frisch und schon *geschminkt zu
sein ...'%®

*Gonnen Sie sich'® Hechima Cologne unter der *Schminke [und]
als Wasser zum oshiroi.

Schiitzt vor Sonnenbraune und rauer Haut,
hemmt die Schwei3[bildung],

verfeinert das Hautbild und macht schon.
Es ist* das erfrischendste Gesichtstonikum.

Gut unter der *Schminke [und]
nach der *Rasur:
Hechima Cologne

Das Schwester-Produkt: Hechima Creme
Schiitzt vor Sonnenbriune, am besten unter dem Gesichtspuder geeignet!

108 72&% (nasaru), ,machen®.

109 BHEOWEIEE (o-tsukai asobase). Dieser hofliche Ausdruck bedeutet ,,benutzen Sie*. Hier wurde
es mit ,,gonnen Sie sich* ibersetzt, da das Hilfsverb asobasu als Vollverb die Bedeutung von
»spielen, | sich vergniigen* hat.
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B Hiwo abi

%E%Y%Kﬁf ! shio wo abite!

=55 o wag Kokoro yuku bakari natsu wo kyoraku
DLIEN AT D Suru

b T B B } wakaki go-fujin gata no o-midashinami
i E W s N OB AT AT wa

% @cjﬁ%aj%ﬁg Hiyake shioyake wo fusegi
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%@ig%ﬁyﬁ;@:%< LLL kime wo komaka ni utsukushiku shi

BLASND &%?J?c: oshiroi no toki mizu ni
%?E%%KJ:% o-kesho shita ni yoki

B Eow Lo T Hechima no mizu kara hatsumei shita
~NHEOK DI LIAbEAK ! keshé sui!
~Fvany Hechima Koron
itk ~F~ 7Y — A Shimai hin Hechima Kurimu
E "QDH%<%%UGCEJ§? Hiyake wo kanzen ni fusegi

GenieBen'"’ Sie die Sonne!'!"! GenieBen Sie das Meerwasser!'?

Die *gepflegte Erscheinung'”’ junger *Damen,

die

den Sommer mit vollster Zufriedenheit genief3en,

[verdanken sie Hechima Cologne.|

Schiitzt vor Sonnenbrand und vor Reizungen [durch] das Meerwasser,
verfeinert das Hautbild [und] macht schon,

gut als Wasser zum oshiroi

[und] unter der *Schminke.

Da:

s aus dem hechima-Wasser hergestellte Gesichtstonikum!

Hechima Cologne

Da

s Schwester-Produkt: Hechima Creme

Schiitzt komplett vor Sonnenbrand,
am besten unter dem Gesichtspuder geeignet!

110
111

112

113

WO% (abiru), ,.baden”, ,libergiefen*.

¥ (hi) bezieht sich auf das Licht und die Wéarme der Sonne. Im Vergleich zum anderen Zeichen
fiir ,,Sonne“ H (hi), das in den Ausdriicken ,,Sonnenbridune® und ,,-brand* vorkommt, ist dieses
positiv konnotiert.

# (shio), auch mit dem Schriftzeichen ¥ (seki, shio) geschrieben, bezeichnet sowohl das ,,Meer-
wasser®, als auch ,,Ebbe und Flut“.

BHIZ L2 % (0-midashinami) bezieht sich nicht nur auf das AuBere, sondern auch auf die Re-
dens- und Verhaltensweise.
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&ﬂ%ﬁ%@jﬁﬁéé I Go-tsigaku no o-jo san ni wa

%:%%75)5 XPAF I —IF | Maiasa kakasazu Hechima Kurimu wo!
jb%tﬂ mj]b\\ Xy \Jﬁ%ﬁ)%%%ﬂ: O-hada wa chiisai toki kara taisetsu ni
+ 5;%}55 /u%@&ﬂ?i% suru yo o-kaa san gata no go-chui
75;}0%(&[] Fj@b vEF ga hitsuyo de gozaimasu

El ,?JHEE Ebﬂ%;’l%%% Hiyake hadaare wo fusegi
%Eﬁ@%&)%ﬁ?ﬂlb o-hada no kime wo komaka ni shi
gfkbf:géﬁfilﬁ‘é Ikiiki to shita irotsuya ni suru

;%” %”%;gﬁ Jun kokusan bishé ryé

NF T — A Hechima Kurimu

[Geben Sie] jeden Morgen, ohne Ausnahme, [Threr] *Tochter Hechima Creme,
wenn sie zur Schule *geht!'"*

Es *ist notwendig,
dass *Miitter auf die *Haut [ihrer Kinder] von klein auf *achten'?’.

Schiitzt vor Sonnenbriune und rauer Haut,
verfeinert das *Hautbild [und]
belebt den Teint!®.

Ein Schonheitsprodukt rein japanischer Herstellung:
Hechima Creme

114 &% (tstigaku), wortlich ,,Verkehr und ,,Gelehrsamkeit*.
115 & (chui) schreibt man heute mit dem Langvokal 4, also chiii.
116 {28 (irotsuya), wortlich ,,Farbe* und ,,wunderschoéner Glanz*.
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A

ESE Y-y Bi no ojo (kuin)
jb?lz}}};@ff~A O-keshé no gému
%%E&ig’éL;& Kirifuda wa tada imai
BigiE . .
HILZ 72D BT E LD~ Jihada wo nameraka ni totonoe
17 <AL .
bz 22 Icld hadaare wo kanzen ni tome
Nt/ L= Hok . . . . .
WBLANTIC &K BIW kona oshiroi shita ni mottomo yoi
NF=I)—=LZZE Hechima Kurimu koso wa
FLH nE A .
BILFEDOH# o-kesho no kagi
L[] P S BE R Jun kokusan bishé ryo
NF =T — A Hechima Kurimu

Konigin''” der Schonheit.

Das Spiel"® der *Schminke,
[kennt nur] einen einzigen Trumpf'".

Pflegt und macht die Haut'*’ zart,
verhindert raue Haut vollstandig.

Das Beste unter dem Gesichtspuder.
[Gerade deshalb ist]'?! Hechima Creme
der Schliissel [des] *Schminkens.

Ein Schonheitsprodukt rein japanischer Herstellung:
Hechima Creme

117 Dem Kanji E4¢ (djo) ,,Konigin“ ist das japanisierte Wort 21> (kuin), aus dem englischen gueen
als Lesehilfe zugeordnet. Heutzutage wird dieses Wort mit dem Langvokal 1 geschrieben, also als
kuin.

118 Wortlich ,,game®, 7" —2A (gému).

119 Es handelt sich um eine Metapher, die Hechima Creme mit einem Trumpf in einem Kartenspiel
vergleicht.

120 HifL (jihada), wortlich ,,Boden und ,,Haut*. Jihada bezeichnet die Oberhaut in ihrem natiirli-
chen, angeborenen Zustand sowie die ungeschminkte Haut. Vgl. Fulinote 96.

121 Zu Z% (koso) siehe FuBnote 106.
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Die richtige Anwendung der Creme.

Tadashii kurimu no tsukaikata

O-kao wa goshigoshi to sekken de
o-arai ni natte wa ikemasen,

satto o-arai ni natta ato e shoryo no
Hechima Kurimu wo

o-hada ni yoku o-surikomi ni natte
boroboro to demashitara

sore wo taoru de nuguitotte kudasai.

Keana no yogore ga sukkari ochimashita
tokoro e

Hechima Koron wo ichi ni teki...

Sa kono ue e o-konomi no oshiroi wo...

Jun kokusan

Das *Gesicht darf nicht mit der Seife rubbelnd *gewaschen werden.

Nach einem leichten *Waschen

eine kleine Menge Hechima Creme auf die *Haut [auftragen und]

gut *einreiben.

Wenn [sie] kriimelig wird, wischen Sie sie mit einem Tuch weg.
Nachdem die Poren vollstindig von Schmutz befreit'* sind,
[tragen Sie] ein oder zwei Tropfen Hechima Cologne [auf] ...
Nun tragen Sie [ein] oshiroi [Ihrer] *Wahl'* auf ...

Rein japanisches Produkt:
Hechima Creme

122 £BRDIGENDT 20 FE B LT~ (keana no yogore ga sukkari ochimashita tokoro e), wortlich
,.hnachdem der Porenschmutz vollstindig weggefallen ist*.
123 B4f#H (0-konomi), ,,nach Belieben, nach Geschmack®.
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~F= T — A Hechima Kurimu

99 kD e 137 ~

SEE AR~ F O BT Ko'un wo toraeta kata no o-hada wa
%1%%?7 g:ﬁ&% utsukushiki miryoku ni kagayaki
VLA FFANE  BRE . . . .
HEEDOWNTEED seishun no danryoku ni minagiru
FiIBIOExrx Haru wa o-hada no migakidoki

Hechima Creme

Die *Haut der [*Damen,]'** die [ihr] Gliick ergriffen haben,
strahlt wunderschon charmant,
[sie] zeugt'® von jugendlicher Elastizitit.

Der Friihling ist die Zeit der Reinheit'*.

124 J5 (kata) ist eine respektvolle Anrede fiir ,,Person/en”.

125 g% (minagiru), ,erfiillt sein mit*.

126 BHLOEE L& (0-hada no migakidoki), wortlich ,,die Zeit der Hautreinigung®. Migaku bedeutet
,polieren, putzen“. Die obige Ubersetzung verbindet den Zustand des polierten Gesichts mit der

Sauberkeit und mit der inneren Reinheit, wofiir die Hautreinigung metonymisch zu stehen
scheint.
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NF T — A Hechima Kurimu

AT 4 AD BT Ofisu no hikedoki

ANF =)= LT— H DR T % Hechima Kurimu de ichinichi no hiré wo
ELLBYET utsukushiku torimodosu

WDEEDY LTk kanojora no shiruetto

M=o 725 DA T il nigiyaka na kage no késhinkyoku

Hechima Creme

Feierabend im Biiro'?’.

Die Silhouetten der [jungen Damen]'*,

die mit Hechima Creme die Midigkeit des Tages
[in] Schonheit [zuriick] verwandeln'?,

[nehmen] die lebhaften Formen'*® eines Marschliedes'' an.

127 Wortlich ,,office”, 47 1A (ofisu).

128 D2t (kanojo). Kanojo entspricht ab der Meiji-Zeit dem deutschen Personalpronomen ,,sie und
ist unter anderem auch eine Benennung fiir jemandes Freundin. Die urspriingliche Lesung war ka
no onna und bedeutete ,,die junge Frau da driiben”. Die Lesung kanojo wird erst ab der Taisho-
Zeit popular.

129 BWERET (torimodosu), ,,zuriickbekommen*.

130 2 (kage), ,,Schatten®.

131 Die Anzeige stellt einen eindeutigen Bezug zum Lied ,,Tokio-Marsch 3 3T 17 i #h  (T6kyé
kdshinkyoku) von Sauo Yaso PE5:/\+ aus dem Jahr 1929 her. Dieses schon damals sehr populé-
re Lied beschreibt die sich neu herausbildende Lebensweise in der GroBstadt.
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fFEELAID Kenkébi wo tsukuru

NFwany Hechima Koron
~NF<IY— A Hechima Kurimu
DIFTFEWEAIZ ! ! Tsukete kudasai junjun ni!!
BER O-kao ya

BFxN o-tete ga

HNIH arenu yo

F g subesube

EY AL kirei ni

AT T — A Hechima Kurimu
~NFwaak Hechima Koron wo

Hechima Cologne [und] Hechima Creme
kreieren'* eine gesunde Schonheit.

Tragen Sie sie nacheinander auf!!

Damit das *Gesicht und die *Hénde nicht rau,
[sondern] zart und schon'* werden.

[Benutzen Sie]** Hechima Creme [und] Hechima Cologne.

132 A% (tsukuru), ,,schopfen®, ,erzeugen®. Vgl. Fuinote 90.

133 E 4L\ (kirei). Dieses Wort kann man nur anndherungsweise mit ,,schon® iibersetzen. Kirei be-
zeichnet die ,,strahlende, prachtvolle Schonheit™ sowie die ,,Schonheit einer gepflegten Erschei-
nung“. Kirei konnotiert auch die innere Schonheit, d.h. ,,die Reinheit” und das ,,gute Herz“. In
Bezug auf das Verhalten bedeutet es ,,grazios” und ,,elegant®.

134 Der Originaltext verzichtet auf das Verb, markiert aber das Objekt durch die Partikel % (wo).
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O-kesho shita ni

Oshiroi no toki mizu ni
Yu'agari ni

O-higesori no ato ni

Mushi taoru ni

Hechima Koron

Jori (dori) ni

kanatta kesho

Mukashi wa hechima no mizu

Ima wa Hechima Koron, Hechima
Kurimu

Kansei sareta biyo koka

kore koso kagaku (saiensu) ga rissho
suru

saiko no modan bisho ryo
Hechima Koron no koka

Hada no eiyo wo yoku shi

seikatsu ryoku wo sakan ni shi kime wo
komaka ni totonoe

sara ni kagayaku kenkobi wo
tsukurimasu.

Hechima Kurimu no koka
Hada wo shiroku shi, are wo fusegi,
oshiroi no tsuki wo yoku shi,

omote mo wakawakashii utsukushisa wo
motarashimasu.

Hechima Kurimu

Aredome ni
Wakagaeri ni

Kona oshiroi (oshiroi) shita ni
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Unter der *Schminke,
[als] Wasser zum oshiroi,
nach dem Bad,

nach der *Rasur,

auf dem Reinigungstuch.

Hechima Cologne
[Die] Kosmetik, die der Vernunft entspricht.

Friiher [gab es] das hechima-Wasser,

Heute [gibt es] Hechima Cologne und Hechima Creme.
Die vollendete verschonernde Wirkung

dieser [beiden] hochst modernen'* Schonheitsprodukte
ist wissenschaftlich'*® bewiesen.

Die Wirkung von Hechima Cologne:

Nihrt die Haut,

belebt die Lebenskraft'?’,

verfeinert das Hautbild

und kreiert eine noch strahlendere gesunde Schonheit.

Die Wirkung von Hechima Creme:

Hellt die Haut auf,

schiitzt vor rauer Haut,

[l4sst] das oshiroi besser haften,

auch an die Oberfldche bringt sie junge Schonheit.

Hechima Creme
Zur Verhinderung rauer Haut,

zur Verjlingung,
unter dem Gesichtspuder.

135 &4 — (moddn) schreibt man sowohl mit langem, als auch mit kurzem Vokal.

136 Dem Kanji % (kagaku) ,,Wissenschaft“ ist das japanisierte Wort %1 = 2 (saiensu), aus dem
englischen science als Lesehilfe zugeordnet.

137 1% 7 (seikatsu ryoku) bezeichnet die korperlichen, geistigen sowie finanziellen Féahigkeiten, die
man fiir den Alltag in der Gesellschaft benétigt.
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J\%V?U~A I

Hechima Kurimu wa

THOLRIBHI . cA A
//§ T B NE hiyoke no tetsujomo
<ho A FE .
N A O g )ﬁ@kgﬁiﬁ% Rokugatsu no mahiru no o-sanpo mo
2 ifi ] Hﬁ higasa kowaki ni
%ﬁ%\i keikai ni

b LA

bz
WA RONG I Ear Bl e

anshin nasutte asobasu yo ni

T IV — A Hechima Kurimu

% Eé ‘}ﬁ;&) TI/JJ:&b Hiyake dome, aredome
B ﬁﬁ @%Z&\ " O-hada no wakagaeri
*fb\%?\u T Kona oshiroi shita ni mo

Mata o-higesori no ato ni mo

BELHDHECE
DOV Z &F 1372

A ENBFEROBALICH

Kawaii o-ko sama no o-hada ni mo

Hechima Creme [ist wie]

ein Sonnenschutz'*® aus Stacheldraht.

Um auch mittags im Juni einen *Spaziergang,
mit dem Sonnenschirm unter dem Arm,
heiter und sorglos* genieBen* [zu konnen]'®.

Hechima Creme

Zur Verhinderung von Sonnenbréune, rauer Haut,
[und] zur Verjiingung der *Haut.

Auch unter dem Gesichtspuder,

auch nach der *Rasur,

sogar fuir die *Haut [Thres] geliebten'*® *Kindes.

138 HBRIT (hiyoke) ist eine allgemeine Bezeichnung fiir Abdeckungen gegen die Sonne, angefangen
bei der Markise bis zum Sonnenschirm. Hier handelt es sich um eine Metapher, die die Funktion
der Creme als Sonnenschutz mit der undurchdringlichen Eigenschaft eines Stacheldrahts assozi-
iert.

139 Zu ##1X7" (asobasu) siehe FuBinote 109.

140 "] 2N (kawaii), ,niedlich®, ,,siB“. Kawaii wurde hier angesichts der einzelnen Schriftzeichen
7] (beshi) ,,missen* und % (ai) ,,Liebe* als ,,geliebten iibersetzt.
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Hechima Kurimu
Shin hatsubai! Chiibu iri

Kurimu no

chiibu jidai kitaru!

Gendai seikatsu no supido wa

keitai ni benri na mono wo erabimasu

Josei ni fusawashii

Iki (shikku) na gaiso to seishin na yoki to
wa

yuryé na hinshitsu to aimatte kéhyo
sakusaku

Tento no ki no kiita kazaritsuke ni aru

mihon wo go-ran kudasai

Attoteki shosan to arashi no gotoki
kangei no uchi ni

chitbu-iri Hechima Kurimu wa t6jo
shimashita

Hiyake dome ni, aredome ni

Sengan go ni, yu'agari ni

O-higesori go ni , o-kesho shita ni
Oshiroi no toki mizu ni, o-ko sama no
o-hada ni, itsumo ikiiki to shita
kenkobi wo tamotsu keshoé sui wa

Hechima Koron
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Hechima Creme
Neu im Handel! [Jetzt] in der Tube.

Die Zeit der Creme in der Tube ist gekommen!
Die Geschwindigkeit'*! des heutigen Lebens'* erfordert'* bequem zu tragende
Sachen.

Den weiblichen [Anspriichen] entsprechend,

erfreuen sich die schicke'* Verpackung und der brandneue Behlter,
zusammen mit der ausgezeichneten'” Qualitét,

eines einstimmig guten Rufes'*.

*Schauen Sie mal nach einer Warenprobe im elegant gestalteten Laden.

Ahnlich einem iiberwiltigenden Beifall, wie ein Sturm wurde das Debiit der
Hechima Creme in der Tube freudig aufgenommen.

Zur Verhinderung von Sonnenbriune, zur Verhinderung rauer Haut,

nach dem Gesichtswaschen, nach dem Bad,

nach der *Rasur, unter der *Schminke,

als Wasser zum oshiroi, fur die *Haut [Ihrer] *Kinder:

Das Gesichtstonikum, das eine lebhafte und gesunde Schonheit fiir immer erhélt [ist]
Hechima Cologne.

Hechima Cologne

141 Wortlich ,,speed”, At"—F (supido).

142 BIRATE (gendai seikatsu), das ,,gegenwiirtige Leben®. Siehe FuBnote 28.

143 &5 (erabu), ,,wahlen®.

144 Dem Schriftzeichen ¥ (iki) ,.elegant”, ,.fein* ist das japanisierte Wort > 2 (shikku), aus dem
englischen chic als Lesehilfe zugeordnet.

145 &R (yuryd) schreibt man heute mit dem Langvokal 4, also yiiryd.

146 47 3FnE % (kohyo sakusaku). Urspriinglich bezeichnete sakusaku das Loben durch ein Schnalzen
mit der Zunge, eine chinesische Gepflogenheit. Im obigen Ausdruck bedeutet es ,,einstimmiges
Lob*.
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Hechima Kurimu

Kokoro okinaku
go-hiyaku kudasai
Hiyake shioyake

osoruru ni tarazu
Hechima Kurimu sae

areba daijobu

Natsu no hiyake dome ni wa

Hechima Kurimu ga saijo desu.
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%éﬁ%@%%ihi: O-kifu (hada) no o-teire ni

%%%%}%K kona oshiroi shita ni
W ZaVI i A/ VN sappari shita Hechima Kurimu
KA T . -

LIt o — R D UE T, donata ni mo ichiban sukaremasu.
LA . Shin hatsubai chitbu iri Hechima Kurimu
BIE LT 2—T AT <7V — AT wa
%% _\ﬁfﬂf% O 5] < keitai ni benri de tsukaiyasuku
5 & PHORS b Tk yoki wa shikku de kohyo waku gotoshi
BENTY 7 TUHFEEML T, desu.
97 RF .. . . . .
VT T, =T AT LA Umi ni, yama ni, shinema ni, ofisu ni,

ChNLoEX @ O BATA o-gaishitsu saki e no o-tomo ni wa zehi

Hechima Creme

*Springen Sie [nach vorn] mit einem freien Herz!

Vor Sonnenbrand und Reizungen [durch] das Meerwasser

gibt es nichts zu flirchten.

Solange Sie Hechima Creme [bei sich] haben, ist [alles] in Ordnung.

Hechima Creme ist die beste gegen Sommersonnenbrand.
Zur *Pflege'*’ der *Haut,

unter dem Gesichtspuder

wird die erfrischende Hechima Creme allen bestens gefallen*.

Die neu im Handel [erschienene] Hechima Creme in der Tube

ist leicht tragbar, benutzerfreundlich, ist schick'*® verpackt und
[daher] wie eine Quelle'” des Beifalls.

Am Meer, in den Bergen, im Kino, im Biiro, wenn Sie *ausgehen'
[Machen Sie] dieses Produkt unbedingt [zu Ihrem] *Begleiter!

147 F A (te ire). Hier begegnen wir dem Begriff von ,,Pflege”, wie wir ihn heutzutage verstehen,
nidmlich im Sinne der ,,aktiven® Fiirsorge und Schonung der Haut.

148 Wortlich ,,chic®, >>7 (shikku).

149 < (waku), ,.heraussprudeln®.

150 4\ (gaishitsu), ,,Ausgehen®. Ublicherweise ist die Lesung dieses Kompositums gaishutsu.
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ANF< T — LA Hechima Kurimu

BRVVIREELZ LGOI bkt Karui fukuso ni, ni'atta o-keshé
HBOEHEIZ, FSANTFT~IU—A4 Ayumu hodoé ni, ni'ou Hechima Kurimu
ZANIRATT AT LWAILIZ Konna sugasugashii hada ni
BILHEOHBRITAHELL ! o-kesho no dekibae mo utsukushiku!

Hechima Creme

Die passende *Schminke zur leichten Kleidung."!
Auf der StraB8e, die wohlduftende'*> Hechima Creme.
Auf solch frischer Haut,

wird auch die *Schminke schén werden'>!

151 k%% (fukusd) sind die Kleidungs- und Schmuckstiicke eines Outfits. Weiter bezeichnet es die
duBere Erscheinung.

152 7% (ni'ou). Ublicherweise wird dieses Wort mit dem Schriftzeichen fiir ,,Geruch® & geschrie-

ben. Ni'ou heiBit auch ,,glinzen®, , strahlen®, ,,Charme ausstrahlen“. Das Zeichen % (ka) bedeutet
,»Wohlduft*.

153 HikIZZ (dekibae) bezeichnet das gute ,,Endergebnis“ sowie das ,,vervollstindigte* Aussehen.
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ANF< T — LA Hechima Kurimu

Nandoki no o-kesho ni mo tasho no

AV EEITE :
(TFOBMOZ D ONT vanrl oy L e

IOV —=LTHDO LN kono kurimu de hin no yoi o-keshé ga

ik EsnEd dekiagarimasu

CHIKAGORO NO MUSUME SAN TACHI NI CHIKAGORO NO MUSUME SAN TACHI NI

SITOYAKA NA OKUSAMA GATA NI SITOYAKA NA OKUSAMA GATA NI

OKOSAMA GATA NO GENKINA HADA NI OKOSAMA GATA NO GENKINA HADA NI

~F oy LEREICHEYE OB N Hechima Koron to doyo ni

FEHIZ shokubutsu sei no shitsu ga hijo ni
IFWFRRR 7 — LT3 — yoi tegaru na kurimu desu
/\§<779~_A:%lyﬁo)§)5{/ﬁ,ﬁj Hechima Kurimu koso aji no aru sakuhin
T — desu

Hechima Creme

Egal zu welchem Anlass'*,
mit einer kleinen Menge Hechima Cologne und Creme
gelingt' Thnen eine elegante *Schminke.

FUR DIE HEUTIGEN JUNGEN FRAUEN
FUR GRAZIOSE DAMEN*1%6
FUR DIE GESUNDE HAUT [IHRER] *KINDER

Wie Hechima Cologne ist [auch] die Creme von einer aullerordentlich guten
pflanzlichen Qualitit und leicht aufzutragen.
Hechima Creme:"" Ein geschmackvolles Kunstwerk.

154 Das Kompositum {iif hat drei Lesungen: nanji, nandoki und itsu. Wihrend sich die erste nur auf
die Uhrzeit bezieht, bezeichnet die zweite auch den ,,Anlass*. Die dritte entspricht meistens dem
Interrogativadverb ,,wann*. Da im Original keine Lesung vorhanden ist, erfolgte die Wahl fiir die
Lesung nandoki aus dem Kontext.

155 Hizk E23% (dekiagaru), ,fertig sein®, ,,vollendet sein®.

156 Bik7-5 (okusama tachi). Okusama bezeichnet die Hausherrin einer hohergestellten Familie. Es
ist auch eine respektvolle Benennung fiir jemandes Ehefrau. Tachi ist ein Pluralsuffix.

157 Zu Z% (koso) siehe Fufinote 106.
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~NF< T U —LA Hechima Kurimu

éé T/U \%ﬁf/\@?gfﬁﬁ X Uruwashii yawahada e no katsugo wa
~F= 7 “‘Amﬂ)%[&\gg“(“?’” Hechima Kurimu e no raisan desu

B % b Y Kore koso bihada (hada) no aigosha
ixt Llpxx %L,\@ﬁg%awﬁ%ww@j— Mata to naki kimi e no okurimono

Hechima Creme

Tiefe Bewunderung'® fiir eine wunderschone'” zarte Haut,

dankvolle Verehrung'® fiir Hechima Creme'".

Sie ist die Beschiitzerin'®® schoner Haut.
Ein Geschenk fiir ein unvergleichbares ,,Du‘'®.

158 B0 (katsugd), wortlich ,,Durst” und ,,emporblicken. Dieses Wort findet man oft in religiésen

Kontexten wieder.

159 BEL V> (uruwashii), ,,wunderschon® wird auch mit dem Zeichen 3£ (bi, utsukushii) geschrieben.
Dieses Wort hat ein breites Bedeutungsspektrum. In erster Linie bezeichnet es die ,,Pracht”, die
,,Vortrefflichkeit”, die ,,Eleganz und die ,,offensichtliche Schonheit”, zweitens den ,,Anstand®,
die ,,guten Manieren und die ,,Hoflichkeit. Drittens enthdlt uruwashii die Bedeutung von

,,Charme* und ,,verfiihrerischer Schonheit®.

160 #L3& (raisan) bezeichnet sowohl die ,,Verehrung* einer Gottheit (z.B. im Buddhismus) als auch

die ,,Dankbarkeit®.

161 Diese Metapher, die nur ansatzweise iibersetzt werden kann, driickt einen Vergleich zwischen der
Bewunderung fiir eine zarte Haut und der dankvollen Verehrung fiir Hechima Creme aus. Durch
die Anwendung der zwei Partikel e und no (die erste zum Ausdruck der Richtung und die zwei-
te zum Ausdruck der Zugehdrigkeit) bekommt der Satz eine weitere Bedeutung hinzu. Mit einer
Paraphrase heif3it es: ,,Eine wunderschone zarte Haut fiihrt zur tiefen Bewunderung. Hechima
Creme fiihrt zur Verehrung®. Die obige Ubersetzung wurde ausgewihlt, um den im Originaltext

durch die Wiederholung von 4e no gebildeten Parallelismus nachzuahmen.

162 Dem Kompositum % #3 (aigosha), ,.Hiiter ist das Wort £t9 (mamori) als Lesehilfe zugeord-

net. Mamori bezeichnet die Schutzgottheiten.

163 X E7a& XA (mata to naki kimi), wortlich ,,nicht wieder vorhanden sein® und ,,du®. Kimi, das ur-
spriinglich ,,Herrscher bedeutete, wird als Ausruf fiir den Partner/die Partnerin verwendet und

impliziert eine intime Beziehung.
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HECHIMA CREAM
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HARE TV OLEXLDOLD

HecaimMa Cream
Hechima Creme

Fiir die ewige Jugend!

Solange [es] diese Creme gibt,
werden wunderschone Haut und prachtvolle

immer dir gehoren.

HECHIMA CREAM

Hechima Kurimu

Ei'en (towa) no wakasa e!

Kono kurimu no aru kagiri

uruwashi no bihada (hada) to yutaka na

shizenbi wa itsumo kimi no mono

164 pnatiirliche Schonheit

164 E-)> (yutaka), ,reich, ,reichhaltig®, ,iippig*.
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