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Uvod

Japonsko lakalo cizince svou kulturou jiz od nepaméti. Literatura, tradi¢ni divadlo,
malby, dievofezby — to je pouze maly vycet rozmanité tradi¢ni japonské kultury, ktera
se vyvijela po mnoha staleti. V poslednich nékolika desetiletich se v§ak Japonsko dostalo
do povédomi cizinct i skrze kategorie popkultury: modu, popularni hudbu, mangu a
anime. Neznamena to, Ze by vS8ak japonska popularni kultura ptitahovala spiSe cizince a
mezi samotnymi Japonci nebyla oblibend. S trochou nadsazky se da fici, ze se v posledni
dobé takika stala soucdsti kazdodenniho zivota Japonct. Urcité¢ by bylo tézké najit
obyvatele Japonska, ktery by nedokazal ve spojitosti s japonskou popkulturou zminit

alespon jedno dilo spadajici do zanru mangy, anime nebo nézev videohry.

Vzhledem k tomu, Ze je tato popkultura tak masivni, je zcela pfirozené, ze dala
vzniknout riznym novym popularnim sub-zanrim a konceptam, diky kterym se japonska
kultura stala pro cizince zase o néco unikatnéjsi. Jednou z kategorii, kterd se v posledni
dobé¢ dostala prostiednictvim japonské popkultury do poptedi, je kultura kawaii, neboli
kawaii bunka, kterd je spole¢né se souvisejicim konceptem kawaii tématem prvni ¢asti
této bakalaiské prace. Diky této kultuie vznikalo mnoho riznych sméra a odvétvi. Jednim
Z nejpozoruhodnéjsich kategorii jsou japonsti maskoti, bez kterych by se dnesni Japonsko
mozna jiz ani neobeslo, nebot’” kromé uplatnéni v komeréni sféfe jsou vyuzivani i
japonskymi oficialnimi a vladnimi institucemi, a tudiz se japonské obyvatelstvo dostava
do styku s témito maskoty prakticky denné. A pravé o maskotech pojednava druha cast
préace, ve které souhrnné piedstavim historii a rozdéleni maskott v Japonsku. V rdmci
tohoto rozdéleni se zamé&fim predev$im na oficidlni prefekturni maskoty, u kterych

predstavim jejich charakteristické rysy.



1. KULTURA KAWAII

1.1.Slovo kawaii

Kultura kawaii se do popiedi dostala pfedevsim v poslednich n¢kolika desetiletich,
a proto se miize na prvni pohled zdat, ze i samotné slovo kawaii, které je kli¢ové pro celou
kulturu a koncept, se do slovni zdsoby Japonct dostalo teprve neddvno. Nicméné tomu
tak neni. Tato kapitola pojednava o vyznamu a historii slova, nebot’ znalost téchto faktl

je dulezitym prvkem pro pochopeni konceptu kawaii, ktery je pro kulturu kawaii klicovy.
1.1.1. Zapis slova kawaii a jeho pi‘eklad do angli¢tiny a ¢eStiny

V dnesni dob¢ se Vv japonstiné muzeme setkat se slovem kawaii ve tiech zapisech

— V hiragané MW, katakané 1711 a zapise ve znacich B]Z ). Do anglittiny se

toto slovo pieklada jako ,,cute, lovely, dear, sweet, charming®, v ¢estin¢ se pak setkame

nejcastéji s piekladem jako ,,roztomily, hezky, rozkosny*. Japonsky slovnik Kodansa

nihongo daidziten uvadi, ze zapis slova kawaii ve znacich je tzv. 2 CF (atedzi). Atedzi

je zapis, kdy se znaky vyuzivaji jako foneticky symbol a nehledi se na vyznamovou

stranku. Ackoliv je to vtomto piipadé pravda, pokud se podivime na vyznam

jednotlivych znaki tohoto slova, da se poznat, jaky nese vyznam. R]JZ |\ se sklada ze
dvou znaki 7] a &, a sufixu L), kterym se vytvaii pridavné jméno. Znak 7] (M, ka) stoji
ve slové na pozici afixu, jehoZz obecny vyznam je ,,pfijmout, schvalit, byt mozny,
schopny“. Pfimo v tomto slové nese tento znak vyznam ,,byt schopny*. & (L), ai) nese

vyznam ,laska, naklonost® (viz Japanese character dictionary, Kodansa nihongo

daidziten, The Kodansha Kanji Dictionary).

Ackoliv Ize pro slovo kawaii vyuzit vSechny tii typy zapisu, ve vztahu s kulturou

kawaii se nejéastéji pouziva zapis v katakané, tedy 171 131k. Je to proto, Ze se

katakana vyuziva v oblastech popkultury ¢astéji nez hiragana a znaky (Nittono, 2016, s.
82).



1.1.2. Vyvoj a vyznam slova

Vzhledem k tomu, Ze se koncept kawaii a cela kultura na néj navazujici dostala do
popiedi predevsim v poslednich n¢kolika desetiletich, mize se na prvni pohled zdat, zZe i
samotne slovo, které stoji za zrodem tohoto konceptu, se ve slovni zasobé Japoncu

objevilo teprve nedavno. Nicméné tomu tak neni.

Cheok (2010, s. 225), ktery vychazi ze Sakaty (2006, cit. dle Cheok, 2010) uvadi,
ze roztomilé shledavali objekty jiz spisovatelé v obdobi Heian (794-1185). Napiiklad Sei
Sénagon ve svém dile Makura no sési (v &es. prekladu Divérné sesity) popisovala osoby
a malé véci kolem sebe jako roztomilé, pti¢emz zde pouzila slovo ucukusii. To, na rozdil
od novodobého vyznamu ,,nadherny, krasny*, ozna¢ovalo néco milého. Samotné slovo
kawaii vychazi ze slova kawahajusi, které bylo pouzito na konci éry Heian v Kondzaku
Monogatari. Toto slovo se skladalo ze znakt pro kawa tedy ,,tvai, haju ,,Cervenat se* a
§i byl adjektivni sufix. Proto vtomto dile slovo kawaii jesté neneslo sviij novodoby
vyznam, nybrz vyjadtovalo jakysi stav zahanbenosti (Marcus, 2017, s. 37, Nittono, 2016,
s. 81). V obdobi Edo (1603-1868) se kawahajusi zménilo na kawajui a doslo i
K pozménéni vyznamu, kdy se upustilo od oznaceni pro litost a zahanbeni a zustalo pouze
oznaceni pro pocit naklonnosti (Nittono, 2016, s. 81). Ve slovnicich z 20. stoleti pak
muzeme nalézt hesla kawajusi a kawajui, ktera jiz nesla vyznam podobny slovu kawaii a

ze kterych se pozdg¢ji i toto slovo vyvinulo (Cheok, 2010, s. 225).

Soucasné japonské slovniky popisuji vyznam slova jako néco, co vyvolava pocit
milovat a velice si cenit, az opatrovat. Slovo kawaii vyjadiuje subjektivni pocit lasky
Clovéka vuci jinym lidem nebo zvifatim, ale i viéi nezivym objektim. Pro popis
vizuélnich vlastnosti se toto slovo pouziva spise u malych véci. Obecné se pak kawaii

preklada jako ,,roztomily, mily, rozkosny* (viz podkapitola 1.1.1.).

V dnesni dobé Japonci timto slovem popisuji velké mnozstvi véci. Muze se jednat
o kusy obleceni, doplnku, li¢eni nebo dokonce i osobnost nékterého ¢lovéka (Marcus,
2017, s. 49-50). Podle vyzkumu v japonské jazykové databazi NTT Database Series on
Lexical Properties of Japanese se slovo kawaii pouziva vice v bézném Zzivoté nez v

tisténych publikacich (Nittono, 2016, s. 82).

Ackoliv maji japonské slovniky pro slovo kawaii viceméné jednoznacny popis,

Nittono proved! serii prizkumd, jak je toto slovo vnimano v dnes$ni dobé mezi lidmi.



Prizkum probihal v letech 2008-2009 a celkové bylo dotazovano 558 vysokoSkolskych
studentt ve véku 18-22 let. V jednom z pruzkumua zkoumal, jak mladi lidé vnimaji toto
slovo v porovnani s dalsimi slovy. V roce 2008 to byla slova kirei (,,krasny*) a kakkoi
(,,skvely*). V roce 2009 pak kawaii porovnaval se slovy kawairasii (,,vypadat roztomile*)
a kawaiso (,,politovanihodny*). A¢koliv §lo o dva vyzkumy, ve kterych bylo slovo kawaii
poprvé porovnavano s odlisnymi adjektivy a podruhé se slovy vychazejici z tohoto slova,
ve vysledku vnimali dotazovani nuanci slova kawaii v obou vyzkumech podobné. Podle
nich ma slovo kawaii vyznam ,,bezmocny, slaby, maly, lehky, mit rad, dobry, zajimavy,
p&kny* (Nittono, 2016, s. 82-83). Da se tedy fici, Ze kawaii v sobé& nese soucasny vyznam,
ale neztratilo ani vyznam z obdobi Heian a Edo. Na zavér lze poukazat na to, ze i kdyz
1ze timto slovem popsat vizualni a emocionalni vlastnost danych objektl, nevyuziva se
slovo kawaii pro popis emoci mluvc¢iho, ale pro popis emoci vyvolanych u mluvéiho

vné&jsim prostiedim. Tedy objektem, na ktery se diva (Marcus, 2017, s. 43).
1.2.Koncept kawaii

Hlavnim stavebnim kamenem kultury kawaii je koncept kawaii, ktery ma své

specifické prvky a ktery se v Japonsku vyvijel po dlouha staleti.
1.2.1. Charakterizace konceptu

Na rozdil od nékterych jinych japonskych koncepti nelze u konceptu kawaii
vyzdvihnout jeden zakladni rys. Jedna se spiSe o cely soubor mnoha faktora a vlastnosti,
které dohromady tvoii tento koncept. Je to proto, ze do tohoto pojmu lze zahrnout jak

vizualni a fyzické vlastnosti, tak i zpiisob chovani zivych objektu, tedy lidi a zvifat.

Otazkou roztomilosti jako takové se zabyvali védci jiz v minulosti. Vnimani
roztomilosti zajimal predevsim biology a zoology, kteti zkoumali, pro¢ déti vyvolavaji
Vv dospélych jedincich nutkani pecovat o né. V roce 1943 piisel zoolog Konrad Lorenz
s teorii Kindchenschema, neboli ,,détské schéma®. Popsal, Ze zajem a starost o potomky
v dospélych probouzi roztomilé objekty, piedevs§im pokud maji velkou a kulatou hlavu,
mekké télo, velké o¢i nebo naptiklad buclaté tvare (Dale, 2016, s. 7). Zminény smysl pro
starost 0 potomky vyvolany roztomilosti na zakladé fyzickych vlastnosti vSak neni
limitovany pouze na lidskou rasu. Tohoto jevu ve sviij prospéch vyuzily i nékteré
zivo€i$né druhy. Napftiklad kukacky kladou vejce do cizich hnizd a nechavaji starost o

potomka na jinych druzich ptaka, ktefi nerozeznaji sva mlad’ata od cizich a diky
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roztomilosti se 0 mladé kukacky staraji jako o vlastni (Slade, 2018, s. 402). Podle Bogina
(1997, cit. dle Slade, 2018, s. 402) prav¢ tohoto jevu vyuzili i lidé. Ac¢koliv se lidsky
mozek vyvine pomérné rychle, samotnému lidskému télu rist a vyvin trvd mnohem déle.
Ve chvili, kdy lidsky mozek odpovida velikosti mozku dospé€lého jedince, neni samotné
lidské télo jesté ani z poloviny plné vyvinuto. Tim, jak pomalu se lidské télo vyviji,
dochazi 1 k pomalejsi ztraté roztomilych ryst, které nuti dospélé jedince se o déti starat.
A pravé proto je u lidi rist déti do dospélého jedince mnohem delsi nez u zvitat. Rozvoji
vnimani roztomilosti nicméné kromé biologického vysvétleni pomohl i kulturni rozkvét.
Ariés (1965, cit. dle Slade, 2018, s. 402-403) poukazuje na to, Ze sttedovéku byla smrt
déti tak ¢astou a béznou véci, ze se déti braly pouze jako malé verze dospélych a az v 15.
stoleti se hlavné ve Francii na détstvi zacalo nahlizet jinak. Zacaly byt posilany vice do
Skol, a 1 obleceni pro n€ bylo pozménéno. Tim tak déti ziskaly prostor byt roztomile;jsi,
tedy vyvolavat v dospélych jedincich nutkani se o né starat, po mnohem delsi dobu nez

predtim.

Dalsim rysem je takzvané kawaii chovani. Za kawaii chovani se povazuje takové
chovani, kdy je osoba, nejcastéji tedy Zena, zdrZenliva, az nevinna (Madge, 1998, s. 158).
Ackoliv bylo v podkapitole 1.1.1. vysvétleno, Ze se v dnesni dob¢ slovo kawaii pieklada
jako ,,roztomily*, v ramci konceptu nese jesté jeden vyznam. Madge vysvétluje, Ze tento
termin mZe popisovat i stav absence nckteré vlastnosti, pficemz touto absenci ziskava
osoba jakousi roztomilost. A dale zminuje praci Shimamury (1991, cit. dle Madge, 1998,
s. 158), ktery povazuje za kawaii zbozi, které je naptiklad pastelové barvy nebo zaoblené.
Teorii 0 pastelovych barvach pak potvrdila Ohkura (2016, cit. dle Marcus, 2017, s. 43)
ve svém psychologickém experimentu, kde dokazala, Ze tyto barvy, predevsim pak
oranzova, zluta, zelend a riizova, jsou povazovany za roztomilejsi nez barvy na opacném
konci barevného spektra. Kinsella (1995, cit. dle Cheok, 2010, s. 228) pak ve své praci
popisuje obecné vizualni vlastnosti postavicek a maskot, kteti jsou pro kulturu kawaii
stézejni. Kromé zaoblenosti, kterou zminuje jiz Shimamura, Kinsella (1995, cit. dle
Cheok, 2010, s. 228) tvrdi, ze jsou tyto postavicky mensi velikosti, vyobrazeny bez
koncetin, pfipominaji spise déti nebo mlad’ata, nelze u nich na prvni pohled rozeznat
pohlavi, a kromé& o¢i Casto nejsou vyobrazeny dalsi Casti obliceje. Pravé oéi jsou
ustfednim bodem pifi vytvafeni roztomilych postavicek. Je casté, ze jsou o€i Casto
mnohondsobné vétsi v poméru ku zbytku hlavy. Tyto proporce napodobuji détskou

hlavi¢ku, kterd je z proporcionalniho hlediska mnohem vétsi nez zbytek téla. To vzbuzuje
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v dospélych lidech vétsi citovou naklonost a lidé tak obecné shledavaji déti roztomilejsi
jsou vlastnosti, ktere popisoval Lorenz ve své teorii Kindenschema. Détské schéma se tak
povazuje za predlohu pro koncept kawaii (Lorenz, 1943, cit. dle Marcus, 2017, s. 43).
Avsak neznamena to, ze by Kindenschema a koncept kawaii byly ve vSech moznych
bodech stejné a stiral se tak rozdil mezi détinskosti a roztomilosti. Svéd¢i o tom pruzkum,
ktery Ihara a Nittono provedli v roce 2010. V ném podle odpovédi 166 vysokoskolskych
studenttl (71 muzi a 95 zen) mapovali, co povazuji korespondenti za kawaii a co za
détinské. Obecné z tohoto vyzkumu plyne, Ze rozdily v tom, co posuzuji muzi a Zeny za
roztomilé nebo détinské nejsou. Dale je také ziejmé, ze ob€ pohlavi razantné oddéluji
roztomilost a détinskost (Ihara a Nittono, 2011). Tudiz je jasn¢ vidét, Zze ackoliv lze
Kindchenschema povazovat za piedlohu pro kawaii, neznamena to, ze vychazi pouze

Z tohoto schématu.

Kinsella (1995, cit. dle Suzuki a kol, 2016, s. 349) dale vysvétluje, ze ackoliv je pro
koncept kawaii stézejni nedokonalost a neznalost, je V ném zahrnuta intimita citového
charakteru, kterd rusi podvédomim vytvofené odcizeni a vytvaii dojem sblizeni lidi.
Suzuki a kol. (2016, s. 349) toto dokazuji ve svém vyzkumu, ve kterém jedna
korespondentka popsala darek, ktery dostala od své kolegyné, slovem kawaii, nicméné
sama korespondentka na daném objektu nic kawaii neshledavala. Aby vsak citila jakousi
propojenost se svou kolegyni, akceptovala jeji nazor a oznacila darek za kawaii také.
Suzuki a kol. (2016, s. 348-349) ve sveé praci dale piedstavuji nazor, ze koncept kawaii je
spjat s vyrazem dzibun ga nai, ktery vysvétlil Doi (1971, cit. dle Suzuki a kol., 2016), a
ktery je mozné v chovani Japonct pozorovat. Jde o vyraz, kterym vysvétlil chovani
jedince ve skupiné. Ten utlacuje svou jedine¢nost na tkor splynuti se skupinou, ve které
se nachazi. A pravé to je to, co ma koncept kawaii spoleéného s dzibun ga nai. SKkrz
kawaii sympatizuji predevs§im zeny s dal§imi Zenami a pocituji tak falesny kolektivismus.
Fakt, Ze nazor na kawaii je u odbornikl z vétsi miry jednotny, dokazuje i Takasu (1988,
cit. dle McVeigh, 2000, s. 139) ktery tika, ze kawalii se fidi dle tii principi. Prvnimi
dvéma principy jsou, jak je jiz uvedeno vyse, Kindchenschema a s tim souvisejici popud
starosti, ktery tento princip vyvolava v dospé€lych jedincich. Tfetim principem je touha

byt oblibeny u ostatnich.
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Dalsim ze zakladnich stavebnich kament pro koncept kawaii je ironie a absurdita, diky
které se vymezuje viici hlavnimu komerénimu proudu a tlaku spole¢nosti (Slade, 2018, s.

411).

I kdyz se kawaii promitd v kazdé generaci, Nittono (2016, s. 84-85) ve svém
prazkumu zkoumal, koho a jakym zplsobem oslovuji roztomilé¢ objekty nejvice.
Dotazovani probéhlo v letech 2009 a 2014, a korespondenty byly 4 skupiny lidi:
studentky ve véku 15-16 let, studentky ve véku 18-22 let, studenti ve véku 18-22 let a
muzi — ufednici ve véku 20-50 let. Z jeho prizkumu lze vyvodit, Ze zajem o roztomilé
véci maji obé pohlavi, pfi¢emz u Zen je vétsi. Obecné ob& pohlavi hodnoti roztomilé
objekty jako utéSujici a pozornost piitahujici. Jediny rozdil mezi muzi a Zenami je
Vv pouziti slova kawaii samotného, kdy jej pouzivaji ob& skupiny dotazovanych Zen vice
nez ob¢ skupiny dotazovanych muzi. Vysledky Nittonova vyzkumu podporuje i ndzor
Daleho (2016, s. 7), ktery tvrdi, Ze kazdy jedinec vnima roztomilost trochu jinak.

Duivodem je fakt, Ze se citové a vjemové preference 1isi od jedince k jedinci.

Pro lepsi pochopeni druhé kapitoly této prace, ktera pojednava o maskotech, je tieba
v ramci konceptu kawaii zminit jesté jeden konkrétni pojem. Tim je takzvané autoritaiské
kawaii. Jak zminuje McVeigh (2000, s. 143) roztomilost je wvyuzivand i ze
sociopolitického hlediska. V japonské spole¢nosti hraje velkou roli hierarchie. Duraz je
kladen na rodinou strukturu, vztah mezi muzem a Zenou, nebo mezi pracovné¢ vyse a nize
postavenou osobou. Pravé v téchto sférach Ize v obou smérech pozorovat kawaii.
Roztomilym chovanim si miize Vv hierarchickém zebticku nize postavend osoba u vyse
postavené osoby vydobyt sympatie. Skrze roztomilost pak naopak vyse postavena osoba
muze u nize postavené osoby vytvorit dojem, ze je mirumilovna a pratelska a tim tak
ziskat jeji ndklonost a do jisté miry i ziskat nad danou osobou kontrolu. A piesné na tomto
principu pracuje toto autoritaiské kawaii. Skrze roztomilost se vlivné osoby, instituce a
firmy snaZzi k normalnim lidem citové piiblizit. KdyZ takto navazi pozitivni kontakt, je

pro né poté jednodussi tyto lidi ovliviiovat ¢i ovladat (McVeigh, 2000, s. 150).

1.2.2. Vyvoj konceptu

Jak bylo uvedeno v podkapitole 1.1.2., jiz v obdobi Heian lidé vnimali véci a osoby
jako roztomilé. Zhruba od 12. do 17. stoleti, se koncept kawaii Vv literatuie apod., spise
neobjevuje. Pouze v obdobi Edo Marcus (2017, s. 38) bere v potaz myslenku Endo (2014,

cit. dle Marcus, 2017) o maneki neko, jakozto dikazu, Ze se jedna o projev konceptu
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kawaii. Maneki neko totiZz nese naznak prvku, ktery je spolu s dalsimi prvky, v dnesni
dobé pro koncept kawaii typicky, tedy zaoblenost. V piipad¢ této sosky kocky se jedna o

zaoblenou postavu, predevsim pak tlapek.

Ve 20. stoleti se vizualni stranka konceptu uchytila v manze, piesnéji v zanru sédzo,
kde 1ze vypozorovat design postav, jejichz hlavnim rysem jsou velké oci a mald Usta a
nos, tedy design podle konceptu kawaii. Zatimco koncept kawaii utvatel §6dZo mangu,
§odzZo manga naopak pomohla kultuie kawaii na vysluni. Mangy tohoto Zanru jsou uréené
pro mlade a dospivajici divky. Piedevsim kategorie otomecikku byl pro kulturu kawaii
piinosny, nebot’ piibéhy v této kategorii ¢erpaly hlavné z nevinnosti divéich hrdinek a
témat neopétované lasky, pratelstvi nebo probléma rodinného charakteru. Nevinnost a
spole¢nost jako takové pak hraly roli v utvareni kultury kawaii (viz kapitola 1.3.). Kromé
toho samotné Ctenarky, které vyrustaly v 70. letech 20. stoleti pak byly témi, které
pomohly rozvoji kultury kawaii hlavné v 80. letech (Prough, 2011, s. 51-52). Pravé v 70.
letech doslo ke zméng, jakym je na koncept kawaii nahlizeno. Zatimco do té doby byla
kawalii estetika pfedev§im pro vizualni stimulaci, v 70. letech doslo k tomu, ze samotni

lidé chtéli zahrnout kawaii do sve osoby (Slade, 2018, s. 407).

Kromé konceptu kawaii jako takového se v pribéhu ¢asu zacaly vytvaret nové typy
konceptu, jako naptiklad jume-kawaii, zalozené na estetice blizké snim. Dale pak existuje
koncept kimo-kawaii, ktery zahrnuje objekty, které jsou na pohled osklivé, a to jim tak
dodava jakousi roztomilost. Podobnym konceptem ke kimo-kawaii je busu-kawaii, ktery
se pouziva pro popis vzhledu u lidi, predevsim pak u Zen, které jsou spise osklivé, ale

zaroven maji v sobé néco pékného (Marcus, 2017, s. 51-52).

Koncept kawaii se hlavné v poslednich nékolika letech vyuziva i v jinych zemich.
Dutivodem, pro¢ popularita tohoto konceptu roste je i fakt, ze kawaii, ackoliv pochazejici
z Japonska, nema zadnou spojitost s konkrétni narodnosti nebo etnicitou, tudiz jej lze
aplikovat do jakékoliv kultury (Cwiertka, 2011, s. 8). Nicméné obecny koncept
roztomilosti se v tvorbé v mnoha zemich vyvijel nezavisle na vlivu z Japonska. Za
zminku stoji naptiklad postava Mickey Mouse vytvorena Waltem Disney jiz v roce 1928
(Cheok, 2010, s. 229).

V dne$nim Japonsku se konceptu vyuziva ptedev§im v oblasti marketingové
komunikace. Skrze rizovou barvu, maskoty, pismo tisténé ve fontech pracujicich hlavné

s oblymi tvary se snazi spole¢nosti, jak soukromé, tak statni, zaujmout, informovat ¢i do
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jisté miry manipulovat s potencionalnimi zakazniky nebo obany. A pravé v této oblasti
se lisi nazory odbornikti na vyuziti kawaii nejvice. N&kteti tvrdi, ze firmy vyuZivaji tohoto
konceptu pfedevSim pro manipulaci se zdkazniky, nebot” se skrze maskoty a dalsi typické
symboly pro koncept kawaii snazi prezentovat v pozitivnim svétle. Dalsi zase tvrdi, ze za
vyuziti kawaii dochazi k ucelngjsi komunikaci (Bryant, 2018, s. 43-44). Nicmén¢ je tieba
uznat, ze do jist¢é miry k manipulaci dochazi. V 90. letech 20. stoleti napiiklad
nejmenovana politicka strana vyuzila ve své kampani roztomilych panenek. Ve stejnou
dobu se kawaii a jeho vlivu na lidi pokusilo vyuzit i japonské ministerstvo. To se pied
navstévou tehdejsiho ruského prezidenta v Japonsku v ramci uzemnich dohod mezi
Ruskem a Japonskem rozhodlo koupit inzerat v ruskych novinach. V inzeratu figurovala
v Japonsku zndma kreslend postavicka Doraemon. Ta, spolu s vytisténym textem, méla
vV Rusech povzbudit pozitivni smySleni o Japonsku a pomoci tak vylepSit podminky v
Uzemnich dohodach. Déle Ize v dnes$ni dobé nalézt v dopravnich prostiedcich roztomilé
postaviéky upozoriiujici na to, jak se v téchto prostiedcich chovat a roztomilosti je

vyuzivano i v oznamenich vladnich Gfadi (McVeigh, 2000, s. 150-151).
1.3.Vznik a riast kultury kawaii

Zarodky vzniku kultury kawaii se datuji do poloviny 70. let 20. stoleti, kdy se
v mladych lidech zacinala rodit touha po odliSeni od zbytku tehdejsi uniformni japonské
spole¢nosti. Jednim z prvnich zakladnich kamenii lze povazovat vytvofeni nového
psaciho stylu japonstiny, se kterym piisly dospivajici Japonky pravé v 70. letech. Toto
pismo, pouZivajici zaoblené linie, anglicka slova nebo symboly astronomickych objekti,
se stalo natolik popularni mezi mladymi lidmi, ze jej nekteré skoly musely dokonce
zakazat (Cheok, 2010, s. 227). Déle nelze pominout ani nesouhlas s tehdejsimi poméry

Vv japonské spolec¢nosti, ktery byl také pro vznik kultury kawaii podstatny.

Podle Madge (1998, s. 162) tato kultura zaklada na rozdilu nahlizeni na chovani u
déti a u dospélych a odkazuje na teorii Ohtsuky, ktery tvrdi, Ze za vznikem této kultury
stoji Zeny a divky, které zily v 80. letech 20. stoleti. Je tfeba si uvédomit, ze v tehdejsi
dobé kladla japonska spole¢nost na Zeny velky natlak. Dle spole¢nosti byl hlavnim
ukolem Zen vdat se a nasledné se starat o rodinu a domacnost. Jak jiz bylo uvedeno
v podkapitole 1.2.1., za kawaii lze povazovat i absenci né&jaké vlastnosti. Chovani, které
je zalozené na nevédomosti nebo neznalosti, je nejtypictéjsi u déti. Proto se zpravidla

chyby u déti promijeji sndze nez u dospélych lidi. V praci Ohtsuky Madge (1998, s. 161-
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163) vyzdvihuje zminku o komiksovém piibéhu, ktery byl popularni na pielomu 60. a 70.
let 20. stoleti, kde je pravé toto nerozvazné chovani hlavni hrdinky povazovano za
roztomilé, protoze je vlastné jesté ditétem. Zivoty déti jsou totiz osvobozeny od pravidel
a ocekavani spole¢nosti. Navic se v détstvi jesté nehledi na sexualitu. To imponovalo
Zenam i muzam. Da se tedy fici, ze zdkladem kultury kawaii je navrat do détstvi. Skrze
tento koncept se lidé mohli oprostit od natlaku tehdejsi spole¢nosti, kdy hlavni roli zeny
bylo starat se o dim a potomky a hlavni roli muzi bylo zajist'ovat rodinu finan¢n¢, a utéct
tak do ,,jin¢ho svéta“. I pravé proto se kultura kawaii miaze na prvni pohled jevit détinsky

a asexualné.

Nesouhlas s postavenim zen a muzi v tehdejsi japonské spolecnosti nebyl jedinym
dtvodem, pro¢ se kultura kawaii rozrostla. Bylo to také z politickych diivodi. Na pielomu
60. a 70. let 20. stoleti dochazelo v Japonsku a dalSich ¢astech svéta k nepokojim mezi
studenty vysokych skol, ktefi davali najevo nesouhlas s tehdejSim politickym vyvojem a
volali po zménach. K tém vSak nakonec nedoslo. To, Ze vSe zistalo pi1 starém vSak
neznamenalo, Ze by mladi lidé tyto staré systémy jednoduse piijali. Vyjadieni nesouhlasu
bylo ponékud netradi¢ni, nebot’ se jim stala pravé kultura kawaii. Avsak tato kultura
neznamenala pouze nesouhlas s tehdejsimi politickymi poméry. Do kultury kawaii mladi
lidé zakomponovali i ndklonost k nezavislosti a prezentovali ji jako kulturu bez jakékoliv
politické ptislusnosti. Misto oteviené rebelie se tak mladi lidé uchylili k roztomilosti,
kterou se tak vyhnuli autorité dospélych (Slade, 2018, s. 405-406). Zatimco v 80. letech
byla kultura kawaii ptredevsim vyjadienim nesouhlasu s postavenim zen ve spole¢nosti,

v 90. letech 20. stoleti byla typickym symbolem hlavné radost (Cwiertka, 2011, s. 7).

Fakt, ze si kultura kawaii u mladych lidi rychle vydobyla celkové pozitivni dojem
dokazuje i anketa, kterou provedla Kinsella (1995, s. 220) v roce 1992. Tehdy zjistovala
u skupiny lidi ve véku 18-30 let, jak nahlizeji na lidi, ktefi se oblékaji ve stylu kawaii a
projevuji typicky kawaii chovani. Respondentt, kterym se kawaii image libila, a tedy

hodnotili takovéto lidi kladné, bylo v obou ptipadech vice nez polovina.

Diky ekonomickému rustu Japonska, ktery zapocal v 60. letech, se Japonsko brzo
stalo zemi v podstaté zavislou na komerci a obchodu. To hralo ve prospéch popularni
kultufe, do které spada i kultura kawaii, nebot’ je obecné znamo, Ze je piimo zavisla na

komerci. Proto se pro tuto kulturu stala kli¢ovou spole¢nosti Sanrio, ktera skrze své
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vyrobky pomohla v 70. a 80. letech k jejimu velkému rozvoji. O spole¢nosti Sanrio a

jejimu vlivu na kulturu kawaii pojednava kapitola 2.1.
1.4. Vliv kultury kawaii

Kultura kawaii od svého zacatku ovliviiovala a ovliviiuje dodnes rizna odvétvi
japonské popularni kultury. Nejéastéjsi je navaznost s mangou, anime, modou a popularni
hudbou. Asi nejvétsi propojeni a inspiraci lze najit v modé, kde se diky konceptu kawaii
zrodil novy mddni styl zvany lolita. Tento styl vznikl v 70. letech minulého stoleti
v Tokiu. Typickym oble¢enim jsou Saty v baroknim a recesnim stylu, spole¢né s dopliiky
zahrnujicimi masle a krajku. Stejné jako koncept kawaii obecné, i tento modni styl kromé
vizualni stranky dba na symboli¢nost, kdy se Zeny a divky oblékaji hlavné pro své
potéseni. (Marcus, 2017, s. 45-46). Styl lolita je zajimavy tim, Ze stavi vzajemné vedle
sebe zivot ve formé nedospélosti a smrt ve formé gotickych znacek. A tim jesté podtrhuje
vyznam konceptu kawaii, tedy vymanéni se ze stereotypu a mainstreamu (Slade, 2018, s.
406). Kromé modnich styld, véetné stylu lolita, vznikl i samostatny maédni styl kawaii.
Ten vSak zaklada na ironii toho, Zze dospéli lidé, ktefi jiz nemaji détskou nevinnost, se
oblékaji do roztomilého obleceni, které postrada jakoukoliv vyzralost. Styl kawaii od
zacatku propagovaly i mdédni magaziny pro divky a Zeny, které hlasaly, Ze tento styl je
zpusob, jak jit proti stereotypnimu, nudnému a usedlému stylu, ktery byl zenam od 70.
let diktovan (Slade, 2018, s. 406). Kawaii styl se v japonské modé¢ drzi dodnes a je mezi

japonskymi mladymi lidmi oblibeny (Slade, 2018, s. 410).

Dalsim odvétvim, ve kterém se kultura kawaii uchytila, je hudebni prumysl.
Pfesnéji pak soucasnd japonskd popova hudba, které se zkracené fika j-pop. Zde se
v poslednich nékolika desetiletich rozsifil trend takzvanych idols. Jedna se o mladé divky
a chlapce, ktefi se kromé zpivani vénuji také herecké kariée, modelingu, vystupovani
v zdbavnych potadech v televizi nebo moderuji pofady v rozhlasovych stanicich. Zrod
idolu se datuje zhruba do 70. let minulého stoleti, nicméné opravdovy boom zaznamenali
interpreti, piedevsim pak zpévacky a div¢i skupiny, v 80. letech. Koncept kawaii ovlivnil
predevsim div¢i idols, nebot’ jejich image je zaloZena na vyzafovani energie a dobré
ndlady, neustalém tsmévu, roztomilosti a nevinnosti, kterd ve fanouscich vyvolava
nutkani je milovat, podporovat a v jistém slova smyslu se o n¢ i starat (Slade, 2018, s.
409). Jak jiz bylo zminéno v podkapitole 1.2.1. prave potieba starat se o jiné, kvili jejich

roztomilosti je jednim zklicovych rysi konceptu kawaii. Ackoliv roztomilost
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v souvislosti s divéimi idols vznikla uz v 80. letech, tato norma, jak by mély div¢i idol
zpévacky vypadat a také jak by se mély chovat, zlstala bez vétSich zmén klicovou 1 pro

dnesni idols (Kinsella, 1995, s. 235).

Kultura kawaii se stala dilezitou polozkou také v projektu Cool Japan. Jedna se o
projekt japonského ministerstva zahrani¢i a jeho cilem je skrze rizné aspekty japonské
kultury vzbudit v zahrani¢i zajem o Japonsko (Cool Japan Proposal, 2014, s. 2). Jednou
z polozZek je také japonska popkultura. V ramci tohoto projektu japonska vlada vyuzila i
kultury kawaii kdyz vbifeznu roku 2009 piedstavila 3 kawaii taisi, tedy jakési
»velvyslankyné roztomilosti®, které na riznych mezinarodnich kulturnich vystavach a
akcich mély reprezentovat soucasné Japonsko. Kli¢ovym bodem pro tyto velvyslankyné
bylo jejich oblecCeni, nebot’ reprezentovaly tii jedinecné mddni styly, které proslavily
Japonsko. Slo o oble¢eni inspirované divéimi $kolnimi uniformami, stylem lolita a stylem

Haradzuku (Yano, 2009, s. 685).
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2. MASKOTI

Roztomilost ma v Japonsku dlouhou historii a jak bylo vysvétleno v kapitole 1.4.,
dala kultura kawaii vzniknout nejriizné&jsim odvétvim. Jednou z nejpozoruhodnéjSich
kategorii jsou bezesporu japonsti maskoti. Ve svété obchodu a komerce jsou maskoti
spiSe zazitou reklamni strategii, a proto se Ize s maskoty setkat takika vSude, a to nejen
v Japonsku, ale i po celé zemekouli. Ackoliv se mize na prvni pohled zdat, Ze maskoti se
rozsitili predevsim z Japonska, pro marketingové ucely byli maskoti vyuziti ve Spojenych
statech americkych uz na konci 19. stoleti (Magdalinski, 2004, s. 76). Poté se jejich
vyuziti pteneslo 1 do sportu, kdy na zacatku 20. stoleti m¢l vlastniho maskota 1 australsky
ragbyovy tym (Magdalinski, 2004, s. 78). Vibec sportovni kluby a mistrovstvi svéta ¢i
olympijské hry jsou mozna nejvice spojovany s maskoty. Avsak v Japonsku se maskoti
V ramci propagace rozsitili mimo sport i do oblasti, ve kterych by ostatni zemé nejspi$

ani nenapadlo tohoto druhu reklamy vyuzit.

2.1.Zrod popularity

Historii roztomilych postavicek a zaroven i rozmach kultury kawaii poji spole¢nost
Sanrio. Ta se v 60. letech 20. stoleti zabyvala vyrobou sandalti. Spole¢nost vSak brzy
zaujal fakt, Ze prodejnost vyrobkt vzrostla, jakmile do své nabidky zafadila sandaly
s n¢jakym roztomilym designem (Slade, 2018, s. 407). Na zacatku 70. let tedy na zkousku
na trh uvedla sadu psacich potieb s roztomilymi dekoracemi. Zajem byl obrovsky a

spole¢nost Sanrio tak dala zdklad trhu s timto druhem zbozi, kterému se v japonstiné fika
fansi guzzu (7Y Y=Jw2R) (Kinsella, 1995, s. 225-226). Spoleénost poté upustila od
vyroby sandali a zaméfila se na vyrobky, které by oslovily zdkazniky naklonéné kulture
kawaii, ktera v té dob¢ vznikala. Hned na zacatku vyuzila toho, Ze k détstvi, které je

zakladem pro koncept kawaii, neodmysliteln¢ patii ptedevsim plySové hracky a v roce

1973 predstavila fadu kosmetickych doplik a Skolnich pomtcek, na kterych byly

vyobrazeny 3 postavicky, medvéd Korocan (JO5%A), mys Matti (N7 1) a kralik
Bani (/{Z-). O rok pozd&ji Sanrio uvedlo na trh fadu vyrobka s Hello Kitty (Sanrio,

2018), ktera se v podstat¢ stala symbolem celé kultury kawaii a tim tak zapocal i enormni

rust jak tohoto maskota, tak vSech maskoti obecné.
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Obchodni uspéchy spole¢nosti Sanrio se brzy staly inspiraci pro ostatni firmy ¢i
instituce, které zacCaly predstavovat své vlastni postavicky. Pfedevsim japonské policie
vyuzila této strategie velmi brzy. Jiz vroce 1986 piedstavila maskota Rurican,
reprezentujici policii v prefektute Tocigi (Harrison a Harrison, 2017, cit. dle Meyers,
2017, s. 8). O rok pozd¢ji se piidala i Tokijsk& metropolitni policie, kdyz vefejnosti
predstavila svého vlastniho maskota Pipokun, jehoz jméno vzniklo spojenim anglického

slovniho spojeni ,people’s police (Cwiertka, 2011, s. 8).

Nicméné samotny koncept maskott se v japonské kultuie objevil uz velice ddvno.
Barrows (2014, s. 11) ve své praci uvadi, Ze novodobé postavicky vychazeji
Z historickych, kulturnich a nabozenskych tradic Japonska. Jako piiklad uvadi maneki
neko, jiz zminénou v podkapitole 1.2.2, ¢i mytické stvofeni kappa. To potvrzuje i fakt, ze

velké mnozstvi maskotl je zvifeciho charakteru a ma lidské vlastnosti.

2.2.0becna charakteristika

V japonsting se pro maskoty pouziva oznadeni kjarakutd (¥ +¥ 77 % —) nebo
zkracena verze, kjara (£+7). Toto slovo, piejaté z anglictiny, znamena ,,postavicka®.

Nicméné slovo kjara ma v japonskem popkulturnim kontextu Siroky pojem, nebot’ kromé
maskotl se timto terminem oznacuji i postavi¢ky z mangy, anime nebo riznych plakati,
reklam a informacnich letakll vyskytujicich se na vefejnosti (Occhi, 2012, s.110).
Spoleénym bodem pro vSechny tyto kjarakuta je roztomilost a jednoduchost (DoSen,
2016, s. 52).

Maskoti se zacali vytvaret v 70. letech na zakladé kultury kawaii, ktera se brzy po
svém vzniku stala nesouhlasem s uniformitou japonské spole¢nosti a zarovei na protest
proti firmém a institucim, které tuto uniformitu propagovaly. Nicméné tyto instituce vzaly
kawaii a maskoty jako zptisob, jakym naopak oslovit pfiznivce této kultury. Doslo tedy
k tomu, Ze naptiklad policie nebo $koly vytvorily roztomilé reklamy nebo pravé vlastni
maskoty (McVeigh, 2000, cit. dle Slade, 2018, s. 405). At jde o propagaci prace dané
organizace nebo o manuél K pouziti né&jakého vyrobku, jsou tyto materialy casto
doprovazeny ilustraci néjaké postavicky. Vyuziti téchto maskotl souvisi s psychologii
uzivatell. Obecné je vzdy dualezit¢é néjakym zpisobem zaujmout uzivatele nebo

konzumenta. Skrze tyto postavicky lze upoutat pozornost lidi a v pfipadé manuéli nebo
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instrukci mohou lidé informace piijmout snaze (Cheok, 2010, s. 230). Kromé vzbuzeni
zajmu vefejnosti vyuzivaji instituce a firmy maskotd kvali vyhodam v ramci
autoritaiskeho kawaii (viz podkapitola 1.2.1.). Skrze postavicky vytvaieji pro své firmy
pozitivni obraz a manipuluji tak s vetejnosti. Meyers (2007) naptiklad ve své praci
pracuje s hypotézou, Ze za vznikem maskotii zenského pohlavi pro japonskou policii stoji
snaha o zlepSeni vefejného minéni 0 policii, ktera v minulosti ¢elila velkému mnozstvi

skandalt a zatajenych piipadda.

Popularita kjara v dnesnim Japonsku je obrovska. Pro samotny vyvoj popularity
maskott byl klicovy koncept kawaii a Kindchenschema, ze kterého se vychazi dodnes.
Stézejni vlastnosti pro tyto maskoty jsou mala velikost, détinsky vzhled ¢i absence
koncetin (Kinsella, 1995, s. 26). Postavicky stavéji na dvou zakladnich principech.
Prvnim z nich je prace s konceptem kawaii skrz ktery davaji vsednimu materialistickému
zivotu jakousi vlidnéjsi lidskou tvar. Druhy princip pak tzce souvisi s tim prvnim, nebot’
se jedna o obchodni vyuziti pravé onoho diky maskotim pozménéného zivota (Yano,
2018, s. 27-28). Velkou vyhodou postavicek obecné je i to, ze zbozim, na kterém se
nachazi, 1ze diky malému designu jednoduse dekorovat své okoli a pfenaset z mista na
misto. Tim tak dochazi k prohlubovani citového vztahu mezi postavickou a zakaznikem.
Navic takovyto maskot je vlastné zna¢kou nebo logem (Yano, 2018, s. 28). Déle v sobé
nesou psychologickou vazbu. Diky tomu, Ze stavi na zakladech kawaii, zdaji se byt svym
v kazdodennim zivoté, diky které vznika pocit pohodli a dojem, Ze postavicky jsou zde
vzdy pro ¢lovéka ve chvilich nouze je dalsim plusem, ktery je kliCovy v obecném rustu
popularity (Yano, 2018, s. 30). Tuto psychologickou vazbu potvrzuje i studie Aihary
(2007, cit. dle Occhi, 2012, s. 111), ktery zjistoval, jak dusevné Clovéka ovliviuje
pritomnost kjara. Klid na dusi, Gték z reality nebo pocit ochrany jsou odpovédi, které
respondenti uvadéli. Existuje i ndzor, Ze tyto postavicky maji pomoci lidem rozvinout

jejich vlastni roztomilost (Cheok, 2010, s. 228).

Hlavni roli maskotii je pfedev§im reprezentovat danou spolecnost, produkt ¢i
socialni skupinu. Kromé toho, ze maskoti z pravidla maji né¢jaké jméno, autofi pro né
vytvofili smysleny Zivotni pfib&éh anebo osobnostni rysy. V ramci reklamy a propagace
Ize tedy tyto kjara brat jako druh celebrit (Occhi, 2012, s. 111).
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2.3.Hello Kitty

V dnesnim Japonsku je veliké mnozstvi napfi¢ generacemi popularnich maskotti, 0
kterych by se toho dala napsat velika spousta. Nicméné v ramci tohoto tématu nelze
nezminit jednoho maskota, ktery stoji za rozkvétem maskoti v Japonsku a ktery je i ted,
témeéf 45 let po svém vzniku, stale nejvétsi tvaii spole¢nosti Sanrio a zaroven i jednim z

nejrozsifenéjSich produkti japonské popkultury na celém svéte.

Hello Kitty byla pro vyvoj prezentace maskott kli¢ova, nebot’ v n¢kolika smérech
pomohla stanovit, jak viibec takovéto maskoty propagovat. Kromé fansi guzzu, které se
pozdgji vyuzilo i pti propagaci gotdci kjarakuta (viz Kapitola 2.4.), dodala i dalsi kli¢ové
strategie, jakym je naptiklad ptitomnost piibéhu a zasazeni samotné postavicky do reality.
At uz se jedna o maskoty firem nebo maskoty reprezentujici prefektury ¢i mésta,
osobnost a vitbec celé za¢lenéni maskota spolu s jeho povahou, historii a prostiedim, do
kterého patii, je mnohdy pro fanousky velice dulezité (Yano, 2018, s. 24). Vytvéfeni
zivotnich pfibeéhi a povah miZze na prvni pohled vypadat jako banalita, nicméné prave
tyto piibéhy maji za kol zjednodusit vytvareni vztahti mezi postavickami a vefejnosti

(Yano, 2018, s. 31).

V ramci kultury kawaii byla dalezita i z dalsiho hlediska. Spolu se zrodem Hello
Kitty a dalSich jejich postavicek Sanrio uvadi, Ze timto spolecnost vytvofila novou
strategii v ramci japonské spolecnosti, na které stavi i celou svou znacku. Nazyva ji
»socidlni komunikaci. Stfedobodem tohoto druhu komunikace je davani a piijimani
darku. Tento proces je od dlouhé historie dulezitym zptisobem, jak mezi sebou Japonci
komunikuji a je také velmi dulezité dbat na to, zda jsou darky v ramci situace dostate¢né
finan¢né na Grovni a podobné. Spolecnost Sanrio tvrdi, ze skrze velké mnoZstvi rizné
drahého ¢i levného zbozi se svymi maskoty, napoméha k této socidlni komunikaci.
Piidanou hodnotou je pak navic fakt, ze zbozi spada do kategorie kawaii, diky které
vyvolava v zakaznicich a lidech, ktefi dostanou takovyto darek zakoupeny u spole¢nosti
Sanrio, ismév a veselé pocity (Yano, 2018, s. 26). Tudiz doslo k propojeni kultury kawaii
a jednoho konceptu japonské kultury. Ve spojitosti s drobnymi vyrobky spole¢nosti
Sanrio uvadi, ze vznikla je$té jedna rovina, ve které se kawaii objevuje, a tou je cena.
Pokud mluv¢i oznacuje u né&jakého vyrobku cenu za kawaii, da se brat takova cena za

levnou ptipadné rozumnou Yano (2018, s. 27).
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Zatimco v Japonsku Hello Kitty rysovalo strategii maskota a do jisté miry
japonskou spole¢nost, v zahrani¢i vyuziva Hello Kitty spoluprace s mezinarodnimi
firmami pro prohlubovani své celosvétové slavy. Napiiklad v roce 2009 se na zndmém
Tydnu mody v New Y orku na piehlidce objevila kolekce inspirovana Hello Kitty (Yano,
2009, s. 682). Kromé komerc¢nich firem se slavy ve sviij prospéch rozhodla vyuzit i
japonska vlada. Ta pouzila kawaii kulturu v ¢ele s Hello Kitty k propagaci zem¢ ve svéte.
V roce 2008 se stala tvaii kampané japonského ministerstva pudy, infrastruktury, dopravy
a cestovniho ruchu zaméfené na ¢inské turisty. A naptiklad japonska posta v letech 2004

a 2008 vydala sérii znamek pravé s Hello Kitty (Yano, 2009, s. 684-685).

2.4.Gotodi kjarakutaljurukjara

V Japonsku se lze v ramci kategorie maskott setkat s odvétvim, které je pro tuto
zemi v dnesni dobé samoziejmé, avsak ve svété ne az tak rozsifené. Jedna se o takzvané
gotoci kjarakuta neboli jurukjara, tedy maskoty zaméfené na reprezentaci konkrétnich
m¢ést, prefektur anebo regioni. Pocet a popularita tohoto druhu maskott v Japonsku
natolik vzrostla, Ze je v dnesni dob¢ prakticky nemozné se S né¢jakym maskotem ve mésté

nesetkat.

Maskoti reprezentujici prefektury ¢i jednotliva mésta se oznacuji slovem gotdci

kjarakuta (25 #F1+ 724 -) nebo jurukjara (B 3F+3), coZ je zkraceninou slova jurui

kjarakuta (5WL\¥+>%%4-). Slovo jurui podle slovniku The modern reader's Japanese-

English character dictionary znamena v angliétiné ,,loose, slack, lenient, generous, slow*.
V cestiné se lze nejcastéji setkat s vyrazy ,,pozvolny, volny, povlovny“. Avsak pro
spravny pieklad slova je dost Casto tieba znat i kontext, ve kterém se pouziva. V ramci
jurukjara toto jurui oznacuje jakousi uvolnénost ve spojeni s amatérskym vzhledem
maskott a jejich nedokonalym vystupovanim na vetejnosti (Birkett, 2012, s. 79). Gotdci
znamena ,,mistni. Kjara nebo kjarakuta se pak, viz kapitola 2.2., pteklada jako
,»postavicka®“. Pro tento druh maskott existuji dvé rozdilna oznaceni proto, Ze zatimco
gotoci kjarakuta je obecnym oznacenim, jurukjara je slovo, které vymyslel Jun Miura,

esejista, ktery se maskoty zabyva jiz pres 10 let.
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2.4.1. VzniK gotoci kjarakutd

Vznik téchto maskoti logicky Uzce souvisi svyvojem kawaii kultury, nebot’
maskoti vyuzivaji konceptu roztomilosti pro to, aby zaujali. Tento typ maskotl se zacal
objevovat v 80. letech. Vroce 1983 vytvofila prefektura Gunma svého maskota
nesouciho stejné jméno jako prefektura samotna, tedy Gunmacan, ktery byl symbolem
narodniho sportovniho festivalu konaného toho roku pravé v této prefektute. Pro ucely
zviditelnéni této konkrétni akce byl vyuzit maskot vibec poprvé (Tsukamoto, 2007, cit.
dle Birkett, 2012, s. 59). O rok pozdéji vesnice Sarabecu na Hokkaidu vytvotila svého
maskota, kterého pojmenovala Donc¢an. Inspiraci pro jeho vzhled byl Zalud, nebot’ ve
vesnici roste velké mnozstvi dubii. A i samotné jméno vychazi z japonského slova pro
zalud, tedy donguri (Miura, 2005, cit. dle Birkett, 2012, s. 60). I kdyz pocet maskoti rostl
i v minulych desetiletich, predevS§im po zemétieseni a nasledné vin€ cunami v roce 2011
se jejich pocet mnohonasobné zvysil (Occhi, 2018, s. 14). Duvodem byl fakt, ze lidé,
otfeseni touto piirodni katastrofou uvitali odreagovani a veselost, kterou tito maskoti

Vv sob¢& maji (Occhi, 2018, s. 16).

2.4.2. Charakteristika gotoci kjarakutd neboli jurukjara

Jun Miura (2004, cit. dle Ishikawa a kol., 2016, s. 231) ve své praci oznacil
jurukjara za pritulné a roztomilé maskoty, ktefi maji za ukol propagovat mistni akce ¢i
vyrobky na celostatni Grovni. Dale Miura (2004, cit. tamtéz a Occhi, 2014, s. 8) u téchto
jurukjara definuje nasledujici kli¢ové vlastnosti, kterymi se mirné odlisuji od normélnich
maskoti. Zaprvé musi vyzafovat jiz na prvni pohled patrnou lasku ke svym domovskym
méstim ¢i regionum, Které reprezentuji. Také je casté, ze je ihned jasné, co vlastné
prezentuji. Nicméné je i fada maskott, u kterych nelze Gplné rozeznat, ¢im byli
inspirovani. A nakonec, v piipadé, ze jde o kigurumi, tedy do kostymu maskota
obleceného ¢loveéka, mély by pohyby téchto jurukjara byt jedine¢né. Podle Miury (2004,
cit. dle Occhi, 2018, s. 13) oblecek kigurumi vychazi z her kabuki, kdy herci pro ucely
her na sebe navlékali kostymy zvifat zijicich v mofti. Ackoliv maskoti vznikli jiz v 80.
letech, zacali se v téchto kigurumi formach objevovat az ve 21. stoleti. Do té doby bylo
mozné jurukjara spatiit pouze v kreslené podobé na riznych reklamnich materialech
(Akizuki, 2010, s. 36). Dle Miurovy teorie by se dalo fici, ze Mickey Mouse a dalsi
postavy, které Ize potkat v Disneylandu, patii do stejné kategorie jako gotdcikjara, nebot

i maskoti z prefektur vyuzivaji pro setkani s vetejnosti a fanousky kigurumi. Nicméné na
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rozdil od postav z Disneylandu ¢i komer¢nich maskoti jako napiiklad Hello Kitty, které
maji pevné stanovena pravidla, jak se prezentovat na vefejnosti, vyuzivaji jurukjara
spojitosti s détskymi vlastnosti. Proto jsou pro né typické nemotorné pohyby a
nedokonalosti, které v lidech vyvolavaji pocit roztomilosti (Birkett, 2012, s. 73-74). A
pravé tato nedokonalost, jak je uvedeno v podkapitole 1.2.1., je jednim z kli¢ovych prvka
konceptu kawaii, kterou maskoti vyuzivaji. Birkett (2012, s. 65) dale uvadi nazor Nohary,
kterd srovnava jurukjara s batolaty. Tito maskoti totiZ stejné jako batolata maji problém
s chiizi, tudiz potfebuji ke svému ptremisténi pomoci druhych a takika nemluvi. Na

spojitost s détmi poukazuje i Miura (2004, cit. dle Birkett, 2012, s. 66).

Gotoci kjarakuta se od normalnich maskoti, jakym je tfeba vySe zmifiované Hello
Kitty, lisi 1 jinak nez jen chovanim. Pro normalni maskoty je urcujici to, Ze se pfimo jedna
produkty. P¥idanou hodnotou je poté fakt, ze mohou navic slouzit k reklamni propagaci
firmy, které tyto maskoty vymyslely. V tomto piipad¢ se v $irS§im vyznamu da uznat tento
druh maskott za jurukjara. Pro gotoci kjarakuta je vsak klicové, ze slouzi pouze jako
marketingovy ndstroj pro dané regiony (Kurata a Suzuki, 2017, s. 713). A pravé
propojenost s regionem je i podle Miury jednim z kli¢ovych principti pii rozeznavani
jurukjara. Autory téchto maskoti byvaji jak profesionalni umélci, tak i ti amatérsti.
Piedev§im u amatéry vytvoienych maskotl se uziva oznaceni jurukjara, kdezto pro
maskoty navrzené¢ umélci je rozsitenéjsi nazev gotdcikjara (Arakawa, 2009, cit. dle
Barrows, 2014, s. 16). Diky amatérim, ktefi vdechuji postavickdm nedokonalost tak
vlastné ziskavaji jednu z vlastnosti konceptu kawalii. A dale také ziskavaji utady piimou
ideu, na co tito lid¢ slysi a jak daného maskota marketingove uchopit, protoze amatéii
jsou soucasti vefejnosti, kterou se snazi oslovit (Occhi, 2012, s. 120). PredevSim u
jurukjara se dale rozeznava, zdali se jedna o oficialni nebo neoficialni maskoty. Oficialni
maskoti jsou takovi, které vytvori meésto ¢i prefektura ve spolupraci s néjakym
amatérskym umélcem. Neoficidlni jsou takovi maskoti, ktefi jsou vytvoreni umélci a
jejich produkce tak neni ufadem financovana. Obcas se stava, ze zprvu neoficidlniho

maskota poté vezme dany region pod sva kiidla (Nozawa, 2015).

2421. Jména

V podkapitole 2.4.2. je uvedena spojitost s détmi, kterou lze pozorovat i v zapisech
jmen. Spole¢nym bodem jsou Casté zapisy jmen v hiragané a vyuziti sufixd ¢an a kun.

Tento jev 1ze pozorovat na poméru vyuziti hiragany oproti katakany a znakt ve jménech
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oficialnich maskoti jednotlivych japonskych prefektur. Ze 47 prefektur mé oficialni
maskoty celkem 40 prefektur, pricemz celkovy pocet téchto maskotl je 46, nebot’ nékteré
prefektury reprezentuji dvojice €i trojice maskotl. Z tohoto celkového poctu méa jméno

zapsano celé nebo z ¢asti hiraganou 40 maskota. Sufixy ¢an a kun figuruji u 15 maskota.

Jméno casto vznikd modifikaci ndzvu zvifete nebo véci, kterym je maskot
inspirovan, piipadné pridanim né&jakého sufixu. Mikjan z prefektury Ehime ziskal své
jméno spojenim slova mikan, druhu citrusu, a kjan, citoslovce pro stékot $ténéte. Dale l1ze
pozorovat i inspiraci dialektem dané oblasti. Naptiklad oficialni maskot prefektury
Jamaguci Coruru Ma ve jméné vétnou koncovku coru, kterd je typickd v nareéi této
prefektury (Coruru no purofiru, 2018). Pravé jména jsou také dileZita pro marketing,
protoze mesto nebo prefektura tak dokaze ve vtefin€ vefejnosti predstavit, ¢im je

vyjimecnd a co mize nabidnout (Kurata a Suzuki, 2017, s. 716).

24.22. Vzhled

Dulezitym bodem, kterym maskoti mohou zaujmout je vzhled. Ten je zpravidla
vazan na néjakou pro danou prefekturu ¢i mésto specifickou véc, vyrobek, pamatku ¢i
slavnou osobnost. Existuji i maskoti, ktefi maji podobu mytickych postav z ptibéht, které
se vazou k dané oblasti (Foster, 2009, cit. dle Occhi, 2012, s. 113, Kurata a Suzuki 2017,
s. 714).

V ramci 46 oficidlnich maskotl japonskych prefektur 1ze pozorovat inspiraci ze
vsech vyse uvedenych polozek. Nejcast¢jsi kliCovou inspiraci byvaji zvitata typicka pro
danou oblast, ze kterych vychazi 22 maskoti. Ne nutné se vSak musi jednat o zvifata,
kterd lze vregionu nalézt v soucasné dobé. Prefekturu Fukui zastupuji maskoti
inspirovani nalezenymi zkamenélinami tfi dinosaurd — Fukuititana, Fukuisaura a
Fukuiraptora. Vzhled 10 maskott vychazi z historické ¢i mytické postavy. Napiiklad
maskoti prefektury Okajama, Momocci a Uradci, jsou inspirovani postavou Momotaroa
ze stejnojmenného piibéhu a legendou Urasima. A Hirosima Kijomori, z prefektury

Hirosima, zase odkazuje na redlnou postavu z japonskych déjin.

Obecné vzhled maskoti nemusi vychazet primarné pouze z jedné pro prefekturu
typické véci. U 8 maskotli se kombinuje nékolik aspektl najednou, které ne vzdy spolu
logicky souvisi. Simanekko prefektury Simane, kombinuje vzhled kocky a tradiéni
japonské stfechy taisa zukuri. Fudzipi z prefektury Sizuoka v sobé snoubi tvar hory Fudzi,
modrou barvu zatoky Suruga a tvar prefektury ve tvaru grafému hiragany si.

26



2.4.3. Divod a zpiisob vyuZiti v ramci propagace

Jednim z divodt, pro¢ se mésta a oblasti obecné rozhodly vyuzit jurukjara pro
zviditelnéni je fakt, Ze je mnoho zplsob, jak skrze n€ upozornit na to, co v dané oblasti
chtéji propagovat. At uz se jedna o vzhled, tvar, jméno nebo zplsob, jakym maskoti
reprezentuji (Birkett, 2012, s. 61). Samotni manazeti, ktefi maji na starosti spravu
maskotli, uvadéji, ze podnétem pro vytvoreni maskotli byla propagace meésta, nebot
komunikace s vefejnosti a sd€lovani informaci skrze maskoty je touto cestou jednodussi
a snaz8i (Birkett, 2012, s. 77). V dalsich ptipadech maji jurukjara dokonce funkci
podobnou mluvéimu, nebot” slouzi jako zplisob, jak vysvétlit, co je typické nebo znamé
pro dané misto (Birkett, 2012, 78-79). I pro samotné politiky a ptedstavitele v ¢ele mést
¢i prefektur jsou jurukjara predevsim plusem. Maskoti si ziskavaji divéru vefejnosti
mnohem snadnéji, nez je tomu u politikti. Tudiz pokud je vidén politik v pfitomnosti
oblibeného maskota, miiZe to 1 jemu pfinést kladné body pii budovani pozitivni politické
image. Occhi (2018, s. 16) dale pfichazi s nazorem, ze jurukjara lze do jisté miry
prirovnat k lokalnim bohiim, podobnym tém v sinto nebo buddhismu. Zatimco vsak
s bohy obou nabozenstvi se miize vefejnost setkat jen na spiritualni arovni, maskoty vidi
kolem sebe jak na letdccich a vyrobcich, tak na rtiznych akcich. Poslednim argumentem
Occhi (2010 a 2014, cit. dle Occhi, 2018, s. 16) je, Ze na rozdil od politiki, jsou maskoti
vétSinou némi a mluvi za né moderator nebo doprovodny persondl, ktery ma instrukce,
jak se vyjadfovat. Tudiz je Sance k prefeknuti nebo vyiknuti kontroverznich vyrokt
mnohem nizsi, nez je tomu u skutecnych politiki. Kromé propagace mista ¢i lokalniho
vyrobku v celostatnim méfitku uvadi Birkett (2012, s. 67-68) jesté dalsi piekvapivé
vyuziti jurukjara. Japonsko se v posledni dobé potyka s odchodem mladych lidi
z venkova a méné obydlenich Gzemi do vétsich mést, kde maji lepsi podminky pro Zivot.
Tim tak dochazi k tomu, ze na venkové zistavaji starsi lidé. Skrze jurukjara a programy,
ve kterych tito maskoti figuruji, se mésta a mén¢ obydlena izemi snazi vzbudit v détech
a mladych lidech jakési pouto s rodnym méstem a zamezit tak jejich odchodu do vétsich
a prosperujicich mést. Napiiklad mésto Jubari v prefektuie Hokkaid6 se skrze maskota
Meronkuma, snazi prilakat turisty a tim i penize do regionu, ktery se n€kolik desetileti
potykd s finanénimi a demografickymi problémy (Hendy, 2014). Pravé i ona moc
oslovovat lidi je dal§im divodem, pro¢ jsou jurukjara tak vyuzivani, nebot’ dokazi oslovit
V podstaté vSechny generace, od malych déti az po seniory (Birkett, 2012, s. 79).

Jurukjara jsou pouzivani také jako podnét k zdbavé na rGznych akcich. Maskoti se
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zaCastiuji raznych zabavnych aktivit, do které zapojuji i navstévniky, a tudiz vzbuzuji

radost (Birkett, 2012, s. 82). Da se tedy fici, Ze také zastavaji role bavice.

Maskoti reprezentuji na dvou urovnich. Zaprvé jde o samotnou cast na rtiznych
akcich. A zadruhé skrze tzv. fansi guzzu. Jedna se o fadu drobnych vyrobkt uréenych
spise pro mladé divky (Occhi, 2018, s. 13). Jak jiz bylo uvedeno v kapitole 2.1.,
spolecnosti, kterd s timto druhem zbozi pfisla, byla firma Sanrio. Na tu brzy navazaly i
dalsi firmy a dnes se lze setkat s velkym mnozstvim tohoto druhu zbozi. Vzhledem
K tomu, Ze je na trhu pravé tak velké mnozstvi zbozi, na kterém jsou vyobrazeni néjaké
postavicky, je jasné, ze i spravci jurukjara se ve snaze vyrovnat se stouto konkurenci
také rozhodli zacit prodavat fansi guzzu s maskoty (Kondo, 2006, cit. dle. Occhi, 2018, s.
14 a Occhi, 2018, s. 14). Dalsim zptisobem, jak maskoti oslovuji a informuji vefejnost je
skrze ruzné kampané (Occhi, 2012, cit. dle Occhi, 2018, s. 14).

Na oficidlnich strankach jednotlivych maskotl, které jsou Casto zahrnuty do
oficialnich stranek daného mésta ¢i prefektury, je vzdy k naleznuti predstaveni maskota,
které byva Casto shrnuté do vypravécské formy. K tomu zde byva jesté pripojen kratky
profil zahrnujici jméno, datum narozeni, pohlavi, rodinné pribuzné, zaliby ¢i prednosti
maskota. Je tedy patrné, ze pii vytvaieni téchto jurukjara je dbano i na detaily. AvSak
propagace maskotlti nekon¢i pouze u profilli na oficidlnich strankéch nebo skrze jejich
vzhled. Velkou platformou, na které vyuzivaji spravci jurukjara moznosti priblizit se k
lidem, jsou socidlni sité. Krom¢ komunikace s vefejnosti, je vyuzivano téchto siti i
k potirani faktu, Ze tito maskoti ve skute¢nosti nejsou Zivou bytosti. Maskoti na socialnich
sitich zvefejnuji ptispévky a odpovidaji na zpravy fanouskt jako by se jednalo o skutecné
bytosti (Birkett, 2012, s. 79-81). Z 46 oficialnich prefekturnich maskotii ma blog ¢i Gcet
na asponl jedné socidlni siti 32 maskotl. Skutecnost, Ze tento zplisob komunikace funguje
dokazuje i fakt, ze nékteti fanousci dokonce zasilaji maskotliim novoroc¢ni piani a darky,

jako by se jednalo o skute¢né lidské bytosti (Birkett, 2012, s. 79-81).

2.4.4. Pocet a popularita

Predevsim v zacCatcich se pocitalo s tim, Ze jeden maskot bude reprezentovat jedno
misto. S podobnou strategii ptisla jiz v 70. letech prefektura Oita, kde jeden produkt mél
reprezentovat jedno mésto (Knight, 1994, cit. dle Birkett, 2012, s. 63). Nicmén¢ stejné
jako u mést, ve kterych bylo vyznamnych produkti vice, tak i v pfipadé maskoti se tato

strategie dlouho neudrzela. Diivodem je to, Ze mnoho mést vytvoftilo pro vétsi zajimavost
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a pritazeni pozornosti lidi pro své oficialni maskoty dalsi maskoty, o kterych tvrdi, ze
jsou to jejich piibuzni. A tak vznikaji celé rodiny maskotu, u kterych v hlavni roli stoji
hlavni oficialni maskot, a k nému jsou pfidruzené jesté vedlejsi postavicky. Tyto rodiny
vznikaji hlavné jako demonstrace toho, Ze i maskoti maji pfibuzné a domaci zvirata, tedy

ze maji néco spole¢ného s lidmi (Birkett, 2012, s. 64).

V dnesni dobé¢ se proto lze setkat s velkym mnozstvim maskotll, pficemz presny
pocet neni znam. Podle webove stranky Imekjara bukku (2019) existuje 4318 maskoti.
Gotocikjara katarogu (2019) pak uvadi, ze pocet gotécikjara je 3479. A pravé kvili takto
velkému poctu gotocikjara a maskoti, reprezentujicich instituce ¢i ufady, které ve

vysledku financuje stat, doslo v roce 2015 Kk jejich snizeni (McCurry, 2015).

Obliba maskotii dosahla takovych vysin, ze v roce 2010 byla zalozena soutéz
popularity Jurukjara Grand Prix. Zatimco vroce 2011 sta¢ilo Kumamonovi na prvni
misto 287315 hlasu (ITmedia, 2011), vroce 2018 mél vitéz Kaperu 889346 hlasi
(Jurukjara guran puri, 2019). Muze se zdat, ze takovato soutéz popularity je spiSe
oddychovou zalezitosti, ale pro mnoha mésta je vidina vyhry velice dilezita. Pifehnanou
soutézivost a hlad po vitézstvi dohnalo v roce 2018 nékolik mést k podvadéni v hlasovani
anavyseni tak Sanci pro své maskoty. Misto vytouzeného prvniho mista vSak byli maskoti

ze soutéze diskvalifikovani (Chunichi Shimbun, 2019).

2.4.5. Jurukjara a zahrani¢i

Occhi (2018, s. 14) popisuje, ze ackoliv se o té€chto jurukjara pise i v mezinarodnich
médiich, jsou zapadnimi novinafi spiSe nepochopeni a zaskatulkovani do stereotypniho
obrazce ,,divné a Silené” japonské popularni kultury. Divodem je to, Ze v mnoha
pripadech tyto maskoty nelze zcela dobie uchytit v ramci jiné kultury, nebot’ byli
vytvoreni v Japonsku se zaméfenim na japonské obyvatele. Napiiklad postavicka
spolecnosti Sanrio, Hello Kitty, zaznamenala Gspéch po celém svété 1 proto, ze samotna
postavicka zije V Londyné a jen v nékterych aspektech inklinuje k Japonsku (Yano, 2018,
s. 31-32). Kdezto jurukjara jsou svou celou existenci odkazani na dané mésto a prefekturu
a neznalou vefejnost nebo cizince mtize kolikrat takovy maskot spiSe zmast. Nicmén¢ to
neznamena, ze zbytek svéta tento koncept jurukjara jednoduse odsuzuje. Ba naopak se i
ve svété zacinaji objevovat maskoti reprezentujici celé zemé nebo jednotlivé méstské

pamatky (Kurata a Suzuki, 2017, s. 723).
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2.4.6. Vybrani maskoti
Vzhledem k obrovskému poctu existujicich maskotti neni mozné, aby se opravdu
popularnimi stali vSichni existujici jurukjara. Nasledujici ¢ast predstavuje nékolik
vybranych maskotti, na kterych lze pozorovat miru odlisnosti v rdmci popularity u

vetejnosti.
24.6.1. Kumamon

Kumamon je maskot prefektury Kumamoto jehoz Ukolem je sezndmit Japonsko
2018, s. 15). Puvodné Kumamon vznikl pro ucely kampané Kumamoto Surprise v roce
2010. Tato kampan méla za kol v mistnich pozdvihnout hrdost na sviij kraj a ukézat
navstévnikum potencial prefektury (Barrows, 2014, s. 24 a Occhi, 2018, s. 16). Ackoliv
se Kumamon fadi k maskotiim, zptisob, jakym ho prefektura spravuje, se od ostatnich lisi.
Pro gotocikjara a jurukjara je klicové kigurumi. Zatimco u ostatnich maskotd neni tato
informace dohledatelnd, kancelaf, ktera tohoto maskota spravuje, vyslovené tvrdi, ze
Kumamon nema kigurumi formu a tudiz postava, ktera se objevuje na rtiznych akcich, je
realnd z masa a kosti (Occhi, 2018, s. 15). Popularita tohoto medvéda je obrovska a stoji
za ni i dobra reklama, nebot’” Kumamona muze bezplatné vyuzit kdokoliv, kdo oficialné
zazada prefekturu Kumamoto o povoleni. Diky tomu se tak vyrobky smedvédim
maskotem objevily v obchodech po celém Japonsku (Fujii, 2013, cit. dle Barrows, 2014,
s. 25 aBarrows, 2014, s. 26). Oblibenost dokazuje i zisk prvniho mista v anketé Jurukjara
Grand Prix v roce 2011. O tom, ze Kumamon se opravdu marketingové povedl svéd¢i i
cena za design zroku 2013, kterou udéluje japonska obchodni a primyslova komora
(Good Design Award, 2019). Kromé¢ Japonska Se v ramci rozsifeni popularity rozhodlo
Kumamoto propagovat Kumamona i v zahrani¢i. Od roku 2015 se napiiklad kazdoro¢né
objevuje na Japan Expo konané ve Francii (Japan Expo Paris, 2019). Pro vétsi rozsifeni
ve sveété se v roce 2018 prefektura rozhodla povolit zahrani¢nim firmam vyrabét vyrobky
s Kumamonem za poplatek. Do té doby byla jakakoliv zahrani¢ni reprodukce nelegalni
(Nishinippon, 2018).

2.4.6.2. Sentdokun

Pro maskoty je dulezita roztomilost. Ne vzdy se vsak s timto prvkem lze u maskott
setkat. Oficidlni maskot prefektury Nara, Sentokun, je toho dikazem. Maskota s parohy

pfipominajiciho Buddhu vybrali predstavitelé Nary v ramci 1200. vyroci Nary (Fearn,
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2013, cit. dle Barrows, 2014, s. 23). I pfestoZe byl tento maskot vytvoien profesionalem
a stal okolo 5 milioénti jentl, vetejnosti se vliibec nelibil (Ryall, 2013, cit. dle 2014, s. 23).
Pro zlepSeni vztahu s vetfejnosti tak byl o néco pozdé€ji vytvoren jesté dalsi maskot,
Mantokun, ktery jiz vypada roztomileji (Fearn, 2013, cit. dle Barrows, 2014). Prefektura
Nara z tohoto pozdvizeni nicméné t€Zila, nebot’ ve fiskalnim roce 2010 vydélal Sentokun
zhruba 49 miliont jent. Tato popularita nicméné dlouho netrvala. Naopak v poslednich
letech klesla natolik, ze ve fiskalnim roce 2017 délal zisk tohoto maskota pouze 1,6
miliond jen. V rdmci znovunabyti slavy se v roce 2018 piedstavitelé Nary rozhodli pro
podobnou strategii jako u Kumamona a tou je bezplatné vyuziti tohoto maskota (Jiji,

2018). Zdali bude tato strategie stejné G¢inna jako u Kumamona ukazi az nasledujici roky.
2.46.3. Ciitan

Populéarnost neoficialnich maskoti je kolikrat vétsi nez téch oficialnich. To nemusi
byt zas az takovy problém, ovSem nc€kdy se stane, Ze tito maskoti zacnou vykazovat
neobvyklé a nékdy az problémové chovani, kterym vytvari Spatny obrazek nejen pro sebe,

ale i pro dané mésto pod které patfi. A pravé toto je ptipad maskota jménem Ciitan.

Meésto Susaki v prefektuie Ko¢i nachazejici se na ostrové Sikoku ma od roku 2013
svého oficialniho maskota jménem  Sindzékun. Popularitu tohoto maskota
ptipominajiciho japonskou fi¢éni vydru dokazuje i fakt, Ze v roce 2016 vyhral v soutézi
Jurukjara Gran Prix. V roce 2018 se viak objevil dalsi maskot, Ciitan, ktery byl vytvoien
na zékladé vydry Ciitan. Ta se v prvni poloving roku 2018 stala oficialni velvyslankyni
turistiky mésta Sasaki (Tokyo Sports, 2018). Ackoliv byl maskot Ciitan vytvoren jakozto
obraz vydry Ciitan a nejedna se o oficidlniho maskota, mésto Susaki mu dopialo prostor
pro reprezentaci meésta. Tento maskot se dostal do povédomi lidi skrze zabavna videa
publikovana na vlastnim kanalu Y outube a na oficidlnim uc¢tu na Twitteru. Nicméné praveé
kvili témto zabavnym videim, ve kterych Casto tento maskot provadi nebezpecné triky,
pii kterych mize dojit ke zranéni, si na néj za¢alo mnoho lidi stéZovat pfimo méstu Susaki
(Ives, 2019). Tyto stiznosti dovedly 17. ledna 2019 vedeni mésta k oficialnimu ukonceni
spoluprace svydrou Ciitan jakozto oficialni velvyslankyni turistiky, a tudiz i
k distancovani se od maskota Ciitan jakozto tvaie mésta Susaki (Kawauso Ciitan kanké
taisi kaiSoku ni cuite, 2019). A&koliv Ciitan piisel o reprezentujici status, i nadale todi a
zvetejiiuje na Twitteru dalsi videa a podle poctu sledujicich a zhlédnuti mu s nadsazkou

feCeny vyhazov méstem Susaki moc neublizil.
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24.6.4. Funas$si

vvvvv

celostatni popularitu neni tieba oficialnich statusi. Funassi pochazi z mésta Funabasi
v prefektute Ciba. Funabasi je znamé hruskami nasi, a pravé ty se staly inspiraci pro
tohoto maskota. Kromé zluté barvy lze Funassi poznat i diky pistivému hlasu, kterym
mluvi. Ac¢koliv se Funassi uchazelo o post oficidlniho maskota Funabasi, bylo odmitnuto
(Wang, 2015). Maskot, ktery vznikl v roce 2011, si ziskal popularitu, podobné jako Ciitan,
skrze Youtube a Twitter (Vincent, 2015). To, Ze slava tohoto zlutého maskota rychle
vzrostla dokazuje 1 fakt, Ze jiz v roce 2013 jeho pfijem piesahoval v pfepoctu 8 milionil
americkych dolara (Adelstein, 2015). Od té doby se tento maskot zacal objevovat i
Vv televiznich potfadech a v roce 2014 se dokonce objevil na scéné s americkym zpévakem
Ozzy Osbournem (Wang, 2015). Ve stejném roce dosadhlo Funassi nejvétsi popularity,
kdy se objevilo ve 102 televiznich potfadech a 18 reklamach. Od té doby pracovni

vytizenost zacala klesat, nicméné dobrovolné (Sponichi, 2019).
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Z.avér

Tato bakalaiska prace mé¢la dva cile. Prvnim z nich bylo predstaveni konceptu a
kultury kawaii, které je v ramci soucasné japonské popularni kultury a spole¢nosti jeji
nedilnou soucasti. Pro jeji pochopeni a uchyceni jako jednotného celku byla tato prace
nejdiive zaméfena na samotné slovo kawaii a jeho vyznamovy vyvoj v pribéhu staleti.
Déle by kulturu kawaii nebylo mozné ptedstavit bez zminky konceptu kawaii, na kterém
vlastné stavi. Estetické citéni a vnimani okoli Ize u Japoncti pozorovat diky uméni jiz od
davnych obdobi. To dokazuje i onen koncept kawaii, spole¢né se slovem kawaii, nebot’
vnimani roztomilosti existuje jiz v literatufe z obdobi Heian. Je tedy na prvni pohled
pozoruhodné, ze kultura kawaii vznikla az v druhé poloving 20. stoleti. Jak vsak bylo
popsano v praci, vznik kultury velmi ovlivnil ptedev§im vyvoj japonské spole¢nosti po 2.
svétové valce. Tato kultura vznikla totiz jako protest proti vyvijejici se uniformité a
jednotnosti na tkor jedinec¢nosti jednotlivce a také jako nesouhlas s postavenim a roli
zeny v ramci spole¢nosti v daném obdobi. Diky velkému vzriustu popularity doslo k tomu,
ze kultura kawaii brzy zacala ovliviiovat rizna odvétvi predevsim japonské popkultury,

jakou je popularni hudba nebo moda.

Jednou z nich byli maskoti, ktefi se diky kultute kawaii stali velice popularni a
dnes jsou neodmyslitelnou soucasti pestrobarevné japonské popkultury, ktera ovliviiuje
vSedni zivoty Japonct. Japonsti maskoti patii do skupiny postavicek, které se
v Japonsku souhrnné oznacuji slovem kjarakuta. Do této skupiny patii jak postavy
z kreslenych komiksi a serialli, tak i maskoti zrozeni pro komer¢ni vyuziti, ¢i
reprezentaci. A prave tito maskoti byli sttedobodem druhé ¢asti prace. Pfedstavenim
historie a charakteristik bylo zjisténo, ze maskoti vyuzivaji konceptu kawaii a také se
stali souc¢asti kultury kawaii. Navic se osveéd¢ili v ramci propagace regiont Japonska,
kdy jejich sily a pozitivniho ohlasu mezi vetejnosti vVyuzivaji i prefektury a mésta zeme.
Vzhledem k tomu, ze toto vyuziti maskott nikterak nekon¢i a kazdym rokem vznika
velké mnozstvi novych postavicek, které reprezentuji riizné aspekty Japonska, je 1 do
budoucna zajimavé sledovat, kam jejich vyvoj smétfuje a bude sméfovat. At jiz
z hlediska reprezentace, vzhledu, nebo samotného nazvoslovi. Pravé vytvafeni jmen
téchto maskotl povazuji za zajimavé téma pro dalsi vyzkum ptedevsim z lingvistického
hlediska, protoze jak bylo zminéno v praci, Ize u jmen ¢asto pozorovat inspiraci

v prefekturnich dialektech ¢i skladani z vicero véci, které maskoti reprezentuji.
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Resumeé

This bachelor thesis is focused on the theme of Japanese concept and culture kawaii. First
chapter of the work describes the meaning of the word kawaii and its development
throughout the centuries, followed by explaining the concept kawaii, its origins and
parameters, and finally, explaining the history and development of kawaii culture inspired
by this concept. Second chapter is about Japanese mascots, which are a part of kawaii
culture and use features from concept kawaii. The goal in this chapter is to introduce the
history and basic categorization of mascots and explain the main characteristics on the
examples of official prefectural mascots of Japan.
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