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Samantekt 
	  
Margar af þekktustu teiknuðu persónum heims eiga uppruna sinn að rekja til Japan. 

Það sem færri vita þó er að þá þegar er mjög sterk hefð fyrir persónunotkun í 

japanskri menningu. Í japönskum nútíma er vinsælt að krúttvæða hversdagslega hluti, 

hvort sem um  er að ræða kaffivélar eða vegatálma, með því að gefa þeim dýrslega 

vinalegri ímynd. Tilgangur þess er ýmist að gera varninginn söluvænlegan eða 

aðgengilegri en einnig til þess að vara við hættum með blíðlegum hætti. Í þessari 

ritgerð er leitað skýringa í fortíð japanskrar menningar á því hvers vegna notkun á 

dýrslegum persónum  er jafn vinsæl og raun ber vitni.  

 

 Sérstaklega er fjallað um yuru kyara, japanskar persónur sem eru túlkaðar af 

manneskjum í búningi, en þær hafa náð miklum vinsældum á síðari árum í Japan. 

Yuru kyara eru oftar en ekki frá ákveðnum héruðum eða bæjarfélögum Japans og hafa 

náð bæði að skapa tekjur og laða að ferðamenn til áður óþekktra svæða með nýrri 

tegund af kynningarstarfsemi. Þekktar yuru kyara afla milljarða fyrir málefni og 

fyrirtæki sem þau standa fyrir og hafa þær frægustu náð að standa jafnfætis frægum 

stjörnum í japanskri nútímamenningu. Þessar persónur eru oftar en ekki með sterka 

tengingu við japanska menningu. Í kjölfarið verða skoðaðar nokkrar skrautlegar 

persónur sem náð hafa vinsældum.   

 

 Yuru kyara eru þó ekki einungis notaðar í markaðslegum tilgangi heldur 

einnig af yfirvöldum til að koma mikilvægum skilaboðum til almennings. Sem dæmi 

um hversu hversdagsleg persónunotkunin er má nefna að fyrrverandi 

dómsmálaráðherra Hr. Kunio Hatoyama kom fram í vinsælum sjónvarpsþætti í 

búningi yuru kyara dómsmálaráðuneytisins, saiban-inko, sem er risavaxinn grænn 

fugl sem útskýrir fyrir almenningi flókin lagafrumvörp. Þó margar persónur hafi náð 

miklum vinældum eru aðrar sem njóta ekki sömu hylli og verður rýnt í það afhverju 

svo sé. Að lokum verður farið yfir mögulega framtíð persónunotkunar í 

markaðslegum og málefnalegum tilgangi.  
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Inngangur 
	  
Á Kansai alþjóðaflugvellinum í Osaka tók á móti mér eldri maður í jakkafötum. Það 

væri ekki frásögu færandi ef ekki væri fyrir það sem gerðist næst. Farsíminn hans 

hringdi og þegar síminn kom upp úr buxnavasanum hékk á honum lítil blá brosmild 

persóna með risastór augu.Bæði kom það á óvart að sjá eldri mann með 

teiknimyndapersónu á símanum en einnig var veran algjörlega framandi. Það er ekki 

óalgeng sjón að sjá fólk á öllum aldri með áhangandi skrautmuni á persónulegum 

munum líkt og raftækjum og seðlaveskjum í Japan. Það var ekki fyrr en á leiðarenda 

var komið, til Imizu héraðs, að ég var sérstaklega kynnt fyrir persónunni sem ég hafði 

áður séð á farsíma mannsins. Hún átti sér nafn, sögu og var tengd starfsemi bæjarins 

sem maðurinn var frá og tilheyrir hópi af persónum sem á japönsku nefnast yuru-

kyara (ゆるキャラ).  

 Yuru kyara hafa náð gífurlegum vinsældum meðal almennings. Þær eru jafn 

mismunandi og þær eru margar en eiga það sameiginlegt að vera fulltrúar staða eða 

fyrirtækja í Japan. Þær birtast á viðburðum, ferðamannastöðum og í sjónvarpsþáttum. 

Sala á varningi tengdum yuru kyara persónum nemur milljörðum í Japan á ári hverju 

(Hiyama, 12 mars 2014). Fyrir tilkomu Yuru kyara voru þó aðrar persónur sem ruddu 

brautina sem eiga uppruna sinn að rekja til krúttbylgjunnar á sjöunda áratugnum í 

Japan sem fjallað verður um í kaflanum um krúttbylgjuna. En yuru kyara er aðeins 

einn undirflokkur af japönskum teiknuðu persónum. Í Japan eru persónur notaðar 

ýmist í markaðslegum tilgangi eða af stjórnvöldum til að koma mikilvægum 

skilaboðum til skila. Fyrrverandi dómsmálaráðherra Japan kom fram sem persóna 

dómsmálaráðuneytisins, saiban-inko, til þess að kynna lagafrumvarp fyrir almenningi 

(sjá blaðsíðu 24). Við vegaframkvæmdir er notast við perónuvædda vegatálma og 

veitingastaðir setja styttur af persónum fyrir framan til þess að gefa í skyn hvernig 

veitingastað um ræðir.  

Það eru tilvik þar sem japanskar persónur brjótast út fyrir landsteinana. Um  

aldamótin 2000 áttu japönsku persónurnar úr Pokémon miklum vinsældum að fagna á 

meðal barna og ungmenna um allan heim og persónan Hello Kitty hefur komið víða 

við frá því að hún var fyrst teiknuð á sjöunda áratugnum. Hvað veldur því að þessar 

persónur þvílíka vinsælda í Japan? Hvaða eiginleika þarf persóna að hafa til að ná 

árangri og skila inn fjárhagslegum ávinningi fyrir forsvarsmenn sína. Má vera að þær 

eigi eitthvað sameiginlegt. Leitast verður við að svara því hvað í sögu japanskrar 
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menningar gerir það að verkum að persónurnar njóta svo mikilla hylli í Japan. Farið 

verður yfir markaðsetningu og hegðun nokkurra þekktra og óþekktra persóna í 

japönsku nútímasamfélagi.  

 

Japanskt kyara og bleika alþjóðavæðingin  
Margar af þekktustu teiknuðu persónum veraldar koma frá Japan. Þar á meðal má 

nefna Hello Kitty, Super Mario og Pokémon persónurnar sem hafa átt vinsældum að 

fagna á Íslandi jafnt og annars staðar. Persónur frá Japan eru jafn fjölbreyttar og þær 

eru margar. Þær sem þekktastar eru á alþjóðlegum vettvangi eiga oftar en ekki rætur 

sína að rekja til tölvuleikja sem náð hafa vinsældum (Harrison, 2010). Þar má nefna 

ítölsku félagana Mario og Luigi úr Nintendo tölvuleikjaseríunni Super Mario 

(sūpāmarioスーパーマリオ) (1985-) sem leitast við að bjarga prinsessunni Peach og 

ýmsar persónur úr Pokémon seríunni (pokettomonsutāポケットモンスター) (1996-)  

sem náðu gífurlegum vinsældum á leikfangamarkaðnum um aldarmótin 2000 (Allison, 

2006). Fyrrnefndar persónur eru þó aðeins lítill hluti af þeim sem aragrúa sem finna 

má í Japan.   

 Í þessari ritgerð verður notast við íslenska orðið persóna sem merkir 

samkvæmt íslenskri orðabók „mannleg vera“ (Mörður Árnason (ritstj.), 2002). Orðið 

er fengið frá japanska orðinu kyara (キャラ) sem er stytting á orðinu kyarakutā (キャ

ラクター) og þýðist á ensku sem character (Yoshida & Nakamura, 2012). Hið 

íslenska orð persóna útskýrir því miður ekki til fullnustu japanska orðið kyarakutā. 

Fræðikonan, Debra J. Occhi, hefur skrifað fræðigreinar um notkun fígúra í japönsku 

samfélagi og gerir hugtakinu kyara góð skil í nýlegri grein sinni sem hér verður vitnað 

í: 
„Þær (japanskar persónur) skipa sess meðal fræga fólksins í Japan, þær hafa persónuleika, 
nöfn, og eiga sér forsögu (bakgrunn); oftar en ekki eru þær fulltrúar fyrirtækja eða bera með 
sér ákveðinn boðskap um samfélags- eða menningarleg gildi (skilaboð). Þrátt fyrir að þær 
(persónurnar) hafi dýrslega andlitsdrætti, eru þær manngervingar og oftar en ekki eru þær 
fulltrúar samfélags sem framkvæma (verknað) sem tengjast kapitalísma, staðbundinni ímynd 
(identity), og borgarlegu samfélagi..."1 (Occhi, 2012, 111) 
 

Til að skýra hugtakið enn betur má nefna dæmi um áðurnefnda kyara, Hello Kitty. 

Hello Kitty er japönsk hugmyndasmíð sem var framleidd af fyrirtækinu Sanrio árið 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
1Á frummáli: These characters occupy a space in the world of celebrity, have personalities, names, and 
often stories associated with them; they are typically viewed as representatives of specific social and 
cultural messages. Though they may have animal features, they are anthropomorphic, and are portrayed 
or enacted as social agents within specific contexts to endorse actions related to capitalism, local 
identity, and civil society." 
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1971. Sanrio er fyrirtæki sem framleiðir ýmsan söluvarning skreyttan persónum 

fyrirtækisins. Líkt og útlit annarra persóna fyriræksins er hönnun Hello Kitty einföld. 

Hún líkist ketti sem stendur á afturfótunum og er með mjög stórt höfuð miðað við 

smágerðan búkinn. Á stóru hvítu andlitinu er lítið nef og augu og hún er ekki með 

varir. Ástæðan fyrir því að persónan er ekki með varir er, samkvæmt núverandi 

höfundi persónunnar, Yuko Yamaguchi (2011) svo að „...fólk geti horft á hana og 

varpað tilfinningum sínum á andlit hennar vegna þess að hún hefur sviplaust andlit. 

Kitty er hamingjusöm þegar fólk er hamingjusamt. Hún virðist leið þegar fólk er 

leitt.“2 (Sanrio Town, 2011). Þessi skýring hönnuðar er afar lýsandi fyrir kyara á borð 

við Hello Kitty. Það er að neytendur eiga að geta deilt tilfinningum sínum með 

persónunni og jafnvel sýnt henni vorkunn, það er að hún sé viðkvæm vera sem þarf 

athygli neytenda. Sú tilfining ýtir undir sölu á persónuvarningi sem á japönsku kallast 

kyarakutā guttsu (キャラクターグッツ) og á við varning sem merktur er með kyara 

og yuru kyara, sem fjallað verður um í samnefndum kafla.   

 Það er þó ekki aðeins útlit kyara sem selur. Það er einnig hegðun persónunnar. 

Þrátt fyrir óraunverulegt útlit, stórt höfuð miðað við búk og svo framvegis, þá líkist 

hegðun hennar ungri mennskri stúlku. Hello Kitty á sér forsögu, hún gengur í skóla, 

býr í fallegu húsi í London með foreldrum sínum, systur og kettinum sínum3 og á sér 

áhugamál eins og að baka, dást að stjörnum og fylgjast með gullfiskum (Sanrio Town, 

2011; Yano, 2013). Í þessu samhengi má benda á að fyrrnefnd áhugamál Hello Kitty 

verða að teljast einkar krúttleg, en krúttleikinn eða kawaii (可愛い) spilar stórt 

hlutverk í vinsældum kyara á japönskum markaði (Occhi, 2012; Yano, 2013). Hér 

skal tekið fram að þrátt fyrir að útlit Hello Kitty líkist ketti hefur fyrirtækið sem 

skapaði hana, Sanrio, neitað því alfarið að hún sé köttur og tekur skýrt fram að hver sá 

sem notar persónuna má ekki kalla hana kött heldur teiknaða persónu. Bæði Sanrio og 

Christine R. Yano hafa bent til rökstuðnings á máli sínu á fyrrnefna hegðun 

persónunnar (Sanrio Town, 2011; Yano, 2013; Miranda 2014, 26. ágúst).  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
2Á frummáli: „It's so that people who look at her can project their own feelings onto her face, because 
she has an expressionless face. Kitty looks happy when people are happy. She looks sad when they are 
sad.“ 
3Athugasemd höfundar: Hér er vert að athuga að enn sem komið er hafa ekki komið fram athugasemdir 
við það að Hello Kitty eigi gæludýr sem líkist andliti hennar en hegðar sér þó eins og köttur. Þar gæti 
skýringin legið á því afhverju Sanrio stendur jafn fast á því að Hello Kitty sé teiknuðu persóna en ekki 
köttur eins og nefnt er í næstu efnisgrein.  
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 Á bakvið hverja persónu liggur mikil vinna og rannsóknir markaðsérfræðinga. 

Til að gera betur grein fyrir framleiðsluferlinu, viðskiptunum og algengri notkun á 

kyara verður áfram fjallað um Hello Kitty. Árið 2013 ritstýrði Christine R. Yano, 

prófessor við Hawaii háskóla, fræðibókinni Bleik alþjóðavæðing: Ferðalag Hello 

Kitty yfir Kyrrahafið4 þar sem persónunni og áhrifum hennar eru gerð góð skil. Í 

bókinni fer hún yfir sögu persónunnar allt frá því að hún var fyrst framleidd árið 1974. 

Farið er yfir hluta af sögu Hello Kitty en varningur með persónunni hefur selst misvel 

milli ára. Þrátt fyrir erfiða tíma virðist persónan ávallt loða við markaðinn og ná 

vinsældum sínum aftur annað slagið (Yano, 2013). Það sem greinir Hello Kitty frá 

öðrum persónum á japönskum markaði frá þessum tíma er að hún var einnig ætluð til 

markaðsetningar erlendis og því markaðsett fyrst í Evrópu og Norður-Ameríku. Í raun 

var það ekki fyrr en 19 árum seinna sem að hún var markaðsett í Asíu (Yano, 2013).  

Hello Kitty hefur í gegnum tíðina verið markaðsett fyrir kvenkyns neytendur 

og þykja aðferðir forstöðumanna hennar á tíðum umdeildar. Eins og búast má við fer 

boðskapur persónunnar eftir hverju tilviki fyrir sig. Í flestum tilvikum er Hello Kitty 

aðeins notuð á varning sem ætlaður er til sölu og þar með ávinningi fyrir Sanrio 

(Yano, 2013). Utan þess var persónan þó talskona UNICEF sem sérstök vinkona 

barna5 árið 2004 þar sem hún vinnur kynningarstarf í samstarfi við UNICEF. En í 

tilefni af 30 ára afmæli Hello Kitty árið 2004 var seldur sérstakur varningur fyrir um 

150 þúsund dollara til styrktar UNICEF verkefnis þar sem lögð var áhersla á menntun 

stúlkna (Unicef, 2004). Þrátt fyrir þáttöku fyrirtækisins Sanrio í góðgerðarmálum eru 

önnur atvik þar sem forsvarsmenn hafa verið harðlega gagnrýndir fyrir notkun á 

persónunni. Í flestum tilvikum á þetta við notkun á persónunni á varningi sem kemur 

ekki beint frá fyrirtækinu sjálfu, heldur þegar fyrirtækið selur notkunarréttinn á 

persónunni á varning frá öðrum fyrirtækjum. Í leiðara The Japan Times 10. október 

2004, Komið að kveðjustund Kitty?6 er persónan gagnrýnd fyrir tvíræðni og talin 

óheppileg fyrirmynd fyrir ungar stúlkur vegna atviks þar sem forsvarsmenn Sanrio í 

Bandaríkjunum seldu persónuna til notkunar á debetkorti fyrir stúlkur á aldrinum 10 

til 14 ára. Þetta atvik telur greinarhöfundur einkar ósiðlegt og segir orðrétt máli sínu 

til stuðnings að  
„...einhver þarf að útskýra hvernig kisa með engan munn getur verið talskona fyrir eitthvað –
sérstaklega menntun stúlkna – og hvernig ímynd kvenlegrar undirgefni á að aðstoða við að 

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
4 Á frummáli: Pink Globalization: Hello Kitty's Trek Across the Pacific 
5 Á frummáli: UNICEF special friend of children 
6 Á frummáli: Time for Goodbye Kitty? 
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hrekja burt kynjabundnar staðalímyndir. Kisa er ljúf og þjál, talar ekki og er með bleika slaufu 
á kollinum: Þarna er fyrirmyndin ykkar, stelpur!“7 (The Japan Times, 10. okt. 2004).  
 

Af ummælum höfundar má ráða að forsvarsmenn kyara þurfi því að stíga varlega til 

jarðar þegar persónan er seld áfram til þriðja aðila því annars getur ímynd hennar 

orðið fyrir hnjaski. Það er óumdeilanlegt að Hello Kitty er ein þekktasta persónan sem 

komið hefur frá Japan en þegar saga hennar og hegðun eru skoðuð í samhengi er 

greinilegt að það er ekki nóg að kyara sé vel hönnuð heldur þarf einnig að huga vel að 

markaðsetningu og notkun á persónunni svo hún missi ekki marks hjá neytendum 

(Yano, 2013).  

 

Sögulegur bakgrunnur manngervinga í japönsku samfélagi 
Hello Kitty er þó aðeins ein kyara af mörgum sem finna má í Japan. Þessi fjöldi 

persóna vakti athygli bræðranna Edwards og Johns Harrison sem hófu að safna 

myndum og upplýsingum um persónur sem þeir sáu á ferðalagi sínu um Japan og gáfu 

að lokum út ljósmyndabækurnar Idle Idol árið 2010 og stuttu seinna Fuzz and Fur 

árið 2011. Í bókinni Idle Idol eru persónurnar flokkaðar í átta flokka: hetjur, goðsagnir, 

talsmenn/fulltrúar, sjónvarpsstjörnur, skemmtikraftar, matreiðslumenn, læknar og 

veitingamenn (Harrison, 2010, 4). Líkt og heitin á flokkunum gefa til kynna þá eru 

persónurnar staðsettar á mismunandi stöðum eftir hlutverki. Þær má meðal annars sjá 

fyrir framan veitingastaði, á veggspjöldum, í auglýsingum og hjá lögreglustöðvum. Þá 

má eflaust furða sig á þessum fjölda hlutverka persóna en notkun þeirra er ekki ný af 

nálinni í japanskri menningu. Áður en lengra er haldið má taka fram að hér er ekki átt 

við listrænar persónur sem eru hugarsmíði popplistamanna á borð við Andy Warhol 

og Takashi Murakami. Það sem greinir fígúrurnar hverja frá annarri er samhengið og 

tilgangur þeirra (Harrison, 2010, 7). Uppruna persónunotkunar má rekja til þjóðtrúar í 

Japan.  

 

Tengsl við Shintō og ujikami 
	  
Í þjóðtrúnni, Shintō, má finna fjölda af yfirnáttúrulegum verum og persónum sem 

síðar veittu listamönnum innblástur til að skapa fyrstu teikningarnar af kyara. Þrátt 

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
7  Á frummáli: „someone needs to explain how a cat with no mouth can be a spokesperson for anything 
— especially girls’ education — and how an image that embodies female submissiveness is supposed 
to help banish gender-based stereotypes. Kitty is soft and pliable, doesn’t speak and sports a cute bow 
on her head: There’s your role model, girls!“ 
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fyrir að margir í Japan telji sig ekki trúaða, það er þeir telja sig ekki vera bundna 

sérstakri hreyfingu eða trúfélagi, þá iðka þeir ýmsa siði og venjur sem gætu talist 

trúarlegar. Shintō og búddismi eru jafnan talin tvö stærstu trúarbrögðin (Hendry, 2012, 

116). Shintō er japönsk þjóðtrú sem á rætur til forsögulegs tíma og skýrir meðal 

annars goðsöguna um uppruna Japanseyja og sögur af yfirnáttúrulegum forfeðrum 

keisarafjölskyldunnar. Frá Shintō eru einnig sprottnar ýmsar þjóðlegar hátíðir og siðir. 

Nokkrar hátíðir eru á landsvísu en aðrar eru svæðisbundnar í Japan. Í leit að svörum á 

persónunotkun eða uppruna kyara er því vert að skoða vel hugmyndaheim Shintō og 

þekktar yfirnáttúrulegar persónur sem orðið hafa til í kringum trúna. 

 Orðið Shintō þýðist á íslensku sem „leiðir kami“8 (Hendry, 2012, 116-117).  

Kami er hugtak sem nær yfir guði jafnt sem náttúrulega hluti sem taldir eru heilagir 

líkt og tré, fjöll, höf, fuglar og dýr og aðra hluti og verur (117). Shintō helgidóma má 

finna í flestum bæjum í Japan sem og víðar. Hvert hof býr yfir einum eða fleiri kami 

sem fólk leggur leið sína til, oft til að sækjast eftir blessun eða vernd þeirra. Þessir 

kami eru því svæðisbundnir og kallast ujikami. Þó eru vissulega helgidómar sem eru 

tengdir þekktari kami. Hendry tekur dæmi um einstaklega vinsælan kami nefndan 

Inari, sem er refur og telur hluta hyllinnar vera til komna vegna þess að þjóðtrúin segi 

að það að heita á hann geti aukið frjósemi og vöxt (Hendry, 2012, 116 - 118). Kami 

líkt og Inari, er persóna sem líkist dýri að útliti en hagar sér ekki sem slíkt heldur sem 

guð. Annað dæmi um persónu sem sums staðar er talin kami er kappa, sem nánar 

verður sagt frá síðar. Hún er persóna sem er mikið notuð í dag á söluvarning en er 

einnig innblástur að mörgum vinsælum kyara og yuru kyara (sjá kaflann frá hinu 

þjóðlega og listræna yfir í markaðslegan söluvarning). Því má leggja líkur að því að 

það séu Kami frá ýmsum þjóðsögum Shintō sem eru því innblástur fyrir 

manngervingum nútímans.  

 

Persónunotkun í japanskri list á Edo tímabilinu 
	  
 Kami er þó ekki aðeins innblástur fyrir kyara í dag heldur veittu þær einnig 

listamönnum á Edo tímabilinu (árin 1803-1867) innblástur til að skapa fyrstu teiknuðu 

persónurnar sem söluvarning. Á Edo tímabilinu náði Ukiyo-e 9(浮世絵) listformið 

miklum vinsældum meðal almennings. Sögur af kami, manngerðum dýrum og 

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
8 Á frummáli: The way of the kami  
9 Ukiyoe er japönsk þrykklist sem fagnaði miklum vinsældum á Edo tímabilinu (Gabriele, 2007). 
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þjóðsögur voru vinsæl umfjöllunarefni ukiyo-e listamanna en teikningar af japönskum 

bardagaköppum, leikarum og fögrum konum voru þó vinsælastar. Framleiðsla á 

ukiyo-e var ódýr og því var auðvelt að endurskapa verkin mörgum sinnum með afritun 

og selja í fjölda eintaka (Gabriele, 2007, 7). Þrátt fyrir vinsældir á fyrrnefndu 

myndefni þá settu þáverandi stjórnvöld bann við ukiyo-e myndum af leikurum, 

bardagaköppum og konum á árunum 1841 til 1843 og því reyndi á hugmyndaflug 

listamanna (Britannica, 2014). Þetta átti þó eftir að vera farsælt skref fyrir persónur í 

dýralíki. Listamaður Utagawa Kuniyoshi var vinsæll ukiyo-e listamaður á Edo 

tímabilinu. Kuniyoshi var þekktur fyrir teikningar sínar af stríðsmönnum og leikurum. 

Þegar bann stjórnvalda var sett reyndi á hugmyndarflug Kuniyoshi og hóf hann að 

manngera ýmis dýr og yfirnáttúrlegar verur, þar á meðal kami. Með því gat hann 

snúið á ritskoðun stjórnvalda (Nobuhisa, 2012, 4, 77). Dæmi um slíkt verk er verkið 

dōkekemononoamayadori (道化者の雨やどり)10 (mynd 1, bls 12)(Nobuhisa, 2012, 

79). Á verkinu má sjá kanínu, kött, hund, tígrisdýr og fleiri dýr standa undir tré að 

skýla sér fyrir rigningunni. Dýrin líkjast mönnum bæði að klæðnaði og hegðun. 

(Nobuhisa, 2012, 79). Á annarri mynd eftir Kuniyoshi má sjá fiska með mannleg 

andlit. Nobuhisa bendir á að Kuniyoshi hafi viljað gera mynd af kabuki leikurum en 

þar sem bannið var enn við lýði hafi hann brugðið á það ráð að líkja þeim við fiska og 

koma þannig vinsælu myndefni til skila til almennings án þess að brjóta þáverandi 

reglur um myndefni (mynd 2, bls 12) (Nobuhisa, 76). Ritskoðunartímabilið hafði þau 

áhrif á Kuniyoshi að persónur í dýralíki urðu síðar eitt af hans þekktari þemum. Á 

meðal þekktra verka eftir hann er myndasyrpa af köttum í mannshlutverkum ýmist 

sem kabuki leikara eða sem aðrar persónur og nutu þær vinsælda meðal almennings 

(sjá mynd 3 bls 12) (Nobuhisa, 2012, 115 - 150). Þessi útfærsla á myndefninu, að 

manngera persónur, var því svar listamanna við banni stjórnvalda og þeirra leið til að 

fá útrás fyrir skoðanir sínar. Með tilkomu ukiyo-e listarinnar var komin handhæg 

myndræn túlkun á kami sem dreifðist á milli landsvæða með nýrri framleiðslutækni. 

Það var þó ekki aðeins kami sem tók á sig myndrænt form því myndir af dýrum með 

mannlegt eðli komu einnig fram á sjónarsviðið með ukiyo-e og áttu eftir veita 

innblástur fyrir þær persónur í dýralíki sem við þekkjum í dag. Með nýrri 

framleiðslutæki var komin til sögunnar tækni sem gerði listina að auðveldri 

framleiðsuvöru og þar með markaðsvænni og aðgengilegri fyrir almenning. 

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
10 Á ensku: Fool Beasts Taking Shelter from the Rain 
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mynd 1 mynd 2 mynd 3 

Myndir sem lýsa manngervingu dýra og hluta í myndlist á Edo tímabilinu (1603-1867) 

 

Því má bæta við að dýrin voru ekki ein um að vera manngerð á fyrrnefndu tímabili því 

í bæði sögum og myndum öðluðust ýmis heimilisverkfæri líf að nóttu til. Noriko T. 

Reider nefnir í inngangi að þýðingu sinni á sögunni tsukumogami ki að samkvæmt 

verkinu Ýmsar frásagnir af Yin og Yang11, að tól og önnur heimilshúsgögn öðlist sál 

eftir 100 ár og finnist fátt skemmtilegra en að hrekkja fyrrum eigendur sína. Sér í lagi 

ef að farið var illa með þau eða þeim hent á óyfirvegaðan máta. Sökum þessa var hefð 

um áramót að losa sig við gömul tæki og tól með því að fara með þau í hof og brenna. 

Þessi athöfn nefnist susuharai eða að sópa sótinu í lauslegri íslenskri þýðingu 

(Reider, 2009, 2). 

 
Persónur í þrívíðu formi 
	  
Edo tímabilið (1603-1867) var einkar áhrifamikið fyrir framtíðarþróun japanskra 

persóna því þangað má einnig rekja fyrstu þrívíðu persónurnar. Harrison bendir á í 

bók sinni Idle Idol (2010) að uppruna persóna í þrívíðu formi megi rekja til 

smábæjarins Shigaraki í Japan þar sem búin var til stór keramikstytta af tanuki. 

Tanuki er goðsagnakennt dýr af sömu ætt og þvottabirnir (e. racoon dogs). Tanuki eru 

þekktir fyrir að vera mikið fyrir skemmtanahald og stríðni. Þeir eru vinsælt myndefni 

bæði í fortíð, meðal annars hjá ukiyo-e listamönnum, og í nútíð sem aðalpersónur í 

teiknuðum myndum líkt og mynd Studio Ghibli, Pom Poko (Miyazaki, 1994). Í 

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
11 Á frummáli: Miscellaneous Records of Yin and Yang 
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upphafi voru stytturnar einungis ætlaðar sem heillagripir en í lok 19. aldar varð 

vinsælt að setja þær fyrir framan veitingastaði sem seldu tanuki soba, sem varð 

vinsæll núðluréttur á þessum tíma. Þegar vinsældir réttarins breiddust út Japan varð 

vinsælt að setja stytturnar fyrir framan veitingastaðina til að tilvonandi viðskiptavinir 

gerðu sér grein fyrir að þar væru seldar tanuki soba núðlur (Harrison, 2010, bls 42). Á 

svipuðum tíma og tanuki stytturnar voru vinsælar urðu maneki neko styttur einnig 

vinsælar (Harrison, 2010, 8). Stytturnar eru af hvítum ketti og er annað hvort hægri 

loppan upp þá til að laða að peninga og lukku eða vinstri loppan upp til að laða að 

fleiri kúnna. Loppan gat einnig bent á hvort um væri að ræða öldurhús með þjónustu 

eða ekki. Harrison bendir á að Hello Kitty líkist að einhverju leyti makeneki neko og 

hefur verið útbúin sérstök útgáfa af styttunum sem Hello Kitty. Maneki neko styttur 

má í dag finna víða um heiminn og þá oftast á veitingastöðum sem sérhæfa sig í 

asískri matargerð (Harrison, 2010, 37). Edo tímabilið var því upphafið á persónum í 

þrívíðu formi og einnig sá tími sem að fyrstu heimildir geta þess að  persónur hafi 

verið settar fram í þeim tilgangi að laða að viðskiptavini.  

 

Frá hinu þjóðlega & listræna yfir í söluvænan markaðsvarning  
	  
	  

	   	   	  
mynd 4 mynd 5 mynd 6 

Mismunandi birtingarmyndir kappa í japönsku nútímasamfélagi 
	  
Þjóðfræðingurinn Michael Dylan Foster hefur ritað fjölda greina um japanskar verur 

og óvætti. Í grein sinni Umbreyting Kappa: Breytingin frá þjóðsögum til þjóðfræði í 

Japan gerir hann að umfjöllunarefni þá umbreytingu sem þjóðsagnapersónan kappa 

(河童) hefur tekið í gegnum árin. Það er áhugavert að skoða niðurstöður hans í því 

samhengi hvernig notkun á persónum hefur breyst til þess að gera vöru söluvænni. 
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Fyrstu rituðu heimildirnar um kappa má finna í Nihon Shoki (日本書紀), einni elstu 

sögulegu heimild Japan. Þar er nefndur vatnasnákur (jp. mizuchi) sem bjó í 

Kahashima fljóti og áreitti fólk sem átti leið hjá. Algengt var að fólk sem átti leið hjá 

ánni yrði fyrir eitrun af völdum snáksins, og jafnvel lést af veikindum sínum (Foster, 

1998, 2). Foster bendir á að síðar hafi veran orðið þekkt sem kappa og bárust 

mismunandi sögur af hrekkjum hennar allstaðar að frá Japan. Foster nefnir að flestar 

sögurnar sem þekktar eru í dag af kappa séu frá Edo- (1600-1867) og Meiji 

endurreisnartímabilinu (1868-1912) enda var þá byrjað að safna sögum á skipulegan 

hátt (Foster, 1998, 2). Foster bendir á að mismunandi útlitslýsingar á kappa séu til og 

því tók hann saman algengustu lýsingarnar og birti í grein sinni, Umbreytingu kappa:. 

 
„Kappa er lítill, á stærð við þriggja til fjögurra ára barn, þó að í sumum útgáfum geti hann 
verið á stærð við tíu ára (barn). Samkvæmt sumum frásögnum er allur skrokkurinn þakinn 
hárum, en í öðrum er (hann) þakinn hreistri. Kappa lyktar (eins og) fiskur, og er blá-gulur, 
með blá-svart andlit, en það eru fjöldinn allur af útgáfum af þessum þætti. Í flestum tilvikum 
er kappa með skel á bakinu, og andlitið með skarpan goggslegan munn.“ (Foster, 1998, 4) 
 

	  
Þegar rýnt er í lýsingu Foster þarf ekki að vera að kappa sé ógnvænlegur í útliti, enda 

er hægt að lýsa krúttlegri útgáfu kappa með nákvæmlega sama hætti. Hinsvegar þegar 

rýnt er í þjóðsögurnar og myndskreytingar frá Edo- og Meiji tímabilinu er raunin 

önnur. Sögurnar segja að kappa hafi dregið börn, fullorðna, hesta og kýr í votgröf sína 

þegar  þau lögðu leið sína fram hjá ám þeirra. Veran sóttist sérstaklega eftir lifur 

þeirra ásamt öðru ímynduðu líffæri og teygði sig eftir þeim í gegnum endaþarm 

viðkomandi og varð þannig valdur að dauða þeirra. Samkvæmt þjóðtrúnni var þó 

hægt að koma í veg fyrir slíkt með því að borða gúrku áður farið var fram hjá 

heimkynnum þeirra, en það er reyndar í þversögn við aðrar sögur af kappa þar sem 

talið var að ef gúrku væri neytt myndi kappa hreinlega taka af skarið og ráðist á 

viðkomandi (Foster, 1998, 5-6). Af þessum lýsingum að dæma má álykta að kappa 

hafi ekki verið sérstaklega vingjarnleg vera og hana hafi borið að forðast (Foster, 

1998, 8). Um 1960 telur Foster að fólk hafi hætt að trúa bókstaflega á kappa en það 

hafi ekki þýtt að veran hafi horfið af sjónarsviðinu því eins og hann lýsir er kappa í 

dag „...orðinn að snyrtilegri, krúttlegri veru, notaður sem tákn fyrir ferðaþjónustu, 

verslun, hrein vötn, og jafnvel sem þorps- og þjóðarímynd“ (11). Kappa er því ekki 

lengur óvinur heldur er mannveran orðin ógn við kappa eins og kemur fram í 

auglýsingaherferð fyrir hreinsun vatna (Foster, 1998). Á mynd 4 - 6 á blaðsíðu 13 má 
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sjá hvernig kappa er túlkaður á mismunandi vegu og notaður í mismunandi samhengi 

í nútímasamfélagi. Á mynd 4 og 5 er kappa vinaleg stytta og að lokum sýnir mynd 6 

skilti með afar krúttlegum kappa og lýsir því hve langt sé í næstu á. Kappa gengur því 

í lið með Hello Kitty sem markaðsvara. Líkt og  Foster tekur fram er kappa ekki 

hugarsmíð markaðssérfræðinga heldur fólksins og fortíðarinnar (Foster, 1998, 18). 

Eflaust má draga í efa hvort að það sé jákvæð breyting á kappa en það verður ekki 

tekið frá markaðsérfræðingum og öðrum hugmyndasmiðum að það hefur tekist að 

viðhalda þjóðsögunum þrátt fyrir að ímynd kappa hafi tekið stakkaskiptum. 

 
Krúttbylgjan 
 
Það getur reynst erfitt að skilja hvers vegna svo ógnvænlegar verur eignuðust 

vinalegri og oftar en ekki krúttlegri ímynd. Í grein Cheok og Fernando um krúttlega 

gagnvirka miðlun skilgreina þau japanska krúttið eða kawaii (可愛い ) með 

eftirfarandi hætti: „Orðið „krútt“ er notað til að lýsa fjölda hluta, vanalega (innsk. 

hlutum) sem tengjast dásamlegri fegurð og sakleysislegum aðlaðandi háttum.“ (Cheok 

& Fernando, 2012, 295). Hér eftir verður íslenska orðið krútt, sem á japönsku kallast 

kawaii, notað þegar talað er um japanskt krútt. Í stuttu máli birtist kawaii í 

margvíslegum kimum japanskrar menningar. Það var stuttu eftir seinni 

heimstyrjöldina (1939-1945) að fyrst fór að bera á notkun orðsins kawayushi eða 

kawayui sem síðar þróaðist út í orðið kawaii. Cheok og Fernando benda einnig á að 

um 1970 hafi myndast svokölluð krúttbylgja á meðal ungmenna sem mótsvar við 

ströngum gildum foreldra þeirrar kynslóðar. Í upphafi braust bylgjan út í nýjum 

skrifmáta, það er stúlkur tóku upp á því að skrifa japanska letrið á áberandi hringlaga 

hátt, með mýkri línum og einnig varð vinsælt að bæta við litlum hjörtum, stjörnum 

eða öðru í stað punkta og fleira í þeim dúr. Vinsældir þessa nýja skrifmáta héldu 

áfram og fékk ýmis nöfn á borð við marui-ji (hringlaga skrift), koneko-ji (kettlinga 

skrift) og fleiri nöfn (298). Cheok og Fernando halda því fram ásamt öðrum 

fræðimönnum að þetta hafi verið leið þáverandi kynslóðar til að mótmæla núverandi 

gildum og að koma sér á framfæri sem einstaklingar á móti þáverandi menningar- og 

þjóðfélagslegum gildum og eins og Cheok bendir á þá eru aðrir sem benda á að þetta 

sé eins konar eftirleikur af seinni heimstyrjöldinni (Cheok & Fernando, 298).  

 Krúttið átti eftir að hafa mikil áhrif, ásamt þáverandi myndasögumenningu 

Japans, á það hvernig persónusköpun í Japan þróaðist. Með krúttbylgjunni komu fram 
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fyrirtæki á borð við Sanrio sem hófu að framleiða persónuvarning líkt og skriffæri og 

ýmsan hversdagslegan persónulegan varning eða áðurnefnt kyarakutā guttsu. 

Viðskiptavinir gátu valið sína uppáhaldspersónu og keypt með henni varning sem 

hægt var síðan að spóka sig með. Þetta var upphafið að Hello Kitty og félögum 

(Cheok & Fernando, 298; Yano, 2013). Kawaii hefur aðlagað sig að flestum 

tískubylgjum og er enn vinsælt. Til eru afbrigði af orðinu kawaii, til dæmis kimokawa, 

sem betur verður útskýrt síðar. Með vinsældum krúttvarnings og þar með 

persónuskreyttum varningi var komin hefð fyrir notkun hans. Eins og nefnt var í 

inngangi af persónulegri reynslu, virðist notkun þessa varnings ekki bundin við kyn 

né aldur þó að varningurinn sé þó hvað algengastur hjá ungum konum á aldrinum 15 - 

30 ára. Meðan kawaii enn vinsælt í Japan verður að telja líklegt að kyarakutā guttsu 

seljist vel og þar með halda kyara og yuru kyara enn vinsældum. 

	  
Yuru kyara  
	  
 Á undanförnum árum hafa persónur sem flokkast í undirflokkinn yuru kyara 

átt síauknum vinsældum að fagna í Japan. Í nýútgefinni grein Debru J. Occhi (2014), 

sem einnig fjallaði um fyrrnefnd kyara, fjallar hún sérstaklega um yuru kyara. Occhi 

vitnar í Jun Miura sem hefur skilgreint þær sem persónur í kigurumi formi, það er 

persónur í búningi, sem eru hannaðar í þeim tilgangi að markaðsetja svæði, viðburði 

eða svæðisbundna vöru (Miura, 2004, tilvitnuni í Occhi, 2014, 8). Occhi telur 

ástæðuna fyrir vinsældum persónanna einfalda, „þær hjálpa okkur við að líða betur í 

heimi hræðilegra atburða með því að gæða hann sætum og krúttlegum þokka“12 

(Occhi, 2014, 8). Þrátt fyrir að aðalhlutverk yuru kyara sé að kynna svæði og 

svæðisbundna vörur má finna yuru kyara sem þjóna annars konar hlutverki. Þetta 

verður að telja einstakt þar sem þetta er ekki þekkt í öðru landi með sama hætti. Þær 

sinna einnig skyldum við almenning svo sem að sinna forvörnum og að veita jafnvel 

huggun á erfiðum tímum. Hér á eftir verður farið stuttlega yfir helstu yuru kyara 

ásamt því að fara yfir hlutverk þeirra og hvernig þeir tengjast kyara og 

manngervingum fortíðar.  

	  
Vinsæla óargakrúttið Kumamon 
	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
12 Á frummáli: „They help us feel better in a world of dire events with their cute and cuddly charms.“ 
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 Ein þekktasta yuru kyara Japan í dag er svartur björn, Kumamon (くまモン) 

að nafni, frá Kumamoto héraði. Persónan stendur á afturfótunum og er helsta einkenni 

hennar eplarauðar kinnarnar. Kumamon er með starandi og heldur tómlegt augnaráð 

og hendurnar eru litlar í samanburði við langan búkinn. Persónan flokkast ekki undir 

hið hefðbundna krútt sökum þess að augun og líkamshlutföllin eru ekki sérstaklega 

hefðbundin og því má lýsa persónunni með japanska nýyrðinu kimokawa (キモカワ) 

sem er notað til að lýsa hlutum eða manneskjum sem eru bæði krúttlegar en hinvegar 

einnig hrollvekjandi á sama tíma. Á íslensku mætti þýða orðið sem óargakrútt.13 Þetta 

virðist vera eitt af lykilatriðum vinsælda bjarnarins, það er að augnaráðið er starandi 

og tómlegt en á sama tíma er fígúran krúttleg. Sökum útlitsins virðist Kumamon 

heimskuleg persóna sem veldur því að áhorfendur, og síðar neytendur, fá þá hugmynd 

að hún sé varnarlaus. Þessi tilfinning veldur því að neytandinn myndar hlýjar 

tilfinningar í garð Kumamon líkt og Harrison hefur fært rök fyrir  

 
„Jafnvel á meðal japanskra fígúra hefurðu kimo-kawaii14(hrollvekjandi og krúttlegt) og 
busakawa (ófríður og krúttlegur). Hvort sem það er ófrítt, hrollvekjandi eða krúttlegt, er 
meginatriðið  fyrir vinsældum krúttsins sú að það er barnslega saklaust og hjálparlaust."15 
(Harrison, 2010, 10) 

 
Vinsældir fígúrunnar náðu nýjum hæðum í kjölfar þess að hún bar sigur úr býtum í 

Yuru Kyara Grand Prix árið 2011 þar sem að hún var talinn fremri en hinar 350 yuru 

kyara persónurnar (The Japan Times, 2013). Keppnin er vinsældakeppni á milli yuru 

kyara sem fer fram á ári hverju í Japan og hefur gert síðan. Áðurnefnt Kumamoto 

hérað lét hanna persónuna til þess að draga athygli landsmanna að hinum ýmsu 

ferðamannastöðum í héraðinu. Ástæðan fyrir því að persónan var hönnuð árið 2011 

var sú að stuttu fyrir tíma Kumamon var opnuð ný leið fyrir Shinkansen (japönsku 

hraðlestinni) til Kyushu sem auðveldaði ferðamönnum að komast til héraðsins (Keizo, 

2013, 24). Héraðið nýtti sér því Kumamon til þess að laða að ferðamenn. Persónan 

náði einkar góðum árangri miðað við aðrar persónur á sama tíma og það má að miklu 

leyti þakka sterku markaðsteymi á bakvið Kumamon. 

 

 

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
13 Orðið óargarkrútt er nýyrði höfundar og myndað út frá orðinu óargadýr   
14 Innskot: einnig þekkt sem kimo-kawa (キモカワ) 
15 "Even among Japanese mascot you have kimo-kawaii (scary and cute) and busakawa (ugly and cute). 
Whether ugly, scary or cute, much of why kawaii is so popular comes down to childlike innocence and 
helplessness." 
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Markaðsvinnan á bakvið yuru kyara 
	  
Til þess að skilja betur hvað virðist liggja á baki þekktrar yuru kyara eins og 

Kumamon er vert að skoða markaðsvinnuna á bakvið persónuna. Kumamoto hérað 

fékk Kundo Koyama (1964), japanskan handritshöfund, sem er fæddur og uppalinn í 

Kumamoto héraði, til þess að aðstoða sig við hönnun og markaðsetningu fyrir héraðið. 

Koyama er þekktastur fyrir handrit kvikmyndarinnar Departures (2008) en hann er 

einnig maðurinn á bakvið sjónvarspsþættina Iron Chef sem síðar urðu frægir um heim 

allan (Asia Pasific Screen Academy, 2014). Það má virðast furðuleg ákvörðun að 

velja virtan handritshöfund til þess að fara fyrir markaðsetningu á héraðinu. En 

samkeppnin um innlenda ferðamenn er hörð á milli ferðamannastaða í Japan. Fulltrúar 

hinna ýmsu bæjarfélaga og ferðamannastaða reyna flestir að markaðsetja þekktar 

svæðisbundnar vörur, arkitektúr og söguslóðir með hefðbundnum auglýsingum og 

yuru kyara (The Japan Times, 1. mars 2013). Koyama hafði samband við listræna 

stjórnandann og hönnuðinn Manabu Mizuno sem bæði hannaði vörumerkið og 

Kumamon fyrir herferðina (Hiyama, 2013). Koyama og Hiyama kynntu til leiks 

hressilega markaðsfígúru sem vakti athygli almennings og átti síðar eftir afla mikilla 

tekna beint og óbeint fyrir Kumamoto hérað. Í grein The Japan Times segir að stefna 

Koyama og Mizuno hafi verið sú að reyna að vekja athygli á héraðinu með 

nýstárlegum hætti og gera eitthvað eftirtektarvert (Hiyama, 2014). Þrátt fyrir að 

svæðisbundnar yuru kyara hafi verið til fyrir tilkomu Kumamon þá vildu þeir að 

persónan sem þeir markaðsettu myndi skera sig úr fjöldanum og vekja athygli 

(Harrison, 2011; Hiyama, 2014). 

Eftir að útlit yuru kyara er tilbúið er næsta skref að huga að markaðsherferð og 

eftirfylgni með persónunni. Til þess að ná settu markmiði með Kumamon var hann 

ekki látinn vera fastur í sínu héraði eins og aðrar yuru kyara. Persónan ferðaðist um 

landið og lét mynda sig á þekktum ferðamannastöðum víða í Japan. Auk þess voru 

haldnir ýmsir viðburðir um allt land og búið til dansmyndbandið Kumamon-mon-mon 

(Hiyama, 2014). Myndbandinu var deilt á myndbandastreyminum Youtube. Þar má 

sjá björninn dansa á ýmsum frægum stöðum í Kumamoto héraði undir léttu popplagi 

með texta um persónuna. Lagið varð vinsælt á meðal barna en í laginu er einmitt 

sungið um hvernig Kumamon sé vinur allra. Þegar persónan var sett í hlutverk 

ferðamannsins með því að ferðast um landið varð auðveldara fyrir almenning að 

tengja við persónuna. Það var einmitt ætlaður markhópur héraðsins, innlendir 
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ferðamenn eins og Kumamon. Það var þó ekki aðeins farið á stjá með persónuna því 

líkt og fyrir þekktar kyara  var framleiddur varningur með persónunni. Í þessu tilviki 

var þó farið út fyrir kassann með því að aðstandendur Kumamon lánuðu 

þjónustuaðilum höfundarréttinn til notkunar á kyarakutā guttsu16 með þeim skilyrðum 

að minnst yrði á Kumamoto hérað. Með auknum vinsældum persónunnar dreifðist því 

persónuvarningur merktur Kumamon og þar með auglýsing um héraðið um allt Japan 

(Hiyama, 2014; Kumamon, 2014). En aðstandendur persónunnar létu ekki þar við 

sitja því hún birtist meðal annars sem gestur í spjallþáttum og á ýmsum viðburðum. 

Forstöðumenn Kumamon halda auk þess úti vinsælli twitter síðu með um 347.000 

fylgjendur og 23.800 tíst 17  (Twitter, 30. ágúst 2014; Hiyama, 2014) þar sem 

forstöðumenn tísta fyrir persónuna um ferðir Kumamon og varning tengdan henni. 

Tístin er öll í fyrstu persónu, það er eins og þau séu frá Kumamon sjálfum. Ef tekið er 

tillit til vinsælda og hegðunar, má líkja Kumamon og öðrum þekktum yuru kyara, við 

frægt fólk í Japan (Harrison, 2010, 7).  

 

Fjárhagslegur ávinningur yuru kyara 
	  
 Samkvæmt fréttum í japönskum miðlum hefur Kumamon kveikt áhuga hjá 

markaðsfræðingum í Japan sem velta fyrir sér frekari áhrifum yuru kyara. Talið er að 

japanski yuru kyara iðnaðurinn skili um 3 billjónum yena í tekjur á ári. En til að setja 

þá upphæð í samhengi bendir blaðamaðurinn Hiroshi Hiyama á að sú tala sé hærri en 

tekjur af öllum bókum seldum í Japan á ári (Hiyama, 2013). Fram til ársins 2011 var 

Kumamoto hérað tiltölulega óþekkt en með tilkomu svarta bangsans virðist 

Kumamoto hérað hafa náð festa sig í sessi sem einn af vinsælli ferðamannastöðum 

landsins (Hiyama, 2014). Samspil komu hraðlestarteinanna sem opnað var fyrir 

snemma árs 2011 með viðkomustöð í Kumamoto héraði (Keizo, 2013) ásamt sköpun 

Kumamons er dæmi um framúrskarandi markaðsetningu. Hiyama vitnar í rannsókn 

frá Japansbanka (e. Bank of Japan) þar sem fram kemur að á árunum 2012-2014 hefur 

Kumamon skilað um 123 milljörðum yena í efnahagslegum ávinningi fyrir 

Kumamoto hérað (vitnað í Hiyama, 2013). Talið er að velgengni Kumamon liggi í 

einfaldri hönnun og þeirri hugmyndafræði að selja ekki leyfið til að setja björninn á 

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
16	  Kyarakutā guttsu er varningur skreyttur sérstakri persónu eða persónum. 
Varningurinn er að ýmsum toga, þar má nefna símaskraut, skriffæri, eldhúsvarning og 
aðra fylgihluti.	  
17 Sótt 30. ágúst 2014 frá opinberri twitter síðu Kumamon https://twitter.com/55_kumamon/ 
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markaðsvarning heldur að gefa það með ákveðnum skilyrðum (Hiyama, 2014). Það 

eru þó fleiri en forsvarsmenn Kumamon sem hafa reynt að gera eitthvað öðruvísi í 

þeim tilgangi að ná athygli.  

	  
	  
Yuru kyara - Hið furðulega og skelfilega 
	  
Við hönnun á yuru kyara er persónan í flestum tilvikum látin vísa í svæðisbundinn 

varning. Eins og áður kom fram tóku um 350 yuru kyara þátt í Yuru Kyara Grand 

Prix það ár sem Kumamon fyrst kom fram og hefur þáttaka haldist frá því ári (Yuru 

Kyara Grand Prix, 2014). Í hönnun svæðisbundinna yuru kyara er oftar en ekki skýr 

vísun í það sem helst er verið að markaðsetja. Því til stuðnings má nefna Takamaru-

kun (たかまる君), fálka sem ber hatt sem er í laginu eins og Hirosaki kastali18, sem 

hann er talsmaður fyrir (Harrison, 2011, 29). Nágranni hans á Tohoku19 svæðinu, 

Musubimaru (むすびまる), er yuru kyara fyrir Miyagi hérað sem er þekkt í Japan 

fyrir að framleiða mikið magn af hrísgrjónum og því er höfuð persónunnar í laginu 

eins og onigiri20 hrísgrjónaréttur í boltaformi sem minnir á samloku í því hve 

handhægur hann er. Hinsvegar bera ekki öll yuru kyara jafn bókstaflega vísun til síns 

svæðis. Meðal þeirra er til að mynda yuru kyara sem nefnist Marimokkori (まりもっ

こり) frá Hokkaido. Marimokkori er skærgrænn á litinn, í grænum íþróttafötum og 

heldur öfuguggalegur á svip. Við klofið á persónunni stendur út kringlótt bunga sem 

gefur í skyn merkingu seinni hluta nafns hans mokkori (もっこり) sem er slanguryrði 

fyrir standpínu. Fyrri hluti nafnsins marimo (まりも) vísar til grænna þörunga sem á 

íslensku nefnast kúluskítur eða vatnamýli en fyrirbærið hefur aðeins fundist á Íslandi 

og í Japan (Jón Skaptason (ritstj.),1986; Harrison, 2010, 23). Þegar Marimokkori kom 

fyrst fram á sjónarsviðið var honum ekki vel tekið og hann talinn of dónalegur. 

Verslanir í Hokkaido hikuðu því við að selja varning tengdan persónunni. Harrison 

nefnir sérstaklega atvik þar sem Marimokkori í Búdda búning var seldur í þekktum 

helgidómum í Japan og olli miklum usla. Álit á persónunni breyttist þó eftir að 

lyklakippur með henni urðu vinsælar á meðal frægra einstaklinga í Japan (Harrison, 

2010, 23).  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
18 Hirosaki kastali er í Aomori héraði, Japan 
19 Tohoku svæði er í norðurhluta Japan 
20 Onigiri er vinsæll japanskur hrisgrjónaréttur sem samanstendur af hrísgrjónum, þara (nori) og 
stundum er bætt við fyllingu að eigin vali. 
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mynd 7 mynd 8 

Mismunandi útfærslur á marimokkori minjagripum 
Óargakrúttið Funasshii 
	  
 Þrátt fyrir að flest yuru kyara sé bundin bakhjörlum sínum þá eru nokkrar 

persónur sem eru það ekki (Occhi, 2014, 9). Þeirra á meðal er Funasshii (ふなっし

ー), yuru kyara sem er ósamþykkt yuru kyara fyrir Funabashi borg. Persónan líkist 

peru að forminu til og er líkt og Kumamon með heldur tómlegt augnaráð. Funasshii 

má því einnig flokka sem kimokawa. Funasshii nýtur gífurlega vinsælda og er með 

yfir 820.000 fylgjendur á twitter með 38.000 tíst21 (Twitter, 30. ágúst 2014) og er því 

með ríflega 470.000 fleiri fylgjendur en Kumamon. Tístin á síðunni hjá Funasshii eru 

mjög ólík þeim sem finna má á síðu Kumamon. Líkt og Kumamon tístir persónan, eða 

aðstandendur hennar fyrir hennar hönd, í fyrstu persónu. Funasshii leikur sér að 

japanska tungumálinu og skeytir endingunni nasshii (なっしー) ýmist við sagnir, 

nafnorð eða lýsingarorð 22 sem gefur talsmáta persónunnar kærisleysislegan blæ. 

Helsta einkenni persónunnar er einmitt það að hún talar ólíkt öðrum yuru kyara. Rödd 

Funasshii er skræk og persónan hoppar mikið um í stað þess að standa kyrr líkt og 

margar aðrar persónur gera. Það er eflaust sá eiginleiki sem gerir hann að vinsælum 

gesti í misumnandi japönskum sjónvarpsþáttum. Eins og áður var nefnt er persónan 

ekki bundin neinum sérstökum bakhjörlum og getur hún því hegðað sér eins og 

aðstandendum hennar sýnist án þess að sverta ímynd Funabashi borgar og getur því 

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
21 Sótt 30. ágúst 2014 frá opinberri twitter síðu Funasshii https://twitter.com/ funassyi/ 
22 Dæmi um notkun á þessari skeytingu er frá tísti sem tíst var þann 3. september þar sem tíst er„みん
なーおはなっしーヾ(。゜▽゜)ノ.“ (minnāohanasshii, ísl. góðan daginn allir!) sem er þá skeyting á 
orðinuおはよう(ohayō) sem merkir á íslensku góðan daginn, oha + nasshii sem verður ohanasshi.  
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ekki orðið þeim til skammar (Occhi, 2014). Sem dæmi um slíka hegðun má nefna að 

eitt helsta einkenni persónunnar er að skora á fræga einstaklinga og önnur yuru kyara 

í súmóglímu í mismunandi spjall- og sjónvarpsþáttum. Eitt helsta atriði Funasshii í 

sjónvarpsþáttum og á öðrum viðburðum er meðal annars að hrista „búkinn“, skrækja 

og hoppa um eins og trylltur gormur (Occhi, 2014, 9-10).  Vinsældir Funasshi og 

hegðun styðja því við kenningu Harrison um að frægustu yuru kyara eigi í raun sæti 

meðal fræga fólksins í Japan. 

Funasshii er þó ekki sá eini sem er utan hins hefðbundna yuru kyara því 

nýverið hefur borið á nýrri „tegund“ sem kalla mætti hryllingsafbrigði af yuru kyara. 

Þar má meðal annars nefna Meronkuma (メロン熊) sem á íslensku er melónubjörn. 

Meronkuma er persóna sem líkist svartbirni að forminu til en er með melónu á 

höfðinu. Persónan er frá borginni Yubari í Hokkaido sem er þekkt fyrir melónur sem á 

japönsku heita yūbari meron (夕張メロン). Aðstandendur Meronkuma halda úti 

bloggsíðu þar sem tilveru persónunnar er lýst en björninn á að hafa sprottið úr melónu 

sem var hent í götuna. Meronkuma er grimmilegur í framan og sýnir vígalegar 

tennurnar. Persónan hefur verið áberandi á samfélagsmiðlum undanfarið. Myndum 

þar sem persónan sést fá sér „bita“ af öðrum þekktum yuru kyara og jafnvel 

almennum borgurum sem á vegi hans verða hefur verið deilt á ýmsum 

samfélagsmiðlum á netinu. Markmið persónunnar, sem er að vekja athygli á staðnum 

Yubari og Yubari melónunni, þeirra helstu útflutningsvöru. virðist því bera árangur 

(Melon Kuma, 2014). Önnur persóna sem einnig má flokka sem hryllings yuru kyara 

er Zombibeā (ゾンビベアー) sem á íslensku þýðist lauslega sem uppvakningar-

bangsi. Augun og tungan lafir úr andlitinu og líkist persónan því illa förnum 

leikfangabangsa. Forsaga Zombibeā er að fyrrverandi eigandi hans yfirgaf hann og 

því er Zombibeā búinn að vera að leita að honum í 70 ár (Yuru Kyara Grand Prix 

2014, 2014). Bæði Meronkuma og Zombibeā eiga þá sameiginlegu forsögu að hafa 

lifnað upp frá hlutum sem var hent eða yfirgefnir. Það má vera að það að dauðlegir 

hlutir lifni við þegar eigendur þeirra láti þá eiga sig í einhvern tíma sé vísun í 

japönsku þjóðsögurnar um fyrrnefnd tsukumogami eða jafnframt vísun í dúkkur sem 

sækja í eigendur sínar eftir að þeim hefur verið hent (Reider, 2009). Þrátt fyrir að 

persónurnar virðist nýstárlegar, furðulegar og jafnvel hryllilegar, þá má finna vísanir í 

menningu Edo tímabilsins og þjóðsagnatrúarinnar. 
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Opinberar stofnanir og yuru kyara  
	  
 Hinsvegar eru yuru kyara ekki eingöngu svæðisbundin því opinberar stofnanir 

nýta yuru kyara einnig til þess að mýkja ímynd sína. Kyuta (キュータ) er til að 

mynda talsmaður Tokyo slökkviliðsins, hann líkist manneskju að forminu til en líkt 

og aðrar persónur er Kyuta með talsvert stærra höfuð í samburði við smáan búk. 

Kyuta er með bláan hatt sem táknar vatn og er í rauðum búning sem táknar hugrekki. 

Persónan er notuð á veggspjöldum, bæklingum og fyrir framan slökkvilstöðvar. Kyu í 

nafni persónunnar merkir níu og minnir almenning á númer neyðarlínunnar í Japan 

sem er 119 (Harrison, 2010, 50-51). Persónan sinnir því forvörnum með því að minna 

á númer neyðarlínunnar.  

 Lögregluembættið í Tokyo á einnig yuru kyara, Pipo-kun (ピーポくん), 

hugrökk mús með risavaxin eyru sem heyra í vandræðum þótt þau séu langt í burtu. 

Líkt og Kyuta má finna Pipo-kun hjá lögreglustöðvum ásamt því sem hann sinnir 

forvörnum þar sem hann birtist á veggspjöldum og á heimasíðum ætluðum börnum.  

Pipo-kun sinnir ekki aðeins forvörnum því hann er einnig markaðsvarningur fyrir 

lögregluna þar sem hægt er að kaupa ýmsan persónuvarning á borð við símaskraut og 

skrifstofuvarning en svipaður varningur er einnig stundum gefinn í kynningarskyni 

(Harrison, 2010, 52). Að lokum má nefna að það eru ekki alltaf yuru kyara sem eru 

með dýra form því við vegaframkvæmdir í Japan má sjá litríka vegatálma sem líkjast 

dýrum og vegavinnumönnum að forminu til (Harrison, 2010, 48-49). Allar þessar 

persónur aðstoða opinberar stofnanir viðvaranir og forvarnir. Aðrar stofnanir sem 

einnig eiga sína eigin yuru kyara eru til dæmis tollembættið með fíkniefnahundinn 

Kastamu-kun (カサタム君) (Japan Customs, 2014) og dómsmálaráðuneytið sem er 

meðal annars með sérstök yuru kyara sem kynna mannréttindi fyrir almenningi (Japan 

Ministry of Justice, 2014).  

 Það vill þó stundum stíga yfir strikið  þegar virtar opinberar stofnanir nýta sér 

krafta yuru kyara til að koma málum á framfæri. Í grein The Japan Times frá 30. ágúst 

2011, um opinberar stofnanir og yuru kyara, nefnir blaðamaður eitt sérstakt dæmi um 

Saiban-inko ( サ イ バ ン イ ン コ ), persónu sem tilheyrir japanska 

dómsmálaráðuneytinu. Saiban-inko er grænn fugl að forminu til sem sér um að kynna 

málefni dómsmálaráðneytisins. Árið 2008 kom þáverandi dómsmálaráðherra Hr. 
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Hatoyama, fram í sjónvarpsþætti til að kynna lagafrumvarp íklæddur kigurumi 

búningi Saiban-inko. Atvikið vakti mikla athygli og verður að teljast einstakt (Jones, 

2011). Það er umhugsunarefni að ef samsvarandi atvik hefði átt sér stað í landi þar 

sem ekki er forsaga fyrir sterkri notkun manngervinga hver viðbrögð þess hefðu verið.  

 

Yuru kyara og forvarnir 
	  
 Líkt og komið hefur fram þá eru yuru kyara ekki eingöngu notuð í þeim 

tilgangi að markaðsetja varning eða ferðamannastaði heldur eru til yuru kyara sem 

vara við hættum eða kynna almenning fyrir alvarlegum málefnum með mýkri hætti. 

Skjálftaflóðbylgju-maðurinn eða Tsunami-man (ツナミマン) er persóna sem var 

hönnuð til fyrir Kochi hérað í þeim tilgangi að kynna almenning fyrir hættum sem 

stafar af skjálftaflóðbylgjum og almennar forvarnir í tengslum við þær. Sama hérað lét 

einnig búa til yuru kyara fyrir jarðskjálfta sem gegnir sama tilgangi og Tsunami-man. 

Á mynd 9 hér að neðan má sjá teiknimyndasyrpu sem fengin er af heimasíðu 

almannaforvarna Kochi héraðs. Í syrpunni er hættum skjálftaglóðbylgja lýst með 

aðstoð Tsunami-man í hlutverki bylgjunnar. Eins og sjá má er fígúran reið á svip enda 

stafar af henni hætta, hún er ógnandi en á sama tíma og fjallað er um alvarlegt málefni 

má segja að fyrir þær sakir mildi það raunveruleikann. Í fyrsta og öðrum ramma er 

varað við hraða bylgjanna og að það skuli forða sér á stað sem er langt fyrir ofan 

sjávarmál. Í seinni römmunum er síðan varað við að bylgjurnar geti verið fleiri en ein 

og að bylgjurnar geti aukið vatnsflæði í ám og fljótum sem renna út frá hafinu. 

 

Yuru kyara eiga ekki aðeins þátt í að vara við hörmungum heldur búa þær einnig yfir 

huggunarkrafti. Eftir hörmungarnar sem riðu yfir Tohoku svæðið í Japan þann 11. 

mars 2011 tóku fyrirtæki sem eiga nokkrar af þekktustu persónur heims saman 

höndum og fóru af stað með herferðina Höldumst í hendur (てをつなごう ) 

 
mynd 9 

Tsunami-man útskýrir áhrif skjálftaflóðbylgju 
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(teotsunago, 2011). Forstöðumenn verkefnisins segja á heimasíðu sinni að markmið 

herferðarinnar hafi verið að „...hvetja almenning í Japan, þá sérstaklega börn (innsk. 

sem) beint eða óbeint urðu fyrir áhrifum frá hörmungunum. Við vonumst til að fá 

ykkur til að BROSA.“23 Sérstök lest sem ferðast til áhrifasvæðisins var merkt með 

persónunum að leiðast í þeim tilgangi að laða að ferðamenn frá öðrum landsvæðum. 

Eftir kjarnorkuslysið í Fukushima sem varð í kjölfar hörmunganna varð ímynd 

svæðisins fyrir töluverðu hnjaski og því voru persónurnar notaðar til þess að laða að 

ferðamenn og benda á það jákvæða á svæðinu. Eins og forsvarsmenn Höldumst í 

hendur (2011) segja „Við vonum að allir fari um borð í „Teotsuna-go“, (til að) sjá 

þetta fallega svæði og gleðjast með okkur. Það mun gleðja okkur sem búum á 

svæðinu ef þeir sem búa utan Tohoku svæðisins koma hingað.“24 (Teotsunago, 2011). 

Með verkefninu vildu þeir því hvetja ferðamenn til þess að sýna svæðinu stuðning 

með því að ferðast þangað. Á vefsíðu bókarinnar Fuzz and Fur (2011) má einnig sjá 

færslu um herferð sem var sett af stað með átta yuru kyara frá átta mismunandi 

svæðum í Japan til að standa með Tohoku svæðinu með yfirskriftinni ganbarō nihon! 

ganbarō tohoku! (がんばろう日本！がんばろう東北！) sem á íslensku má þýða 

lauslega sem „Stattu sterkt Japan! Stattu sterkt Tohoku!“ (Fuzz and Fur, 2014). Með 

því að nota vinalegar persónur var verið að berjast gegn neikvæðri ímynd svæðisins 

eftir hamfarirnar. Með herferðum og þar á meðal teotsunago tókst þó að laða að 

ferðamenn tímabundið sem vildu sýna svæðinu samúð með því að ferðast þangað og 

færa þeim pening með því að stunda þar viðskipti. Þrátt fyrir þessi átök er haft eftir 

íbúa á svæðinu Yumiko Onodera í samtali við The Japan Times sagt að ferðamönnum 

fari sí fækkandi (Yoshida, 2014).  Yuru kyara er því ekki eingöngu markaðsvara 

heldur einnig ákveðin huggun á erfiðum tímum. 	  

	   	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
23 Á frummáli:„...encourage people in Japan, especially children directly or indirectly affected by this 
recent disaster. Hope we can make you SMILE.“  
24 Á frummáli: „We hope that everyone comes to ride „Teotsuna-go“, see this beautiful region and 
laugh a lot. We'll be very happy if those who live in the regions other than Tohoku come here.“ 
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Lokaorð 
	  
Það er ástæða fyrir því að þekktustu teiknuðu persónur heims eiga uppruna sinn að 

rekja til Japan. Ýmsar persónur og verur eru sprotnar frá þjóðtrúnni, Shintō, sem síðar 

varð innblástur fyrir listamenn Edo tímabilsins. Þeir gáfu frásögninni líf með því að 

teikna sögurnar sem  ukiyo-e myndir. Það var þó ekki aðeins þjóðtrúin sem veitti 

listamönnunum innblástur því ritskoðun stjórnvalda á myndefni ukiyo-e á árunum 

1841 til 1843 varð til þess að listamenn mótmæltu ritskoðuninni með því að túlka 

myndaefnið í dýrslíki. Þar sem ný framleiðslutækni var komin fram var auðvelt að 

dreifa myndunum til almennings og þar með urðu manngervingarnir fyrst að 

aðgengilegri markaðsvænni vöru.  

 Edo tímabilið var áhrifaríkt fyrir manngervinga í Japan. Fyrstu þrívíðu 

persónurnar komu fram á sjónarsviðið.  Þjóðsagnapersónur voru notaðar fyrir framan 

veitingastaði í því skyni að kynna  sérstaka rétti fyrir almenningi. Þegar tanuki var 

fyrst notaður til að auglýsa að tanuki soba væru seldar á tilteknum veitingastað 

myndaðist því ný hefð að nota persónur í auglýsingum.  

 Persónurnar tóku útlitisbreytingum til þess að aðlagast japönsku 

nútímasamfélagi. Upphaf kawaii sem tískufyrirbrigðis um 1970 varð til þess að 

fyrirtæki á borð við Sanrio breyttu stefnu sinni og hófu að framleiða persónuskreyttan 

varning, kyarakutā guttsu, sem síðar varð ein helsta tekjulind kyara sem komu fram 

eftir það. Hello Kitty, frá Sanrio, kom fram á sjónarsviðið og varð ein þekktasta 

japanska persónan utan landsteinanna. Kawaii hafði þau áhrif að ógnvænlegar 

þjóðsagnarpersónur fengu nýtt hlutverk og krúttlegra útliti sem varð til þess að þær 

stóðu jafnfætis nýjum krúttlegum persónum eða kyara. 

 Kyara er hluti af daglegu lífi í Japan. Markhópurinn virðist ekki bundinn kyni 

né aldri. Líkt og Hello Kitty endurspeglar tilfinningar áhorfandans eru persónurnar til 

staðar fyrir japönsku þjóðina. Algengt er að kyara sé í dýrslíki og beri einkenni 

krúttbylgjunnar.  

Þegar kemur að því að ná árangri með yuru kyara er ekki til sérstök formúla. Þvert á 

móti virðast persónur, á borð við Kumamon og Funasshii,  skara fram úr og sanna þar 

með árangri sínum að það að vera öðruvísi vekur athygli. Viðburðir sem persónurnar 

mæta á vekja athygli og áhorfendur setja af þeim myndir á samfélagsmiðla. Þegar 

kemur að yuru kyara virðist sá eiginleiki að vera öðruvísi hjálpa til við að ná árangri.  
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 Yuru kyara er kraftmikið einkenni japanskrar menningar og markaðsetningar 

og snertir flesta þætti kynninga, forvarna og markaðsetningar í Japan enda eiga 

persónurnar sterkar rætur í þjóðsögu og menningu. Ljóst er að notkun yuru kyara 

skilar einstökum héruðum, fyrirtækjum og Japan í heild bæði miklum tekjum en líka 

jákvæðri ímynd. Þetta á ekki síður við aðra þætti þar sem yuru kyara kemur við sögu.  
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