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Ievads

Bakalaura darbs “Kavai jeb miliguma kultiira: “Hello Kitty” ietekme uz Japanas kulttru

un sabiedribu” tika sastadits, lai izp&titu un dotu ieskatu Japanas kavai (R] Z U\ kawaii) kultiira,

izpétot tieSi vienu svarigako tas produktu — “Hello Kitty”. Kavari jédziena ietilpst miligas lietas
un biitnes, kas rada instinktu tas pasargat, un kop$ seniem laikiem japani ir sp&jusi novertet $is
miligas paradibas, lietas un biitnes. Tomer, it pasi miisdienas, ST kavai kultiira ir atlavusi Japanai
kltt popularai arpus savam robezam, pateicoties tas animacijas serialiem, ko sauc par anime,
dazadajam sp€lém un citiem produktiem, tacu jasak pétit ir tom&r no ta pirmavota — kapec tie
kluva tik populari vispirms Japana? Téma ir jau pétita ieprieks, bet, péc autores domam, kavai
kultiira ir joprojam aktuala un katru gadu ir kaut kas jauns, kas papildina ieprieksgjos p&tijumus,
turklat pétijumi par kavai ir maz tiesi latvieSu valoda.

Zem kavai kulturas slépjas daudz dazadu elementu un produktu, bet, autoresprat, produkts,
kas no savas rasanas laika nav Ipasi zaudgjis popularitati, ir “Hello Kitty”. Sis téls ir jau 50
gadus vecs, bet ta joprojam ir populara gan Japana, gan arzemes. Kas ir tas noslépums, kapec
ta ir paturjusi savu popularitati? Janem vera, ka “Hello Kitty” atpazistamiba lielako dalu gadu
ir nakusi tikai no zimola. Tai un citiem “Sanrio” kompanijas t€liem ir bijusi savi seriali, bet
Kitijas popularitate nenak ne no serialiem, ne no videospélém, ka ar1 ne no citiem produktiem.
Tas tels ir redzams uz dazadiem produktiem, kas domati gan b&rniem, gan pieaugusiem
cilvékiem. “Sanrio” fokuss nav tikai uz bérniem, kompanija ir izpletusies ar1 uz citam vecuma
grupam. Produkti arT ir daudz un dazadi, sakot no zZimuliem un dz&$gumijam, beidzot ar
masinam, puteklsticgjiem un citiem produktiem, kas domati pieauguSajiem. “Hello Kitty”
produktu linija ir paredz€ta visiem, kas vinu mil, tada veida paterétaji visu savu ikdienas dzivi
var sasaistit ar “Hello Kitty”.

Bakalaura darba merkis ir izpétit kavai kultiras un “Hello Kitty” ietekmi uz japanu
kultiru un sabiedribu, un saprast, kapéc tie ir kluvusSi par svarigiem Japanas kultiiras
elementiem.

Lai sasniegtu darba meérki, tika izvirziti un istenoti $adi darba uzdevumi:

1. Izpetit kavai vesturisko kontekstu, un ka kavai vards un biitiba ir attistijusies, sakot
no Heian perioda (794 — 1185), galvenokart analiz&jot Sei Sonagonas un Murasaki
Sikibu varda un kavar domas pielietojumu, un beidzot ar masdienam.
2. Izpetit “Hello Kitty” izveidi un izaugsmi popularitate, ka ar1 tas kompanijas “Sanrio”
ideologiju attieciba uz pardosanas stratégijam.

3. Izanalizét kavai un “Hello Kitty” ietekmi uz Japanas kulttiru un sabiedribu.



4. Intervét japanus par kavai un “Hello Kitty” un izanaliz€t intervijas saistiba ar
ieprieks izpétito informaciju.

Metodologija. Bakalaura darbs ir tapis, pielietojot analitisko metodi, ar kuras palidzibu
tika apkopota dazadu avotu informacija, izmantota tika arl izmantotas literatiiras analizes
metode un salidzino$a metode, kura ar interviju palidzibu tika analiz€ta kavai un “Hello Kitty”
ietekme uz Japanas iedzivotajiem.

Bakalaura darbs ir strukturéts tris dalas.

Pirmaja dala ir apskatita kavar varda nozime, ta etimologiska attistiba, ka ari mingjumi
vestures konteksta. Tika art apskatitas kavai kultiiras elementi un subkultiiras.

Otraja dala ir apskatita “Hello Kitty” v&sture un, ka ta ir sp&jusi saglabat savu popularitati,
pielietojot “Sanrio” ideologiju uz pardosanas stratégijam, ka ari tika analiz&ta t€la ietekme uz
paterétajiem.

Tresaja dala tika analiz@tas intervijas ar japaniem un tas salidzinatas ar ieprieks apskatito
un analiz€to informaciju.

Bakalaura darba pamatliteratiira. Darbs galvenokart tika rakstits, balstoties uz Saronas
Kinsellas nodalu “Cuties in Japan” gramata “Women, Media and Consumption in Japan”,
DZoSua Paula Deila gramatu “Irresistable, How Cuteness Wired our Brains and Conquered the
World” un Kristines Reiko Jano gramatu “Pink Globalization: Hello Kitty’s Trek Across the
Pacific”, kas ietver informaciju par “Hello Kitty” un kavari kultiiras aizsakumiem un attistibu,
ka arT apraksta to ietekmi galvenokart uz Japanas kulttru un sabiedribu.

Japanu valodas vardi tiek atveidoti péc Latvijas Universitates Humanitaro zinatnu
fakultates asoci€tas profesores Agneses Haijimas izveidotas transkripcijas sist€émas. P&c katra

varda iekavas tiek noradita varda rakstiba hieroglifos, ka arf izruna péc Hepberna sistémas. *

! Haijima, A. Japanu valodas vardu transkripcija latviesu valoda. // Latvijas Universitates raksti. Riga: LU
Akadémiskais apgads, 2015. S. 803, 175. — 180. Ipp.



1. Kavart kultiira, tas vesture un elementi

1.1. Jédziena kavai nozime un lietas, kas ir kavar

Kavai (R] 2 L kawaii) jeb “miligs” biitiba nozime berniskigs. Tas sevi ietver milu, miligu,

nevainigu, nesamaitatu, vienkarSu, neviltotu, maigu, viegli ievainojumu, vaju un
nepieredz&jusu socialu uzvedibu un izskatu. Kavari stils bija tik populars, ka pat ietekméja
dazadus produktus, ka arf modes un tehnologiju pasauli. 2

Kavar sajuta atSkiras no paaudzes paaudzg, bet ir dazas raksturojos$as ipasSibas, kas
apraksta vai objekts ir kavai, piem&ram, ta mazums un apalums. Zinatniska pé&tnieciba par
miligumu etologam Konradam Lorencam sakas ar koncepciju par “Kindchenschema” jeb
“mazulu shému” (“babyschema”) pétot dzivnieku uzvedibu. Ta aprakstija tadu argja
raksturojumu, ka lielaka galva par kermeni, augstu un izvirzitu uz aru pieri, lielas acis, kas
atrodas zem galvaskausa vidgjas ITnijas, mazas un biezas ekstremitates, resnu kermeni, mikstu
kermena virsmu un apalus vaigus. Lorencs pienéma, ka ar $adu argju izskatu biitnes tiks
uzskatitas par miligakam un citiem biis v€lme tam pietuvoties un tas pasargat. Janem veéra, ka
Lorencs Sos apsveérumus izsvera pats péc intuicijas bez empiriski noméritam zidainu fizikalajam
formam, jo koncepts sakotn&ji bija izstradats ka specifiska iedzimta cilvéka uztvere uz
specifiskiem vides elementiem. VinS uzsvera, ka §ts i1zskata 1paSibas var bt aprakstitas ka milas,
miligas vai pievilcigas. No ta laika ir veikti citi p&tijumi par to ka cilvéki reage uz $o “mazulu
shému”. Viens no Siem pétijjumiem tika veikts, lai saprastu, ko universitates studenti uzskata
par kavai vai infantilu. P&tijuma rezultati paradija to, ka ne viss, kas ir infantils, ir kavar.
Pieméram, ap 10 ménesu vecs zidainis tika uzskatits miligaks neka tikko dzimis, vai, pieméram,
miligaki bija tadi, kas smaidija, nevis izradija negativu sejas izteiksmi. “Mazulu shéma” ir tikai
viens elements, kas raksturotu kadu lietu ka kavar.®

Sai mazulu shémai ir arT sekojis Volta Disneja (1901-1966) studija ar “Mickey Mouse”
tela parveidi. Tas gadu laika parveidojas no nopietna izskata t€la uz jaunu dzivespriecigu telu.
“Mickey Mouse” galva un acis kluva laika gaita ievérojami lielakas un ta kermenis —1saks. Tas
atbilst Konrada Lorenca koncepcijai par “mazulu shemu”, kas norada ka $ads argjais izskats
izraisa v€lmi pieaugusas biitnes pasargat un milet Sada izskata lietu vai biitni. Jaatzime arf tas,

ka Volta Disneja studijas produkcijas galvenie varoni atbilst Sim miligajam izskatam, tacu

2 Kinsella, S. // Skov, L., Moeran, B. (eds.). “Women, Media, and Consumption in Japan”. Cuties in Japan.
London: Curzon Press. 1995. 220. lpp.

3 Nittono, H. (ed.). “The Two-Layer Model of “Kawaii”: A Behavioural Science Framework for Understanding
Kawaii and Cuteness”. East Asian Journal of Popular Culture. 2016. 85. Ipp.



laundara argjais izskats bus lidzigaks pieaugusai butnei, lai skatitajam labak var&tu patikt
varonis nevis laundaris. 4

Tapat ka “Mickey Mouse” ir izveidots ta, lai atbilstu Konrada Lorenca koncepcijai, ta ar1
“Hello Kitty” izskats atbilst tai pasai koncepcijai. Tai ir liela galva, acis, mazs kermenis un
treknas ekstremitates. Tacu Kitija ir Japanas kavai simbols, nevis ASV simbols. Tai nav mutes
un ta, pec cilveéku domam, ir vértiba, jo klusums ir zelts. St fakta del, ka “Hello Kitty” nav
mutes, ta nevar izteikt savas domas, tacu tas arT nozime to, ka Kitija tiek pienemta, neskatoties
uz to, ka tai nav mutes. Kavai tiek uztverts dabiski, personai nevajag runat kada noteikta valoda,
but ar noteiktu sejas formu vai rikoties gudri. Kavai uzsvar personibu, kas ir dabiska,
parliecinosa, cilvéciska un milosa. *

ASV tiek vairak izmantots vards “forSs” (cool) ikdienas dzive, lai aprakstitu gan cilvékus,
gan lietas, tacu Japana §is vards ir kavai. “Kavai” tapat ka “miligs” ir paSibas vards, kas
apraksta galvenokart vizualo kvalitati. Nav miligas tekstiras, garSas vai smarzas, tomer nav
pasas atSkiribas starp argjo izskatu, kas ir kavai un objektiem vai personam, kas ir kavai. Kavai
objekti parasti ir mazi, apali, miksti un piikaini, tie izskatas nekaitigi un vienkarsi, parasti
pastelkrasas un ar dzivniekiem Ilidzigam Ipasibam. Tomér starp vardu “miligs” un “kavai” ir
atSkiribas, kas mekl&jamas atskiribas starp rietumu un japanu kultiram. Kavai kultiras

elementi galvenokart mekl€jami japanu manga un anime (77 = X anime), kur tika radita liela
méra stilizétais §odzo (3L shajo) jeb jaunas meitenes izskats, kas ar aizsaka miligo lietu

produkciju sievieSu lietoSanai. Miisdienas kavar stils ir vairak kluvis par estétisku stilu ar savu

koncepciju dizaina, valoda, uzvediba, pret&jo dzimumu attiecibas un sevis uztvere.®

1.2. Kavari kulturas izcelsme un attistiba Japana

Kavar, jeb miligas biitnes vai priekSmeti tika pieminéti un novertéti jau sena veésture. Tacu
jaapzinas, ka kavar taja laika, tas ir, Heian perioda (794-1185), vargja aprakstit ne tikai ko milu
un miligu, bet art ko tadu, ko vélas aizsargat, vai kadu, kas skiet noz€lojams, bezpalidzigs un

parak paklausigs.

4 Gould, S., J. “Mickey Mouse Meets Konrad Lorenz”. Natural History Magazine. 1979. 30. — 36. Ipp.

5 Shimizu, M., Okuyama, T./JE/KIESE, BILEZ,  2.lasijums “Mickey Mouse vs. Kitija” 10 témas lasisanas
izpratnei japanu valodas apguvéjiem (augstakais vidéjais limenis) / FtA4#) 2 [T v F—< T X vs. ¥ 74 ] H
REZBED-OFBREET —~ 10 [T L], 2015, 72.—74. Ipp.

® Botz-Borntein, T. (ed.). “The Cool-Kawaii. Afro-Japanese Aesthetics and New World Modernity”. United
Kingdom: Lexington Books. 2011. 31 — 32. Ipp.



Pirmie pieméri, kur atrodami min&jumi tie$i par vardu kava, ir Sei Sonagonas (;& 2 il
E) gramata “Spilvena gramata” (“The Pillowbook™) (1002), un Murasaki Sikibu (& =0 E)

gramata “Legenda par Gendzi” (“The Tale of Genji”’) (pirms 1021). Abas autores ir no Heian
perioda, kad toreiz€ja Japana bija miera perioda un tas kultiira vargja uzplaukt. Nozimiga tiesi
bija dzeja, tap&c labas rakstiSanas un makslinieciskas prasmes tika noveértétas visvairak. Sei
Sonagona bija Imperatores Sadako galma dama, vina dokumentgja savu galma dzivi un vértibas,
kas bija svarigakas $aja laika perioda. Sei Sonagona rakstija dazadu lietu sarakstus, kas vinai

likas izcils, riebigs, ka arf izraisija patiku vai nepatiku un daudz citus sarakstus. Viens no Siem

sarakstiem bija par skaistam, miligam lietam. Japanu valoda vina izmantoja ucukusi (9 2 <
U utsukushi), kas nozZimé skaists, tadu nesajaukt ar vardu ucukusii (3£ L U™ utsukushii), jo vél

netika izmantots tada forma. Tiesi $aja laika perioda vards ucukusi ir ar 11dzigu nozimi, ka kavair
jeb miligs. Dazi pieméri, ko vina uztvéra par miligu: zvirbulis, kas nolaizas sava ligzda ar
¢ivinoSiem putnéniem; loti jauns dizciltigas gimenes déls, kas ietérpts sviniga terpa; mazs bérns,
kas aizmieg rokas, kad ar to sp€lgjas; lietas, ko b&rni izmanto ka lelles; ka caléni skrien ar savu
mati; plankumainas piles olas; u. c.’

Sei Sonagona daudzkart sava gramata min, ka mazas, vargas un bezpalidzigas lietas ir
miligas: “Beérniskigas, naivas un nesamaitatas lietas ir kavai” (“Kawaii to wa osanakute, muku
de, junsuina mono”); “Jebkura maza lieta ir kavai” (“Nandemo, nandemo chiisai mono wa mina
kawaii”).

No §71 saraksta var saprast, ka jau no Heian perioda un varbiit pat atrak tika pieversta
uzmaniba miligam un skaistam lietam, un to uztvere neatskiras daudz no miisdienu uztveres par
kavai. Taéu no otras puses, Murasaki Sikibu rakstitaja gramata “Legenda par GendZi”, kas

sarakstita 11. gs. sakuma, kavai nozime ir nedaudz savadaka. Tomér, §1 gramata ir noteikta, ka
viena no pirmajam, kas izmantoja vardu kavajusii (7> W L \N kawayushii), kas vélak
attistisies par misdienas lietoto vardu kavai. Atskiriba no ucukusi, ko izmantoja Sei Sonagona,

§1 agrina kavai forma tika izmantota, lai aprakstitu sievietes, kuras bija noz€lojamas,

bezpalidzigas un parlieku paklausigas. Ar laiku ucukusi un kavajusii partapa par ko jaunu:

7 Shonagon, S., McKinney, M. (ed.). “The Pillowbook”. London: Penguin Classics. 2006. 149.-150. Ipp.
8 Birlea, O., M. (ed.). ““Cute Studies”. Kawaii (“Cuteness”) — A New Research Field”. Philobiblon.
Transylvanian Journal of Multidisciplinary Research in the Humanities. 2021. 90. lpp.



ucukusi, kluva par ucukusii (35 L U utsukushii), kas nozZimé skaists, bet kavajust, kas izgaja vél

dazas evoliicijas, lai visbeidzot kliitu par kavar.®

Heian perioda paradijas pirmie rakstitie vardi, kas nozimétu ko Iidzigu misdienu
lietotajam vardam kavat, bet vél no senakiem laikiem var atrast pazimes un lietas, kas liecinatu,
ka jau tad japani ir novertgjusi miligas lietas, tas censoties kada méra radit pasi. Viens no $adiem

piemériem vargtu biit saniva (Y88 haniwa) figiiras, kas datgjamas uz Kofun periodu (300-538).

Tas bija mazas, minimalistiskas terakotas mala figiirinas, kas tika novietotas aizgajuso kapeneés,
lai paraditu vinu socialo statusu, ka arT nodro$inatu aizsardzibu p&cnaves dzive. Pec So figiirinu
izskata var secinat, ka Siem laika perioda cilvékiem var€tu but lidziga doma par kavai ka
miisdienu lietotajam kavar.'°

Agri vizualie pieméri mekl&jami miku rakstitajos manuskriptos, kad stundam ilgi tie
parrakstija tos un garlaikotos brizos uz lapas malam sazimgja zZim&jumus, kas ietvéra varbiit
nedaudz groteskus un divainus, bet arT uzskatami miligus dzivniekus un monstrus, kas uzvedas
ka cilveki. Tiesaks piemérs proto-kavar biitu 12.—13. gs. veidots rullis Codzii-Dzinbucu-Giga

(BERAYIBLE  Choju-Jinbutsu-Giga). Taja attéloti antropomorfi dzivnieki ka zaki, pertiki

un vardes, kas atdarina daudzas un dazadas cilvéku aktivitates ka cikstéSanos vai gatavosanos
religiskai ceremonijai. Sie rulli ir piedévéti ka sakums Japanas mangas jeb komiksu tradicijai,
to rotaligais, untumainais un vienkarSais stils var tikt ari savienots ar kavai evoliciju.
Misdienas joprojam tiek izmantoti lidzigi motivi ar antropomorfiem dzivniekiem, kas attelo
dzivnieku darbibas. Tie tiek raditi ka dala no kavai makslas.!!

Tomér ilgi pirms Sei Sonagonas gramatas “Spilvenu gramata” un Murasaki Sikibu
gramatas “Legenda par Gendzi”, un Siem miku zZim&umiem, japanu religija bija integréjusi
rotaligus elementus. Sinté (18 Shinto), kas ir japanu pamatiedzivotaju religija, vienmér ir
ieklavusi stastus par atriebigiem dieviem, kas ir nomierinati ar dziesmam, dejam vai

muzikaliem uzvedumiem. Kami asobi (18352 U} kami asobi) jeb “rotalasanas ar dieviem” ir sena

japanu tradicija, ar kuru stratégiski var€ja sanemt labvélibu no dieviem. Senie japani ticgja, ka,

izveidojot cieSas attiecibas ar dieviem, stradatu vinu laba. UzjautrinoSas aktivitates gan

® Azukibean. (ed.). “Kawaii in Japanese Art History — Part 1: The Heian Period”. Japanese Kawaii Culture.
2022. Pieejams: https://japanesekawaiiculture.com/early-examples-of-kawaii-in-japaneses-art-part-1-the-heian-
period/ (Skatits: 24.02.2024.)

10 Birlea, O., M. (ed.). ““Cute Studies”. Kawaii (“Cuteness”) — A New Research Field”. Philobiblon.
Transylvanian Journal of Multidisciplinary Research in the Humanities. 2021. 90. lpp.

11 Azukibean. (ed.). “Kawaii in Japanese Art History — Part 1: The Heian Period”. Japanese Kawaii Culture.
2022. Pieejams: https://japanesekawaiiculture.com/early-examples-of-kawaii-in-japaneses-art-part- 1 -the-heian-
period/ (Skatits: 24.02.2024.)
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piesaistija dievus, gan deva iesp&ju iegit to labvélibu, tatad religiska pieligsme bija gan kaut
kas jautrs un garigi spécinoss. Musdienu Japana joprojam Iidzigi notiek festivali, ka ar jaunu
pielidzgju piesaiste. Dazi templi un sv@tnicas pardod amuletus, kas att€lo “Hello Kitty” vai

citus miligus télus. Gotokudzi (183 Gotokuji) templis Tokija ir slavens ar tiikstosiem maneki
neko (38 E 3 maneki neko) jeb aicinosam kaku figiiram, kuras atnakusie pieliidz&ji nop@rk un

davina templim.*?

Vel viens lidzigs piemérs biitu Kacuodzi (F5/E 3F Katsuoji) templis Osaka, kas slavens ir

ar daruma lellém. Sis lelles izmanto, lai iedroginatu kadu sasniegt personisku mérki. Saja templi
tas ir iesp&jams nopirkt, ieveleties kadu merki un ar domu nakt atpakal, lai lelli veltitu dieviem,
jo svariga iezime S$im lelleém ir tada, ka tam ir atstatas tukSas acis. lev€loties savu mérki ir
jaiekraso viena, bet sasniedzot mérki — otra acs.® Tatad Siem cilvékiem, kas nopérk $o daruma
lelli, ir iegansts atnakt atpakal, lai veiksmigi pabeigtu savu mérki un varbut pat, lai nopirktu
nakoso lelli nakosajam mérkim. Ta var redzet ka Sie kavari teli tiek komercializéti misdienu
vajadzibam.

Edo perioda (1603-1868) ar1 var redzet makslas darbus ar kavai motiviem. Dazi piemé&ri:
kucéni sniega; kimono gerbti kaki, kas spélé miizikas instrumentus; budisma priesteri un
brunoti samuraji, kas ir tikusi padariti par miligiem. Tika att€loti dazadi dzivnieki, parasti mazi
un vargi, kurus ir vélme aizsargat. Kunijo$i Utagava (1798-1861) ir §1 laika perioda blokdrukas
makslinieks, kam patika kaki. Vins$ biezi savos darbos ieklava kakus — elegantos kimono gérbtas
damas, kas ar tiem spél€jas; kabuki (japanu tradicionals teatris, kura visi aktieri ir viriesi) aktieri
ar kaku sejam. “Pavasara Méness, kaku mekléSanas laiks” (“Spring Moon, Cats in Heat”,
“Oborozuki neko no sakari) ir viens no $ada darbu piemeériem, kur makslinieks ir att€lojis Edo
(musdienu Tokijas) JoSivara izpriecu rajonu, kura redzami klienti, geiSas un kurtizanes ka kaki.
Iesp&jams, ka ta ar1 bija sava laika ironija, bet nevar noliegt, ka $adi darbi liek aizdomaties, ka
tie ir miligi. 19.gs. beigas japanu kavai saka ietekmét miliguma kultiiras attistibu arT arpus
Japanas. Ta aizsakas Japonisme jeb “Japanas kults”. Rietumos slaveni makslinieki ka Mong,
Degas, Van Gogs, Vistlers, Tiso un Klimts aizravas ar japanu blokdrukas gleznam, p&c tam ar1
ar dekorativam starpsienam (ekraniem), rulliem un kimono. Sie makslinieki saka attélot ari
savos darbos elementus no Japanas. Ta Japana saka eksporteét savu kultiru arpus savas

teritorijas uz rietumiem, kas bija parnemti ar vienkarsibu, skaistumu, rotaligumu un eksotiku

2 Dale, J., P. (ed.). “Irresistible. How Cuteness Wired our Brains and Conquered the World”. London: Profile
Books Ltd. 2023. 31.-32. Ipp.

13 Komi Hu (ed.). “Katsuo-ji: Things You Must Know Before Visiting . 2022. Pieejams:
https://www.osaka.com/thingstodo/attractions/katsuoji-temple/#Daruma_in_Katsuo-ji (Skatits 24.02.2024.)
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no tas. Japana izmantoja So skatijumu, tiekoties péc ekonomiskas labklajibas. 1895. g. japanu
tirgotajs Bunkio Macuki atvéra veikalu Bostona ar nosaukumu “White Rabbit” (“Baltais zakis™),
kas pardeva vairak neka 20 000 import€tus makslas darbus un sadzives priekSmetus. Ta
kataloga 1904. gada varg€ja atrast ilustraciju, kura japanu virietis zimé& zakus, kas Skietami izlec
ara no lapas. Sadi darbi, ka ari otas, tintes, trafaretes un dizaina gramatas tika pardotas tiem,
kuri velgjas pasi uzzimét $adas ilustracijas. Tacu $ads eksotisks skatijums uz Japanas kultiiru
nebija ne vienmér pozitivs. Izrades ka “Madama Krizant€ma” (“Madame Chrysantheme”)
atteloja japanu sievietes, ka naivas, paklausigas, mazas, miligas un lellém-lidzigas. Sada tipa
izrades att€lo nepareizus stereotipus par japanu sievieteém un bérniem, kas pat ir kada mera
saglabajusies 1idz muisdienam. Ta ari izveidojas jauna rasistiska ideologija “yellow peril” jeb
“dzelteno briesmas”, ta bija ideologija pret Azijas imigrantiem, nevéloties tos ieklaut amerikanu
sabiedriba. Tacu, neskatoties uz So rasismu, Japana pati tika atzita ka paradize bérniem, tapéc
ka beérni publiski netika soditi un vecakie bérni ripgjas par saviem jaunakajiem braliem un
masam. ST ideja, ka Japana ir paradize bérniem partapa par ideju, ka visi japani, ari pieaugusie,
ir berniskigi. Japana tika uzskatita ka zeme, kur dzivo naivi, laimigi cilvéki, kas dzivo tuvu pie
dabas. Japana tika stereotipéta ka miliga zeme, bet realitaté 20. gs. kavai kulturas evoliiciju
ietekmgja industrializacija, tas ir, bija nepiecieSami vairak izglitoti darbinieki, kas nozimgja, ka
sievietes vargja sakt iegtt oficialu izglitibu. Tas ietekmgja jaunas jaunieSu kultiiras izveidi, ka
ar1 kavar izplatisanos. *

1899. g. Japanas valdiba ieviesa obligato vid€jo izglitibu sievieteém, tas bija Japanas
valdibas méginajums modernizét valsti. ST iecere veicinaja valsts skolu izveidi meiteném, ka
ar vinu lasTtprasmes veicinasanu.'® Tacu pirmskara Japana sievietes dzive bija griita — no vinas
tika sagaiditas precibas un ievakSanas pie vira péc skolas beigSanas, kur jaunaja gimené pret
vinu izturgjas ka pret kalponi, un vinas veértiba tika spriesta péc vinas spgjas dzemdet bérnus.
Tapéc obligata izglitiba deva laiku sievietém starp bérnibu un precibam. Skolas $aja laika bija
dalitas, tas nozim&ju unikalu vietu, kur meitenei izaugt. Ta ka §1s meitenes ieguva iesp&ju iegiit
lasttprasmi un brivo laiku, tad Sis laika periods kluva par sakuma punktu no kura izauga
misdienu jédziens kavai. Lidz ar to $aja laika populariz&jas sodzZo noveles un zurnali, kas ir
ipasi domati lasi§anai meitengm. Sada tipa Zurnaliem ir savas unikalas pazimes: galvenais
personazs ir meitene; romantika bez majsaimniecibas darbiem un kliiSanas par mati; valoda ir
sapnaina un rado$a; telainiba aprakstos par krasam, smarzam un skanam. Sie Zurnali deva

iesp&ju meiteném art kreativi izpausties — rakstit komentarus, dzeju vai par personigu pieredzi

14 Dale, J., P. (ed.). “Irresistible. How Cuteness Wired our Brains and Conquered the World”. London: Profile
Books Ltd. 2023. 81.-91. Ipp.
15 Wakeling, J., W. (ed.). ““Girls Are Dacin’: Shojo Culture and Feminism in Contemporary Japanese art”.
University of Queensland. 2011. 133. Ipp.
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un zimét ilustracijas. Tas deva iesp&ju meiteném izveidot savstarp€ju tiklu, kur vinas vargja
veidot jaunu identitati. Saja kavar revoliicija galvenas figiiras bija — Jumedzi Takehisa, DZzunici
Nakahara un Rune Naito. 1

Jumedzi Takehisa (1884-1934) ilustréja elegantas meitenes, kas stav un skatas taluma ta
ka vinas sapnotu, kas bija standarts §odzo t€lam. 1910. gados Jumedzi radija izskatu, izmantojot
rietumu pasaules elementus, ko asoci€ ar kavai — garas skropstas, lielas acis, izteikts deguns un
acu grims, kas izcel tela emocijas. Jumedzi raditais izskats kluva populars starp sievieteém, un
vinas saka tapat lietot kosmétiku ka Sie zZimétie t€li. Vins savu stilu déveja par kavai, ta padarot
So vardu popularaku. 1914. gada vin$ atvéra savu veikalu Tokija, kura pardeva dazadus
produktus, kas bija viegli noperkami sieviet€m, ta ievieSot un populariz€jot kavai izskatu sava
dzive.' Sis bija pirmais sava veida veikals domats jaunam sievietém, kura Jumedzi pardeva
pastkartes un rakstampiederumus uz kuriem bija vina dizaini. Kaut gan Skietami nenozimigs
notikums, tas popularizgja meitenu kultiiru. Pirms Tai$o perioda (1912-1925) bija pierasts, ka
meitenes p&c sakumskolas apprecesies vai saks stradat, tacu, sakot ar Tais$o periodu, liels skaits
meitenu saka apmeklet pamatskolu, un brivais laiks, ka arT vinu kabatas nauda pieauga, kas
meiteném atlava iegadaties veéstulu komplektus ar Jumedzi dizaina motiviem un tos popularizet.
Kaut gan Jumedzi Takehisas veikals tika aizverts tikai 2 gadus p&c ta atvérSanas, popularitate
péc $ada veida produktiem tikai pieauga un tie kluva par jaunu produktu veidu.®

Dzuni¢i Nakahara (1913-1983) tapat ka JumedZi Takehisa kluva populars ar savam
ilustracijam, kas paradijas lidzas §odZo stastiem Zurnalos. Vel vairak ka Jumedzi, DZunici
padarTja savu telu acis lielakas, ievietojot tajas spidoSas gaismas, ka ar1 vins§ zimgja biezakus
plakstinus un uzacis, kas padarTja t€lus vél ekspresivakus. DZuni¢i ne tikai atspoguloja s§odzo
tendences, vins tas veidoja — vinam bija talants modes dizaina, tapéc vina t€li paradijas
jaunakajos stilos. DZuni¢i Nakaharas ilustracijas ietekméja Japanas peéc kara modes dizainerus,
ka arT tam bija svariga loma meitenu mangas izveide, kas galu gala noteica jaunu standartu
kavar kultiirai.'® Dzuni¢i Nakahara nebija mangas makslinieks, ta¢u vinam bija liela ietekme uz
Sodzo mangas stilu — galvenokart liela izméra acu zim&Sanu, kas ir teikts ir ietekme no vina
intereses francu lell€s, jo tam bija lielas acis. Ta laika mangas makslinieki arT atzina, ka vinpam
bija nozimiga ietekme. DZunic¢i bija arT nozimiga figlira no 1930. lidz 1960. gadiem tiesi

meitenu popkultiira. Vin$ publicgja savus dizainus vairakos Zurnalos, ka arT paSa izveidotajos

6 Dale, I., P. (ed.). “Irresistible. How Cuteness Wired our Brains and Conquered the World”. London: Profile
Books Ltd. 2023. 92.-93. Ipp.

7 Tbid., 94. 1pp.

18 Azukibean. (ed.). “Yumeji Takehisa — Taisho Romanticism and the Roots of Kawaii”. Japanese Kawaii
Culture. 2022. Pieejams: https://japanesekawaiiculture.com/takehisa-yumeji-taisho-romanticism-and-the-roots-
of-kawaii/ (Skatits: 18.04.2024.)

¥ Dale, J., P. (ed.). Ibid., 95-96. Ipp.
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zurnalos, un tie tika arT dazkart izmantoti rakstampiederumu, tapeSu un citu lietu dizainos.
Dzunic¢i Nakahara bija arT mentors makslinickam Rune Naito, kas turpinaja vina dizainu un to
moderniz&ja.?

Rune Naito (1932-2007) kluva par ilustratoru péc Otra pasaules kara, un vina dizainiem
bija liela ietekme uz kavari kultiiru, tada veida vins$ ar1 paplasinaja §1 varda izmantoSanas iespgjas,
tapat ka Jumedzi Takehisa. Rune stils bija lidzigs ka ieprieks€jo divu ilustratoru, tikai vins saka
zimé&t galvas lielakas par kermeni, kas joprojam paradas mangas, piemeéram, Pokemon dizainos.
Rune Naito izveidoja popularo dizainu “Rune Panda”, kas kluva loti populars un ietekméja citu
lidzigu predu izveidi ka “Sanrio” kompanijas “Hello Kitty”.?! Rune parveidoja kavai kultiiru
par priecigaku un gai$aku, kam arT ir saknes p&c kara optimisma. Vin$ vislabak ir zinams ar
savam retro “Rune Girls”, kas ir asoci€tas ar lielam actm, milam sejas izteiksmeém, elegantam
friziiram un izteiksmigu modi. Rune izmantoja ar1 spilgtus motivus ka zemenes, darzenus un
miligus dzivniekus, ar ko vins izveidoja pamatu miusdienu kavai kultiirai. Rune Naito akreditgja
kavai varda nianses mainu — no negativas asociacijas ar bérniskigo, infantilo un naivo uz
pozitivo asociaciju ar miligo un milo. 22

Tika sagaidits, ka miligie motivi, kas rota rakstampiederumus un citas preces izmantos
tikai bérni un ar laiku vini beigs lietot §is preces, jo bus pieaugusaki. Tomér bérni turpinaja
izmantot §1s miligas preces ar1 vidusskola, tad universitaté, ka ar darba vietas un savas
privatajas dzives. Sie cilveki uzauga ar miligajiem produktiem un joprojam tos lieto ka
pieaugusi cilveki. STiemesla dél, ir dabiski redzét preces veikalos ar dazadiem teliem vai kavai
motiviem. Ta ir kluvusi par ikdienisku paradibu — cilvékiem kolekcionét un izmantot §is lietas,
neskatoties uz vinu vecumu. Ka arT japanu briva pieeja apgerba stilizacijai ir sekm&jama ar
faktu, ka tikai no Tai$o perioda sievietes vargja sakt vilkt rietumu stila apgerbu, tadel japanu
tradicionalais apgerbs tiek vilkts ar stingriem noteikumiem, tacu rietumu stila apgérbs nav ilgi
pastavéjis Japanas kulttira, tapec tas tiek stilizé€ts péc iegribas un nepastav tik liela pretestiba
pret netradicionaliem stiliem. Miisdienas Japanas kultiira pastav tieksme padarit visas lietas, lai
ar1 cik ikdieniSkas, par kavai, pieméram, vinu satiksmes konusi bieZi vien attélo kadu t€lu no
mangas vai anime, plakatos objektiem tiek pieliktas actinas vai ar pievienoti dazadi teli, tas
pats redzams arT ir dazadu restoranu sadarbibas ar anime serialiem, kur nopérkot noteiktus

maltiSu komplektus iesp&jams sanemt kadu tas anime saistitu preci, ka arf ir pieejamas dazadas

20 Azukibean. (ed.). “Junichi Nakahara and the elevation of girl culture”. Japanese Kawaii Culture. 2022.
Pieejams: https://japanesekawaiiculture.com/nakahara-junichi-and-the-elevation-of-girl-culture// (Skatits:
18.04.2024.)

21 Dale, J., P. (ed.). “Irresistible. How Cuteness Wired our Brains and Conquered the World”. London: Profile
Books Ltd. 2023. 96.-97. Ipp.

22 Azukibean. (ed.). “Rune Naito and the Roots of Kawaii”. Japanese Kawaii Culture. 2022. Pieejams:
https://japanesekawaiiculture.com/rune-naito-and-the-roots-of-kawaii/ (Skatits: 18.04.2024.)
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kancelejas preces ar t€liem vai miligiem motiviem vai citas lietas. Japaniem kop$ seniem
laikiem vienmer ir paticis lietot skaistas preces, tap&c varbiit d€l ta, miisdienas vini visu, ko spgj,

parveido par kavai. 2

1.3. Kavai varda etimologija

Vardi ar 11dzigu nozimi kavai ka ucukusi un kuvajasi tika izmantoti jau Heian perioda, un
evolucijas laika kuvajasi attistijas par kavai. Tomér Inuhiko Jomota argumentg, ka vistuvakais
miusdienu vardam kavai ir vards cauaij, ko indeks€ja kristieSi Nagasaki japanu-portugalu
vardnica 1603. gada. Jomota arT piemin citas formas, kas tika lietotas Saja laika perioda ka

kavairasi (F]JZ © L LN kawairahshii) un kahajurasi (D& o U kahayurashi). No Taiso
perioda (1912-1926) lidz 1945. gadam vardnicas tika indekséti vardi kao hajushi (D F1Zp L

kao hayushi) vai kavahajusi (71 (&P LU kawahayushi), kuru tie$a nozime ir “piesartusi seja”,
un tika izmantoti, lai aprakstiti kada kaunu. Abiem vardiem bija divas nozimes. Pirmais kao
hajushi apraksta kaunpilnu vai kautrigu personu, bet otrais kavahajusi — noz€lojamu, viegli

ievainojamu un mazu. Tikai p&c Otra pasaules kara tas tika indekséts ka kavajui (D41 L
kawayui), no kura radas miisdienas lietotais vards kavai. Lidz paradijas vards kavaiso (5 1 L)

% 7 kawaiso), kas tiek izmantots, lai aprakstitu kadu ka nozelojamu vai ka “nabagu”, tadu kas

1zraisa jutas pret vinu ka lidzjttibu, 1970. gados kavai ar1 tika izmantots, lai aprakstitu kadu ka
bezpalidzigu, ka art ka mazu, miligu un jauku. Misdienas kavar tiek vairak izmantots, lai
aprakstitu naivumu, beérniSkigu uzvedibu, neveiklibu, mazus dzivniekus vai pat sadzives
prieksmetus un tehniku. 2*

Nozimigi ir pieminét to, ka vardam kavai isti nav ekvivalenti neviena valoda, kas ieklautu
visa varda nozimi, pieméram, latviski tas tulkojas ka mil§ vai miligs, angliski ka cute vai
krieviski ka munsiii. Visi Sie vardi parnes vairak miliguma un jaukuma emocijas, tau ne visas

nianses, ko apraksta kavai. Kavar japanu valoda sastav no diviem hieroglifiem jeb kandzi: R]

Z )\, pirmais hieroglifs R] (ka) nozimé “sp&jigs, pienemams”, bet otrais hieroglifs & (vai)

2 Ishida, K. / HH D Y, “Par japanu kavar kultiras raksturu un vésturi, ka ari priek$likuma par tas
starptautiskas komunikacijas veidu” / [BARD 7 7 1 4 AL DFFE - KE & ZTOEBEHIREEFICDOWVT],

Komazas Universitdte sievietém, pétniecibas biletens /§1;RZF RFEMH R E, 2012, 58. - 66. Ipp.

2 Birlea, O., M. (ed.). ““Cute Studies”. Kawaii (“Cuteness”) — A New Research Field”. Philobiblon.
Transylvanian Journal of Multidisciplinary Research in the Humanities. 2021. 88. lpp
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nozimé “milestiba, piekerSanos, ripes”. Tatad kavai nozimé ko tadu, kas var biit miléts. Sis
nozimes ar1 parada to, ka musdienu lietotais kavai vairs neietver bezpalidziguma nozimi, tas
vairak ietver tikai miluma pazimes. Lidz ar varda kavaiso lietojumu §is divas nozimes ir
atdalitas. Kavai vairs tikai liela méra nozimé milumu, bet kavaisé — bezpalidzigumu un

noz&lojamibu. ?°

1.4. Kavari subkultiiru izveide

1960. gados kamér Amerika notika studentu un hipiju protesti pret Vjetnamas karu, un
vini lénam ieguva socialu un politisku speku, Japana studentu protesti bija pret nacijas drosibas
noligumu ar Ameriku. Tome@r Japana protestiem nebija lielu panakumu un vini izléma vairak uz
to nekoncentréties, bet pieversties kavai pasaulei. 1970. gados pievérsanas kavari estétikai bija
veids ka noraidit pieauguso vertibas un briedumu. Kavari kultiira nebija 1sti veids ka protestet,
bet vienkarsi veids ka atteikties no pieauguso autoritates. Sai kustibai bija liels iespaids arT uz
Japanas modi. Izveidojas zimoli ka “Milk” un “Shirley Temple”, kas specializgjas volanveida
kavart sieviesu drébju stila. Tas palidzgja atsperties lolita modes subkultiirai, kurd meitenes,
musdienas dazkart ari puisi, gerbjas parlieka kavar apgeérba, nemot iedvesmu ari no francéu
rokoko stila. VirieSu stils arT mainijas, popularaks kluva maigs un androgins izskats, vairak
pievérsot uzmanibu vienkarsi slaidumam nevis muskuliem. Sis nav tikai unikali Japanai, bet tai
no senas pagatnes ir bijuSas divas koncepcijas par viriSkibu — makslinieciska izteiksme ka dzeja
un samuraju karotaju €tika. Tomér no 1970. gadiem sievieSu patstaviba lika virieSiem mainit ka
sevi prezent€ja arpasaulei — vini centas biit iejlitigaki, jo tas sievieteém patika vairak. Viens no
lielakajam ta laika elkiem Takuja Kimura bija vairaku virieSu sapnis kadam bit. Takuja biezi
izpauda savas jutas, ripé&jas par berniem un gatavoja &dienu. Vin$ pat populariz€ja kosmétikas
lietoSanu virieSiem. Sadus virieSus, kas izmantoja kavai ka paSizpausmi, bija uzskatami
drosmigi, jo vini atkapas no tradicionalam socialam normam. Sada kavai viriskibas attistiba
deva iesp&ju sievieteém ietekmét socialas tendences. Sievieteém bija iespgja iegt izglitibu un
darbu, bet liela mera vinas joprojam uzskatija par sievam un matém. No sievietém bija sagaiditi
daZi darba gadi 11dz vinas atrod viru un kliist par majsaimniecém. Tomer sievietem tapec nebija
tik stingri noteikumi darba — vinas vargja doties majas laika bez virsstundam, tada veida vinas
vargja koncentréties uz brivo laiku un ka teérét nopelnito naudu. Tiesi tadel sievietes kluva par

primarajam patérétajam. Tas noziméja, ka kompanijas koncentr&jas uz lietam, kas patik

25 Birlea, O., M. (ed.). ““Cute Studies”. Kawaii (“Cuteness”) — A New Research Field”. Philobiblon.
Transylvanian Journal of Multidisciplinary Research in the Humanities. 2021. 89. lpp.
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sievietem, tatad kavai produktiem. Jaunas sievietes izveidoja miligas kulturalas tendences, kas
ietekméja ne tikai japanu sabiedribu, bet ari visu pasauli.?®

Japanu skolnieces bija vienas no pirmajam, kas saka izmantot kavai lietas. Vinam, jau
pirms miligu produktu pardoSanas, patika viena otrai siitit véstules. Kad apgroziba iznaca kavai
rakstiSanas piederumu komplekti, uz kuriem bija dazadi miligi dizaini ka “Hello Kitty”,
skolnieces tos izmantoja, lai stititu zZimites, bet tagad jau sava izdomata jauna rakstiSanas veida.
Japanu valoda tradicionali tiek rakstita no augSas uz leju un no labas uz kreiso pusi, tacu
meitenes iespaidojusas no rietumiem saka rakstit tapat ka rietumos — no kreisas uz labo pusi,
pielietojot tadus miligus simbolus, ka sirsninas, zvaigznes un sejinas punktu vieta, kas var biit
pat saukti ka proto-emodzi jeb emocijzimes, un dazreiz teksta ielietot anglu vardus ka love un
friend. Lielaka atSkiriba $aja rakstiSanas veida bija rakstzimes. Japanu valoda ir tris rakstiSanas
veidi: kandzi, kas ir kinzimes, un divi alfabéti — hiragana un katakana. Katakana tiek izmantota
visbiezak rakstot aizgiitus vardus no citam valodam, bet hiragana tiek lietots japanu vardiem,
ko arT Heian perioda izmantoja gan Sei Sonagona un Murasaki Sikibu, rakstot savas gramatas.
Hiragana Heian perioda izmantoja sievietes, jo nedrikst€ja macities kinzimes. Skolnieces
izmantoja tikai hiragana sava raksta, katru simbolu apalojot, ta padarot to kavai. ST stilizéta
metode bija griiti rakstama un lasama, jo lasot japanu valoda bez kandzi ir tapat ka latvieSu
valoda lasot tekstu bez atstarpém. Dazas skolas So rakstiSanas stilu pat aizliedza. Ta bija tik
veiksmiga, ka pat zéni to saka izmantot.?’ Ta bija arT sava veida revoliicija pret tradicionalo
japanu kultiiru, jo japanu valodas teksta romanizacijas dél, jaunies$i saka iepazit Eiropas kultiiru
un ka Eiropas valodas tiek rakstits. JaunieSiem tas Skita bezripigak ka sava valoda. Ta bija
kavai valoda, ko izmantoja jauniesi, lai sevi varétu brivak izteikt un veidot tuvakas attiecibas.

Taja pasa laika jauniesi saka radit infantilu slenga versiju daziem vardiem, pieméram, kakkor
(D > Z L\ kakkoii), kas nozimé izskatigs, tika parveidots par katcor. 1985. gada popmiizikas
elks Sakai Noriko ar pseidonimu Nori P izveidoja runas veidu, kas saukts par norippigo. Tam
raksturigi bija pedgjo zilbi parveidot par pi. Pieméri — kanasi (35 L \> kanashii), kas nozimé
bedigs, kluva par kanappi, uresi (32 L L ureshii), kas nozZimé priecigs, kluva par ureppi. Tacu
So runas veidu vairs neaizmanto. Japiemin arT tas, ka tika izveidoti ar pilnigi jauni vardi, ka ar1

dazi vardi tika aizstati ar jaunam versijam, piemé&ram, sekss tika saukts par njan njan suru (=

v v =% > 9 % nyan nyan suru), kas tiesi tulkojot latvieSu valoda nozimé “darit nau nau”.

% Dale, J., P. (ed.). “Irresistible. How Cuteness Wired our Brains and Conquered the World”. London: Profile
Books Ltd. 2023. 157.-163. Ipp.
21 Tbid., 163. Ipp.
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Miligais rakstiSanas stils bieZi tiek asociéts ar zidainu runu, bérniskibu un bérniskigam drébem,
tapéc jauniesi, kas gerbas tadas drebes, tika saukti par burikko (.53 V) > F burikko), kas tulkojas
ka viltus berni.?8

1980. gados So miligo rakstibas stilu saka adaptét ari kompanijas savas reklamas un
produktos, pat izveidojot miligu fontu datoros, ko arT izmantoja S6dZo mangas makslinieki, kas
to vel vairak izskaistinaja. Tas ir viens piemérs, ka kavai saka dominét popkultiiru. 1990. gadu
vidii saka paradities no sakuma peidZeri, péc tam arT mobilie telefoni, kas saka biit loti populari
pusaudzu meitenu vidi. Visvairak vinam patika izmantot sirsninas un sejinas jeb proto-emodzi.
Emodzi mobilajos telefonos saka paradities 1990. gadu beigas, un tie kluva par neaizstajamu
komunikacijas riku. Mobilo telefonu razotaju kompanijam bija svarigi razot telefonus ar
emocijzimém, bet lielaka probléma bija, ka nebija vienotas emocijzimju sist€mas. Tas nozimgja,
ja divas draudzenes izmantoja divu dazadu firmu modelus, tad vinas nevarés redz&t viena otras
emocijzimes, tapec bija svarigi draudzeném lietot vienadus modelus, tapat vinu draugi un viri
arT bija spiesti pirkt tadus pasus modelus, lai saprastu, ko raksta vinu partneri. Plass emocijzimju
klasts bija vissvarigaka lieta mobilaja telefona, ja tas nebija pietiekoss, tad driz ar1 $is mobila
telefona modelis pazuda no aprites. Pusaudzu meitenes ietekmgja ar1 “iPhone” mobila telefona
popularitati Japana. Visur citur pasaul€ tas bija ieguvis popularitati, bet ne Japana, tas tapec, ka
tam nebija STs emocijzimes, ko v€Igjas lietot meitenes. Tomér kompanija “Apple” saprata savu
klidu un kopa ar “Google” izveidoja piktogrammas. DE] sievieSu vélmes savas jitas izteikt
kavar veida, tika ietekm@ts ne tikai modes stils, tendences un tehnologija Japana, bet ari
pasaulg.?®

1971. gada “Sanrio”, japanu kompanija saka eksperimentét ar miligiem dizainiem uz
iepriek$ tukSiem papiriem un rakstampiederumiem. Kompanijas jauna produkcija, Siem ar
kavai rakstu parpemtajiem jaunieSiem, bija loti populara, tapéc ta turpindja razot vél tada veida
preces. Ta ieguva stabilu monopolu dekorativo precu tirgl (fancy goods). Dekorativajam
preceém bija svarigi tadi faktori, ka mazums, pastelkrasas, apalums, pieskarienam miksts,
milums, pasakainums, volanveidigums un pikainiba. BieZi Sie produkti tika dekoréti ar
animé&tiem t€liem, “Sanrio” tie bija — “Button Nose”, “Tiny Poem”, “Duckydoo”, “Little Twin
Stars”, “Cheery Chums”, “Vanilla Bean” un visslavenakie — “Hello Kitty” un “Tuxedo Sam”.
Vairak neka 90 japanu kompanijas Siem te€liem nopirka licences un pardeva zem tas produktus

un pakalpojumus. Miligs dizains nebija limitéts tikai rakstampiederumiem un citiem

28 Kinsella, S. / Skov, L., Moeran, B. (eds.). “Women, Media, and Consumption in Japan”. Cuties in Japan.
London: Curzon Press. 1995. 224.-225. Ipp.
2 Dale, J., P. (ed.). “Irresistible. How Cuteness Wired our Brains and Conquered the World”. London: Profile
Books Ltd. 2023. 164-165. Ipp.
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personigiem produktiem, bet tas tika izmantots arl majam, dazadiem festivaliem un spélu
zalem. %

Miligas drébes ir izstradatas, lai personas izskatu padaritu berniskigaku. Pirmas miligas
drébes sievieteém bija vienkarsi baltas, roza vai citas pastelkrasas, bet virieSiem — koSas un
varaviksnes krasas. Tas biezi bija piikainas un volanveida, ar uzpiistam piedurkném un ar daudz
lentitem. So stilu dév&ja par “nerealu”. Stila popularas bija baltas zekubikses, volanveida potisu
zekes vai l1dz celgalam garas skolas meitenu zekes. 1980. gadu beigas miligad mode nobrieda
androgina un puiciska stila. Ta nebija tikai bérniskiga, bet ar1 — ekscentriska, eleganta un
humoristiska.3!

Lolita mode, kas radas ap 1990. gadu vidu, ir viens no nozimigakajiem kavai modes
stiliem. Kaut gan stila izcelsme nav 1sti zinama un ta definicija nav skaidra, tas darbojas ka
visparpienemts termins vairakam mazliet savadakam tendenceém. Lolita stils tiek raksturots ka
meitenigs, bieZzi greznots ar iz8kérdigu daudzumu mezginu, volaniem un lentit€m. Apgerbu
salikums parasti sastaves no — rupigi izstradatu Viktorijas laikmeta (1837-1901) mazu meitenu
kleitam, kuru garums ir 11dz potit€m, volanveida l1dz celgalam garam zek&m, kurp&m ar siksnu
un smalkam galvassegam vai aubém. Kad §is modes stils tiek pilniba praktizets, tas tiek asociéts
ar fiziskiem ierobeZojumiem. Akinori Isobe, kas ir “Baby, The Stars Shine Bright” lo/ita modes
dizaina dibinatajs, ar ir atzinies, ka mezginu un volana daudzums padara vina veidotos apgerba
gabalus Joti smagus un kustibam traucgjosus. Tacu lolita stils daziem nav tikai g€rbSanas stila
izvéle, bet ari veids ka formulét savu identitati un dzives veidu. ST mode un atturiga kermena
valoda ir asociéta ar romantiz&to uzskatu par privilig€tajam jaunajam sievietém aristokratu
augstakaja karta 18. un 19. gadsimta Eiropa. Tacu $is stils nav tiesi tads pats ar to laika stilu, tas
ir konceptuals, ietverot tikai noteiktas est€tikas no Siem laika periodiem, pats /lolita stils ir
ievérojami moderns. Tas ir nozimigi saistits ar1 ar Japanas meitenu stilu, kam ir saikne ar
dekorativiem apgerba gabaliem. Lolita drébes ir saistamas arT ar rokoko stilu, kas bija 1pasi
populars Francija. TieSa atsauce uz rokoko stilu ir, pieméram, atrodama /olita stila kleita ar
nosaukumu “Pompadiiras polsterétie svarki (kleita)” (“Pompadour bustle skirt (dress)”).
Pompadiira ir atsauce uz Zannu Antuaneti Puasoni (Jeanne Antoinette Poisson), kas ar ir dévéta
par Pompadiiras kundzi (Madame de Pompadour), vina bija slavena Francijas karala Luisa XV
milaka, ka ar1 rokoko modes galvena parstave. Viktorijas laitkmeta Sie polsterétie svarki kluva
vél popularaki. Lolita modes stils nem iedvesmu no piecaugusu sievieSu aristokratiska apgérba,

tacu lolita piedod ar milu, bérniskigu un meitenigu estétiku §im apgerbam. Tas tiek jaukts ar

%0 Kinsella, S. // Skov, L., Moeran, B. (eds.). “Women, Media, and Consumption in Japan”. Cuties in Japan.
London: Curzon Press. 1995. 224-226. Ipp.
31 Ibid., 228.-229. Ipp.
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kavai estetiku, tada veida parveidojot Eiropas aristokratiskas drébes par ko jaunu un
meitenigu.
Kopa ar kavai modi un runu bija vél tendence &st “miligu” €dienu, kas visbiezak bija tikai

saldumi. Tas ne tikai liecina par bérniskigu uzvedibu, bet ar1 uz pievilcigu personu, jo vards

amai (H U™ amai), kas japanu valoda nozimé salds, liecina arl par personas raksturu. 1980.

gados popularakie €dieni bija miksti, saldi un pienaini — sald€jums, kiikas, piena dz€rieni un
miksti saldie &dieni.*

Kavart kultiira nozimigi ari ietekméja Japanas elkus (ido/). Seiko Macuda no 1980. Iidz
1988. gadam kluva par popularako elku industrija, pateicoties, ka vina izmantoja un paradija So
stilu pasaulei. Macuda izskatijas vairak péc bérna, tapéc vina gérba bérnu drébes, un uzvedas
ka bérns, liekot neveiklus solus, sarkstot, raudot un smejoties kameras prieksa. Saja laika
perioda vinas izdotie singli viens péc otra kluva par numur viens miizikas hitiem. Seiko Macuda
izdeva ar1 vairakas gramatas, kuras bija miligas dzejas rindas, rakstot tas lielos burtos un
neveikla rakstibas stila. Macuda savu popularitati ieguva, bidama b&rniskiga, ta, ar1 kltstot par
prototipu citiem elkiem, kas arT velgjas iegiit tadu atzinibu. Sekojot Sim stilam, nakamie elki,
34

kas veica debiju, kluva jaunaki un jaunaki — veicot debiju pat no 14 gadiem.

Kavar kulturai ir arT vairakas citas variacijas:

Jume-kavai (W & 74> LN LN Yume-Kawaii) ir modes termins, kas nozimé sapnainu
kavar stilu, kas ir asociéts ar /olitas modes konceptu. Krasas parasti ir mierigas,
balas un gaiSas, visbiezak tas ir pastelkrasas. Stila izmantotie motivi ir makoni,
kukaini, zvaigznes, vienradZi un citi.

e Kimo-kavai (¥ EHH LU Kimo-Kawaii) apzimé lietas, kas ir baismigas un
divainas, ta¢u joprojam miligas. Sis nav modes stils, bet tas apzimé lietas,
piemé&ram, lelles un ilustracijas, kas ir baismigas.

o  Guro-kavai (7" A D1\ Guro-Kawaii) ir 11dzigs kimo-kavar, tacu tas apzimé

kaut ko vél groteskaku un biedgjosaku, tas vairak attiecas uz sadismu, nevis

baismigo kimo-kavari aspektu.

e Ero-kavai (T O A4\ Ero-Kawaii) ir erotisma un kavai apvienojums. Sis stils

atspogulo puskailus telus, tapec ta atteéli visbiezak biis atrodami Zurnalos,

32 Monden, M. (ed.). “Japanese Fashion Cultures: Dress and Gender in Contemporary Japan”. London:
Bloomsbury Publishing PLC. 2015. 109. — 114. Ipp
3 Kinsella, S. // Skov, L., Moeran, B. (eds.). “Women, Media, and Consumption in Japan”. Cuties in Japan.
London: Curzon Press. 1995. 231. — 232. Ipp.
% Ibid., 235. Ipp.
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fotografijas un filmas, nevis ikdienas dzive. Sis stils samaita kavai elementus un

padara to par pieauguso saturu.

e Busa-kavai (7 & 14> UL U Busa-Kawaii) tiek izmantots, lai aprakstitu meitenes

un sievietes, kuras ir neglitas un nepievilcigas, bet kaut kada méra joprojam ir
kavar.
Japiemin v€l dazi citi svarigi termini saistiba ar kavai kultiiru:

e Moe (78 A moe), kas nozZimé cieSu piekerSanos kadam objektam vai biitnei. Tas

vispirms ir radies anime, manga un spélu programmu subkultiiras 1990. gados.

Moe reprezenté pozitivas jiitas un piekerSanos, tatu atskiriba no suki (4F & suki),

kas apraksta kadas lietas vai biitnes patikSanu, moe ir stipraka sajiita, kas apraksta
specigu jiitu augsanu attieciba uz kavai lietam.

e Otaku (¥7z < otaku) ir popkultiras, it Ipasi mangas, anime, sp€lu, elku, lellu un

citu, milétajs. Sis termins ir lidzigs tadiem vardiem ka giks (geek) un niigis (nerd),
taCu otaku aps€stiba ar kadu lietu ir lielaka un uzmaciga. Vini izjiit $o moe sajutu
pret kadiem spéles, mangas vai anime teliem un klst ar tiem apsesti, biezi vien
perkot neskaitami daudz galant@rijas precu ar Siem t€liem. Otaku patik kavai, bet

savadaka izpausmé ka personam, kas sevi identific€ ar kavai modi.

e Meido (* 1 F meido) nak no anglu valodas varda maid, kas nozimé kalpone.

Tacu otaku starpa tas ir attiecinams uz jaunam viesmilém kafejnicas un restoranos,
kam uniforma ar1 sastav no priekSauta kleitas. Japana, it 1paSi Tokijas Akihabaras
apkaimé, ir daudzas meido-cafe, kuras strada meido meitenes, kas ar1 visbiezak
uzrunas savus klientus ka saimnieku un bis loti pieklajigas pret viniem. Tas ir
attiecinams uz piekerSanos uz sievietéem uniformas, ka ar1 kaut kadas velmes
sajuties svarigam vai parakam par otru, $aja gadijuma — par sievieti.

o Séra fuku (£ — 7 — AR Sailor fuku) ir tipiska skolas uniforma meiteném

pamatskolas un vidusskolas. Tiesi tulkojot tas nozimé jiirnieka drébes (uniforma),
tas tapéc, ka ST uniforma sastav no midi (middy) bliizes un tumsi ziliem ar baltam
stripam svarkiem, kas izskatas ka jiirnieka uniforma. Meitené€m §1 uniforma liekas
miliga un to dazkart ar1 velk péc vidusskolas pabeigSanas, tacu vidusskolas laika

§1 uniforma vargja tikt uzskatita ari par sava veida ierobezoSanu skola un

% Marcus, A., et al. “Cutenes Engineering: Designing Adorable Products and Services . Springer Series on
Cultural Computing. 2017. 51. — 54. lpp.
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sabiedriba, tapec meitenes tas modific€ja, piemeram, svarkus saisinot. Otaku ari
patik Sis stils, tacu savadak neka pasam meiteném, otaku tas vairak ir ka fetiss,
l1dzigi ka vinu sajiitas pret meido uniformam.

o Kosupure (3 A7 L kosupure) ir saisinata versija no “kostimu spéle”, un no

japanu valodas nozimé kosplejs (cosplay). S ir aktivitate, kura cilveki gerbjas ka
savi milakie personazi no dazadam anime, mangam vai sp€lém, ta sevi maskgjot.
Motivacija to darit ir vienkarsa — izklaide, identific€joties ka Sis personazs. Cilveki,
kuri geérbj meido uniformas vai séra fuku, kaut ari vairs nemacas skolas vai

nestrada meido-cafe, ar tiek uzskatiti par tadiem, kas nodarbojas ar kospleju.*®
Galvena kavai ideja ir par atgrieSanos bérniskiga attistibas stadija, atgiistot savu sp&ju
izradit savas emocijas tikpat vienkarsi ka bérni. Cilveki pieaugot ir spiesti neizradit savas
patiesas jutas, slépjoties zem maskas. Tacu originalo nevainibu, kas piemit bé&rniem, joprojam
var dazkart sajust pieaugusSos cilvékos, un §1 beérniskiga uzvediba tiek uzskatita par patiesu un
milu, liekot domat par to, ka pieredze, kas iegiita ka pieaugusam cilvékam, ir viltota, nepatiesa

un tikai aréja maska.®’

% Marcus, A., et al. “Cutenes Engineering: Designing Adorable Products and Services . Springer Series on
Cultural Computing. 2017. 55.—56. Ipp.
37 Kinsella, S. // Skov, L., Moeran, B. (eds.). “Women, Media, and Consumption in Japan”. Cuties in Japan.
London: Curzon Press. 1995. 240. lpp.
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2. “Hello Kitty” tels Japanas sabiedriba, tas marketings un popularitate
2.1. “Hello Kitty” tela un produktu izveide

“Hello Kitty” ir svariga ikona Japanas popkultira, tai ir bijusi ietekme uz nozimigu dalu
Japanas ekonomikas, ka arT uz modes tendencém. Kaut gan jau 50 gadu veca, “Hello Kitty”
joprojam ir pieejama un redzama viscaur Japana — uz dazadam ikdienas precém, muzejos,
reklamas, atrakciju parkos, vilcienos un daudz kur citur. Sajos 50 gados var noteikti secinat, ka
“Hello Kitty” ir bijusi nozimiga Japanas popkultiiras sastavdala. Janem véra, ka “Hello Kitty”
ir arT kluvusi loti populara arpus Japanas — lielaka dala pasaules sp&j atpazit So t€lu, ka ar1
nosaukt tas vardu.

Kompaniju, kura izveidoja “Hello Kitty”, dibindja Sintaro Cudz 1960. gada ar
nosaukumu “Yamanashi Silk Center Company” Japana. Ta razoja sandales, apsveikumu
kartinas un mazas davaninas, bet, redzot aizrauSanos ar kavai produktiem, §1 kompanija arT saka
dekorét produktus ar miligiem simboliem ka pukém, augliem un citiem dizainiem. Savu pirmo
telu kompanija izveidoja 1962. gada varda “Strawberry”, kurai sekoja citi. 1973. gada
kompanija nomainija savu nosaukumu uz “Sanrio” un gadu vélak Juko Simidzu radija
kompanijas popularako t€lu — dzivespriecigu baltu kaki varda “Hello Kitty”. Savu vardu ta
ieguva, jo debit&ja uz naudas maka, uz kura virs tas bija uzrakstits “Hello!”. “Sanrio”, redzot §1
tela popularitati, saka paplasinat “Hello Kitty” precu klastu, ka ar1 veidot dzives stastu t€lam,
sakot no 1sta varda, kas ir Kitija Vaita (Kitty White), dzivesvietas un lidz beidzot
iepazistinaSanas ar vinas gimeni, kas tika pazinota 1976. gada, divus gadus péc “Hello Kitty”
tela izveides.®

Davanu davinaSana ir nozimiga kultiira Japana, vini davanas nedavina tikai 1pasi svarigas
dienas ka dzimSanas dienas vai citas gadadienas. Davanas tiek davinatas notikumos, kas ir
neierastaki ikdienai ka ievak$anas jauna maja un davanas dosana jaunajiem kaiminiem, vai arl
kad velas veikt remontu davina kaut ko, lai atvainotos par blivniecibas trauc€joso skanu.
Pienemts ari, ka no celojuma vienmér ir jaatved kads suvenirs atpakal gimenei, draugiem un
kolégiem. Turklat sanémgjam ir pienemts kadu lietu atdavinat atpakal, ta davinasanas cikls
turpinas.® Nemot $o véra, “Sanrio” $o kultiiru izmanto, saucot sevi par uznémumu, kas piegada
davanas Japana. Marketinga galvena stratégija ir veidot socialas saistibas ar klientiem, kas vairo

klientu lojalitati kompanijai. “Sanrio” uztur attiecibas starp saviem klientiem un produktiem.

3 Green, S. (ed.). “Brands We Know: Hello Kitty”. USA: Bellwether Media, Inc. 2018. 4.-10. Ipp.
% Parasol, A. (ed.). “Modern Japan: Origins of the Mind Japanese Traditions and Approaches to Contemporary
Life”. World Scientific Publishing Co. Pte. Ltd. 2010. 82. Ipp.
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“Sanrio” saprot davinaSanas pamatus. Sakuma vienas no popularakajam precém bija tiesi
rakstampiederumi, véstules un dazadas mazas davaninas. “Sanrio” tos parnéma ka centralos
produktus, ko sniedz, tadejadi uzturot, ka pati kompanija saka, — socialo dzivi Japana.
Kompanija liek lielaku uzsvaru tieSi uz emocijam, nevis ekonomiku, ta padarot produktus

pievilcigakus. Japana 1990. un 2000. gados tika izveidots koncepts par ijasi (3 L iyashi) jeb

dziedinaSanu, kas izteica veélmi p&c mierinoSas dzives bez ikdienas stresa. “Hello Kitty” var
teikt, ka darbojas arT §1 ijasi konteksta. Kaut gan tas produkti tiek davinati individuali, tie uztur
savstarp&jas emocionalas saites starp cilvékiem, kas tika izvirzita ka pat nacionala vajadziba.
“Sanrio” sada veida piekopj neoficialas un elastigas kavai saites, izmantojot biznesu ka riku
emocionalai dziedinaSanai. Kompanijas sauklis “maza davana, liels smaids” lieck domat kada
veida notiek davanu apmaina un sajiitas par to. Saukla nozime ir “Sanrio” pienakums piedavat
davanas, ko ikviens var atlauties nopirkt. To kompanija dara piedavajot dazadu vértibu davanas,
ja kadam ir lidzekli, vins var nopirkt dargu “Hello Kitty” pulksteni ar dimantiem, bet, ja §adu
lidzeklu nav, tad “Sanrio” davanu klasta ir arT |Ietakas davanas, bet tikpat pievilcigas. Klienti ir
pievilkti tiesi pie “Sanrio” produktiem, jo tas kavai produkcija nepalaujas uz cenu vai produkta
lielumu. Turklat “Sanrio”, zinot mazu davanu Ipasumu, tas ar1 pievieno prec€m, ko klients
nopérk, jo tic, ka jebkura davana, kaut arT maza var likt kddam pasmaidit. Maza cena par mazo
davanu art var skist miliga klientam, tadejadi ta klust vél pievilcigaka, turklat tas nozimé, ka
jebkurs, arT bérns, var atlauties nopirkt. Sis process arT sniedz personam iesp&ju davinat davanas,
kas nav tikai no obligacijas, to pieejamibas d&]. 4

Iemesls, kapec “Hello Kitty” kluva par nozimigu ikonu Japanas sabiedriba, ir mekl€jams
gan tas izskata, gan ari valsts situacija, kad “Hello Kitty” tika izveidota. 1970. gados Japana
sakas veidoties ta saukta burbula ekonomika, kas sasniedza savu virsotni 1980. gados. Burbula
ekonomika tiek definéta ka ekonomisks cikls, kuram raksturiga strauja tirgus vertibas
paaugstinasanas, tacu inflacijai seko strauja vértibas samazinasanas jeb “burbula plisana”.*
Saja laika perioda Japana izbaudija bagatibu, vidusméra pilsoni kluva daudz particigaki un
var€ja atlauties pirkt preces, kas ne tikai bija nepiecieSamibas preces, bet arT lietas, kas kalpoja
tikai izpriecam — v@élmes preces. Tas noziméja, ka kavai precém, tai skaita “Hello Kitty”, bija
pircgji, kuri to vargja atlauties. Cilveéki vargja sevi sakt izpaust caur produktiem, kuru vieniga

vertiba bija to izskata.

40 Yano, C., R. (ed.). “Pink Globalization: Hello Kitty’s trek across the Pacific”. Duke University Press. 2013.
68.-71. lpp.

41 Kenton, W. (ed.). “What is an Economic Bubble and How Does it Work, With Examples”. Investopedia. 2022.
Pieejams:https://aboutjapan.japansociety.org/the bubble economy_and_the lost decade 2#sthash.eldzPInX.{8
K5tK8q.dpbs (Skatits: 16.03.2024.)
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“Hello Kitty” ietilpst Konrada Lorenca “mazulu shémas” apraksta, tai ir lielaka galva par
kermeni, augsta un izvirzita uz aru piere, lielas acis, kas atrodas zem galvaskausa vidgjas Iiijas,
mazas un biezas ekstremitates, resns un miksts kermenis un apali vaigi. Svarigi arf tas, ka “Hello
Kitty” atgadina kaki, un dzivnieki péc Lorenca teorijas ir miligi. Tas izskats izraisa vélmi to
pasargat no negativiem notikumiem, kam, protams, piemit subjektivs skatijums no katra
individa. “Hello Kitty” izmanto arT sodZo jeb meitenu kultiru, topot ka dala no tas. Meitenes So
kultiiru izmantoja ka iesp€ju sevi izteikt, un §Tm greznajam un miligajam davanam taja bija liela
nozime. Sodzo kliente gan kalpo ka simbols $ai kultiirai, gan arf ta klaist par aktivu patérétaju.
Vinai tiek piedavata “paterétaja pilsoniba” — sajiita, ka tiek ieklauta Japanas nacionalaja
patérétaju kluba. Tas tiek izdarits, piedavajot pievilcigus produktus ka “Hello Kitty”, kam arT ir
pienemama cena.*?

Kavai kultiiras iezime ir samazinat atstarpi starp pieaugu$o dzivi un bérnibu. Sod%o,
piem€ram, attiecas uz stastiem par meiteném, parasti skolas vecuma, kur galvenajai varonei
médz piemist Tpasas sp&jas, kas liek vinai kltt par pieaugusu sievieti, lai uzveiktu launo ka tas,
pieméram, redzams manga un animé “Sailor Moon”. Otrs variants — varone biezi vien ir
iesaistita situacijas, kas pat pieaugusiem cilvékiem sagadatu griitibas. Sis jaunas meitenes tiek
paraditas gan situacijas, gan dazkart izskata zina par pieaugusam sievietem. Japiemin, ka §odzo
ir arT ieviesis tendenci realaja dzivé pieaugusam sievietém vilkt skolas uniformas, kas nevilus
var ar tikt uztverts seksuali. Popkultiira ka ar1 reala dzive izpludina robezas starp b&rnibu un
pieauguSo dzivi — beérni velas bt tadi pasi ka pieaugusie, bet pieaugusie velas atgriezties pie
bérnibas vertibam, kad Skietami viss bija patiesak un gaisak. “Hello Kitty” ir viens $ads
produkts, kas ir gan bérniem davinats un nozimigs, gan picaugusajiem, jo atlauj sajust nostalgiju,
kas atgadina par bérnibu. Tacu, §1 kultira nav nevainiga. Bérnibas un pieauguSo pasaules
izpliduso robezu del, bérniskigs apgérbs un uzvediba tiek izmantota, lai reklam&tu produktus,

ko izmanto seksualam vajadzibam. Piem&ram, §odZo ietekmé radas jauna subkultiira, ko sauc

par kogjaru (2 ¥ v )V kogyaru) vai gjaru (¥ ¥ )L gyaru) jeb vidusskolas vecuma meitene jeb

“meica”. Vina gérbj modificétu skolas uniformu, kuras svarkus saisina, nokraso matus briinus

un izmanto parlieku grimu — nosaulotas sejas un veidojot izteiktas, apalas un lellei lidzigas acis,

ko panak ar acu énam, skropstu tusu un acu zZimuli. Tas sakotn&ji bija protests pret kosoku (75

IR kosoku) jeb skolas stingrajiem likumiem, kas regulé skoléna izskatu un uzvedibu, ka ar pret

Japanas skaistuma standartiem, kam raksturigi melni mati, bala ada un mandelu formas acis.

42 Yano, C., R. (ed.). “Pink Globalization: Hello Kitty’s trek across the Pacific”. Duke University Press. 2013. 48.
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Sis meitenes $kietami atteicas no berniskigam lietam, véloties veidot pasas savus noteikumus
ka pieaugusas sievietes, bet ja arT uzvilka aksesuarus, pieméram, no Hello Kitty tad tikai ironiski.
Tacu vinas tapat izmantoja klasiskus kavar stila elementus, kas var tikt saistiti ar be€rnibu, kas ir
diezgan pretrunigi. Kogjaru tika asoci€tas ar1 ar prostitiiciju. Vinas publiskas vietas, piem&ram,
“McDonald’s” tikas ar klientiem, lai pret seksualam prasibam iegiitu naudu, ar ko iegadaties

lietas, ko vélas. So fenomenu sauc par endzo kosai (BEBIZBR enjokosai) jeb kompensétu

randinu. Citi pieméri, kas izpludina robezu starp pieaugusa un bérna pasauli, ir pusdienu kastite
un prezervativi, kam virsii ir “Sanrio” t€li, vai zurnals kura ir gan seksualas témas, gan miligi
produkti. “Sanrio” “Hello Kitty” produkti kaut gan miligi un domati vairak bérniem, var tikt
pielietoti un redzeti seksuali. “Hello Kitty” masazas niijina pretgji sakotngjam paredz€tajam
lietojumam tika izmantota ka vibrators, vai “Sanrio” reklama, kura dal&ji kaila sieviete,
aizsedzot savas kritis, uznem att€lu ar “Hello Kitty” kameru. Ta sédZo un “Hello Kitty” pludina
robezas starp bérnigkigo un pieauguso.*?

Robezu pludinasana starp berniskigo un pieauguso var tikt saistita ar erokavar jeb erotiski
miligo modes kultiiras stilu. ST mode ieklauj apgérbu, kas parlieku atklaj adu vai ir redzama
apaksvela. So drébju gérbsana var tikt uzskatita ar ka sava veida protests, vai viena no
galgjibam. Misdienas sievietém ir jauztur lidzsvars starp apgerbu, kas ir parak atklajoss vai
tieSi otradak — apgérbu, kas aizsedz parak daudz. Péc Lindas Duitas (Linda Duits) un Lizbetes
van Ziinenas (Liesbet van Zoonen) analizes par miisdienu Eiropas diskusiju rodosajam dréb&ém
ka galvassegam, kroptopiem un citiem, meitenu kermeni ir kluvusi par “vietu”, kur visa veida
vara, 1pasi patriarhala, ir atveidota. Sievietem ir jaatrod zelta viduscels ka sevi izradit publiskas
vietas. Tada veida probléma pastav ar1 Japana, tas ir, ka sieviet€ém izradit seksualo pievilcibu
pietieckami un ne par daudz. Erokavari stils tad ir protests pret So patriarhalo varu un veids, ka
sievietes spgj atgilit autonomiju par savu kermeni miisdienu sabiedriba. Tomér $1 veida protests
tiek pielietos tikai noteiktos scenarijos, proti, pirms pilntiesiga pieaugusa kluSanas, tas ir ap
universitates studenta vecumu, sievietes atzist, ka ir domajusas par savu stilu un gérbusas, ko
velgjusas, tacu péc darba sakSanas vinas vairs tik brivi §adu stilu nelieto, jo tas neieklaujas
striktajos darba iestazu likumos, ka ar1 péc vinu pasu domam nebiitu pienacigi nakt uz darbu,
piemé&ram, erokavar stila, ka tadas drébes var tikai gerbt sava brivaja laika, arpus darba laika.
Tas norada, ka §1 mode ir tikai sociali pienemta, kad ta ir pausta noteiktas robezas, neraugoties
uz to, ka Japanas valdiba ir centusies daudz kart palielinat sievieSu skaitu valdiba, ka ari

veidojusi kampanas, kuras parstaves ir sievietes. Japana joprojam pastav $is robezas, kas

4 Yano, C., R. (ed.). “Pink Globalization: Hello Kitty’s trek across the Pacific”. Duke University Press. 2013.
52.-55. Ipp.
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jaievero atkariba no vecuma, statusa un dzimuma. Kamer erokavar ir brivi atlauts universitates
vecuma studentiem, tas ir noraidits piecaugusajiem, tatad tas tiek patur€ts arpus pieaugusa
cilveka robezam. *

Sakuma “Hello Kitty” tika reklam@ts tikai berniem, ta bija neizteiksmiga un diezgan
vienkarsas krasas, tacu, sakot pardot preces ari domatas pieauguSajiem, ta ieguva vairak
izteiksmes, krasas, kostimus, aksesuarus un kermena pozicijas. Ta ka “Sanrio” saka savu darbu
tuvu kavai kultiras bumam, tad kompanijas parvirzi uz precu tirgoSanu pieaugusajiem
ietekm@ja art paSu kavai virzibu. Bérnibas jitas, kas visbiezak sakas ar nevainibu, ir sakuma

punkts Siem produktiem, 11dz tie attistas par tadiem, kas uzruna sarezgitakas jutas. “Hello Kitty”

palaujas uz asobi (321, asobi) jeb spéles konceptu — darbibas un lietas, kas lauj atpiisties no

ikdienas rutinas. 4sobi ir svarigs runajot par visiem kjarakuta (¥ ¥ 7 7 X —, kyarakuta) jeb

teliem, ne tikai par “Hello Kitty”, kas sev1 ietver ar1 §odZo un kavai konceptus. 1970. gados Sie
teli saka pariet no bérnu pasaules uz pieauguso un 1980. gados daudzas kompanijas,
organizacijas un liela méroga pasakumi saka veidot savus maskotus gan pavisam jaunus, gan
jau no eksistgjosiem serialiem vai kompanijam ka “Sanrio”. Tada veida kompanijas vargja
veidot tuvakas attiecibas ar saviem klientiem, jo miligi t€li rada pozitivas emocijas, kas var
noverst uzmanibu no citiem negativiem organizacijas aspektiem. Maskoti ir kavai un pievilcigi,
un tada veida, izmantojot Sos t€lus, arT valdibas organizacijas veido labvéligaku atspogulojumu
par sevi. Kjarakuta atlauj $adam organizacijam klut draudzigakam, un pilsoni tas var uztvert
vairak ka draugus nevis ka autoritativas figtiras. Tadejadi kavai paslépj 1stas varas poziciju,
veicinot savstarpgji izdevigu apmainu. Kavai tiek paklauts korporatizacijai un asobi — kjarakuta.
Kavai tiek ieklauts vairakas dzives sferas, un robeza starp izpriecam un nopietnibu, to
tirdzniecibu izplist. Kjarakuta tiek veidoti, lai tos tirgotu, ne tikai izpriecam, viss paliek
pardomats un piesatinats un rada “apetiti” péc vairak produktiem. Reali cilveki arT izmanto So
strat€giju un pasi klast par kjarakuta, pieméram, bijusais Japanas premjerministrs Dzuni¢iro
Koidzumi kluva par stilizétu telu, ko sauca par “Sisiro” — Mister Lauva. Vin$, protams, pats nav
lauva, vins ir cilveks, kas tiek ieg€rbts lauvas kostima. Tika pardoti dazadi suveniri un vins§
padarits par pretimnakosu, sirsnigu un mazak politisku personu. No Dzuniciro tika radits
“Sigiro”, piedodot vinam vairak kavaz, ka varbit patiesiba ir un tadejadi veidojot lielaku ietekmi

uz citiem, kadu parasta fotografija nevarétu izdarit.*®

4 Aoyagi, H., Yuen, S., M. “When Erotic Meets Cute: Erokawa and the Public Expression of Female Sexuality
in Contemporary Japan”. East Asian Journal of Popular Culture. 2016. 98. — 103. Ipp.
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Kavai kjarakutd atlauj skatitajam to izmantot ka veidu, kur izpaust savas jiitas. Ta ari
“Hello Kitty” izmanto $o stratégiju, lai ietekmé&tu cilvéku garastavokli. Lai cilveki varétu justies
tuvaki Kitijai, tai tika izveidota biografija, kas tas patérétajiem var likt justies ka dalai no vinas
dzives. Kitija pateicoties antropomorfizacijai, kluva var iejiitigu meiteni, kura veicina mieru
pasaulé. “Hello Kitty” krasas arT ir izv€l€tas ar domu — tas ir roza, jo roza krasa tiek asociéta ar
ievainojamibu, kas sekm& uzmanibas un simpatijas iegiiSanu. Roza ierosina patiesibu, sirsnibu
un vajadzibu péc uzmanibas. ST mérkis ir uzbiivét tadas attiecibas starp klientiem un téliem, lai
personas justas jiitas ka b&das tiktu projektetas uz telu, tada veida vairojot familiaritati starp
abam pusém. Kitija tiek izmantota arT daudzas humanitaras un valdibas kampanas, piemeram,
2019. gada septembr1 vina kluva par parstavi projekta par ilgtsp€jigas attistibas sekmesanu.
Kitija ir atzita par t€lu, kam ir ietekme un fani viscaur pasaulg, kas vinas “vardos” klausisies.

Kitija ar ir uznémusi att€lu Apvienoto Naciju Universitates prieksa ar saukli: “Daram to kopa!”

(—#&IZX°A D issho ni yaro!), tada veida varbiit padarot milaku un draudzigaku uzskatu par

So organizaciju. Japiemin arT tas, ka japani biezi izmanto $ada veida sauklus kampanas, kas
iedroSina ideju par kopigadm vértibam. “Hello Kitty” ka arT citi kjarakuta, pieméram, ari ka
ieprieks minétais “Siiro” ir draudzigi, kas ir efektivs lidzeklis komunikacija starp pilnvarotam
iestadem un iedzivotajiem, tacu Sie teli dod iespaidu, ka jebkura plana panakumi ir atkarigi no
vinu iesaistes, jo patérétaji projekte savas jltas uz Siem t€liem. Kjarakuta panakumi balstas uz
to vai spgj radit pozitivas emocijas. 4°

“Hello Kitty” ir kluvusi par suveniru viscaur Japana. Katra slavena vieta ir iesp&ams
nopirkt tas pastkarti, tacu popularas ir ar1 kluvusSas bildes, kuras ir att€lota “Hello Kitty”. Tas
tuksas izteiksmes del, ta var tikt viegli parveidota katrai vietai un klit par slavenu produktu,
kas asociéts ar konkréto vietu, pieméram, Jokohama “Hello Kitty” ir attelota ka klimpa, jo tur

ir slavens kinie$u kvartals, vai Kioto ta ir sagérbta ka maiko, kas ir geiSas macekle. “Hello Kitty”

ienem daudz un dazadas lomas arT citos regionos un tas to padara vél ipasaku un pieprasitaku.
To sauc par gotoci (Z H H#E gotochi) jeb regiona balstitu identitati produktu Iniju. Ta

pieskanojas katram regionam, bet tapat saglaba savas raksturigakas 1pasibas, ta veicot domu par
to, ka tas ir pazistams, tomér atikirigs. ST produktu Iinija mudina klientus sakrat visus “Hello
Kitty” izveidotos t€lus no katra regiona. Janem veéra, ka kamér “Sanrio” turpinas radit jaunus
suvenirus jauniem galameérkiem, visus tas t€lus nav iesp&jams sakrat. Tacu, ta nav tikai prakse,
kas piemit tikai Japanai, bet Japana ta varbut ir attistijusies vairak — vilciena stacijas vai citas

publiskas iestades ka publiska akvarija var par brivu sanemt zimogus, vai templos un svétnicas

46 Birlea, O., M. (ed.). “How are Kawaii (Cute) Fictional Characters Used in Japanese Advertising”. Journal of
Media Research-Revista de Studii Media. 2021. 64. — 67. Ipp.
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par nelielu samaksu ar1 iesp€jams sanemt zimogus, kas pierada, ka esi to vietu apciemojis.
Japana cilvékiem patik iegiit vairakus miligus suvenirus, kas domati tiesi nostalgijas vairoSanai.
“Hello Kitty” ir iesp&jams redz&t plasi ar1 ikdiena, vina dekorg vilcienu vagonus, velosipédus,
masinas, autobusus, lidmasinas, to interjerus un eksterjerus. Tos suvenirus ir pat iesp&jams
nopirkt lidostas izlidoSanas zonas veikalos. 2008. gada maija ta tika atzita ka oficiala véstniece,
kas vel labvelibu visiem no Kinas un Honkongas. “Hello Kitty” ir arT savs atrakciju parks
“Puroland”, ka arT vinai veltitas zonas ir atrodamas ar1 Tokijas Disnejlenda un Osakas atrakciju
parka “Universal Studios Japan”. Vina ka t€ls ir kluvusi par Japanas simbolu, kas sevi ietver

miligumu, patérina objektu, kas domats vairak jauniesiem, sieviskibu, rotaligumu un forsumu.*’

2.2. “Hello kitty” marketings

“Sanrio” galvena pardoSanas stratégija — pardot draudzibu. Caur dazadajam precém, ko
ta piedava, “Sanrio” cer izveidot sirsnigu un patiesu sabiedribu, kas tiek savienota caur
labvelibu un draudzibu. Caur $adu domaSanas veidu “Sanrio” Skietami neuztrauc pelna, bet tiesi
§ts draudzibas izveide, tacu kompanijai ir arT svariga ne tikai pelna, ko iegiist sava dzimteng,
bet arT arpus tas. Kamér ienakumi Japana dazkart nav tik lieli ka iecerts, So starpibu piepilda
ienakumi, kas tiek ieguti arzeme&s. Pieméram, 2007. gada no visiem kompanijas ien€mumiem
viena ceturta dala tieSi bija no arpus Japanas, lidziga situacija ari bija ar 2021. gada
iengmumiem.”® Sie skaitli nosaka, cik nozimigi ir tiesi “Sanrio” produkti ne tikai Japana, bet
ar1 globala aina.

Sintaro Cudzi ir “Sanrio” kompanijas dibinatajs un tas domu realizétajs. Vin§ pat lidz
2020. gadam, kad bija jau 92 gadus vecs, aktivi piedalijas kompanijas procesa Iidz nodeva savu
izpilddirektora poziciju mazdélam Tomokuni CudZzi. Ta ir pirma izpilddirektora maina kop$
kompanijas pastavésanas. *° Tapéc ir svarigi izanalizét sakotn&ja izpilddirektora dzivi un domas
procesu, kas lava “Sanrio” un “Hello Kitty” klat tik sabiedriba iemilétiem. Sava autobiografija
“Sis ir “Sanrio” noslépums” (“Kore ga Sanrio no himicu desu”) vin§ paskaidro ka nonaca pie
“Sanrio” galvenas devizes — mazas davanas lick smaidit lieli. Autobiografija Sintaro apraksta
savas emocionalas griitibas, ka ar1 pieredzi, kas veicingja “Sanrio” kompanijas filozofiju un
darbibu. Sintaro Cudzi piedzima diezgan bagatiga gimeng, tacu 13 gadu vecuma vina mates

naves del, vins tika nositits dzivot pie radiniekiem, kas nebija tik sirsnigi. Cudzi o emocionalo

4" Yano, C., R. (ed.). “Pink Globalization: Hello Kitty’s trek across the Pacific”. Duke University Press. 2013.
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pieredzi savieno ar savam ilgam péc socialas komunikacijas un dzives, kas arT ir pamats “Sanrio”
produktiem. Cudzi bérniba macijas kristiga bernudarza, kur labsirdiba un labdariba tika
uzsverta. Katru ménesi bérnudarza tika svinéta kada bérna dzimSanas diena, kas vinam lika
domat par davanu nozimigumu, jo ari maza davana lika kadam smaidit. So principu, ka ar $aja
darba iepriek$ minéts, vins izveidoja ka devizi kompanijai. Vina agrina dzive izlika pamatus
savai talakajai darbibai, kas balstas uz davanam, draudzibu un laimi, ka arT miligajiem t€liem,
kas Sos idealus pilnveido. Sintaro Cudzi dazkart tiek ari pielidzinats “Hello Kitty”, jo abu
personibas ir lidzigas — labsirdigi, ekstraverti, draudzigi un dzivespriecigi. Vin$ ar1 darbibas
gados rakstija slejas laikraksta “Zemenu zinas” (ichigo shimbun), zem aizstajvarda — “zemenu
karalis” (“Strawberry King”). To ir svarigi atzZimét, jo, ja pats izpilddirektors var klut par miligu
telu, tad arT “Hello Kitty” var kliit par jeb ko vai jebkuru. Cudzi sniedz paraugu par tuvam
attiecibam ar kjarakuta, $aja gadijuma vins ir ka vectéting Siem téliem.*

Sintaro Cudzi ir “Hello Kitty” vectévs, tadu Juko Jamaguéi ir tas mamma. Vina ir bijusi
“Hello Kitty” dizainere kops 1980. gada un viena no galvenajam dizainerém kompanija. Juko
piedalas daudzos pasakumos, kuros tiek reklaméta “Hello Kitty”, ta sevi padarot par isto tela
seju. Vina cenSas t€lu padarit personaliz€tu un interesantu, nemot iedvesmu no tendencém, kas
ir popularas taja laika. 2004. gada intervija vina skaidro, ka 5 gadus péc “Hello Kitty” izveides
publikai tas jau bija sacis apnikt, tacu pec savam un fanu idejam vina to padarija atkal popularu.
Kad klavierspéle bija populara jaunu meitenu vida, tad “Hello Kitty” tika att€lota sp&lgjot fligeli,
tacu, kad rotallaci bija populari, tad “Hello Kitty” paradijas ar to. Atbildot uz jautajumu, kada
Kitija biitu ka pieaugusi, tad ta tika att€lota melnbaltas drébés. Juko Jamaguci ir teikusi, ka §1
procesa sakuma “Hello Kitty” bija vinas draudzene, bet tagad ta ir partapusi par vinas partneri,
pat sava zina vinu pasu, ta ar7 iedroSinot citas vinas gada gajuma sievietes aizrauties ar Kitiju.
Tada veida arT “Sanrio” saka paplaSinat savu mérkauditoriju. Jamaguci ir ar1 savs blogs ar
nosaukumu “Juko Jamaguci Brinumzeme” (““Yuko Yamaguchi in Wonderland”), kur publicé
dazadus notikumus un citas lietas saistitas ar sevi un “Hello Kitty”. Tada veida §1 sadarbiba ir
Jamagu¢i parveidojusi par slavenibu ar “Hello Kitty” ka savu alterego. Sis viss blogs ir
sieviskigs, rotats ar roza krasu, ar kuru var identificéties citas pieaugusas japanu sievietes. Ta
“Hello Kitty” tiek personificéta dazadu individu vélmju apmierinasanai. >

Juko Jamaguci sakuma pat nebija interese biit par dizaineri, un mazaka interese par to bija
kltt par “Hello Kitty” dizaineri, taja laika vinai vairak bija patikusi citi “Sanrio” kompanijas

teli ka “Little Twin Stars”, vinpai Kitija Skita plakana, divdimensionala un tikai limitéts
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daudzums krasu tika izmantots, lai zimétu Kitiju. P&c interviju veikSanas ar klientiem, Juko
saprata, ka iemesls kadgl “Hello Kitty” tika zaud@jusi popularitati bija lidzigs vinas domam —
Kitijas produkti bija kluvusi novecojusi, nebija interesantu krasu vai aksesuari un ka bija
neinteresanti, ka Kitijai bija tikai viens apgérba komplekts. Nemot to véra Juko Jamaguci saka
zimét “Hello Kitty” dazados apgérbos, ka ari dazadas situacijas, pieméram, ka ieprieks tika
minéts vina izveidoja “Tiny Chum” rotallaci, kas paradijas kopa ar Kitiju, jo taja laika gan
Japana, gan ASV bija rotallacu bums un visiem grib&jas to. Lai Kitiju padaritu saistosaku
paterétajiem, ta tika paradita 1idziga situacija, kura bija vinas patérétaji. Tiesi “Hello Kitty” ar
“Tiny Chum” sasniedza pirmo vietu popularitaté un pardosana, no ta briza “Hello Kitty” ir
“Sanrio” numur viens t€ls. Ta arT salidzinosi tika izveidota vinas biografija, jo 1970. gados
daudzi japani bija aizravusies ar anglu kultiiru, tapec Kitija ir dzimusi Londona, Anglija, tacu
1980. gados japani uzmanibu saka pieverst amerikanu kultiirai, tapec Juko saka to attélot ar
amerikanu kultiras elementiem. Japiemin arl, ka sakuma “Hello Kitty” produktu
mérkauditorija bija sakumskolas vecuma bérni, tacu no 1987. gada merkauditorija tika
paplasinata uz vidusskolas vecuma skoléniem. No sakuma tie bija tikai rakstampiederumi, bet
tad “Sanrio” saka paplasinat produkciju, kompanija saka pardot kreklus, cepures un kurpes.
Juko nemot veéra ta laika tendences So produktu dizainus veidoja péc tiem, ja modé bija
vienkrasainas lietas, tad Juko veidoja dizainus vienkrasainus, bet ja modg bija tartana raksti, tad
dizaini tika veidoti ar tiem. Kitijas daZzada veida roza sominas bija loti popularas ar stradajosam
sievietém, un kad naca klaja mobila telefona “Hello Kitty” macins, tad Juko ir teikusi, ka
vilciena to vargja redzet gandriz visiem, taCu vina arT min, ka cilveki vienkarsi grib&ja paradit
citiem, ka viniem pieder mobilais telefons, jo tie nesen tikai bija sakusi paradities. P&c ta vini
izveidoja vannas istabas piederumus, kuru mérkauditorija bija sievietes, kas strada un dzivo
vienas, tatu majsaimnieces arl saka tos pirkt. Vadoties pec ta, “Sanrio” saka pardot tadus
produktus ka virtuves un dzivojamas istabas piederumus no apméram 1997. gada. Ap So laiku
daudzi pieaugusi cilveki pirka “Hello Kitty” produktus un cilvéki to sauca par “Hello Kitty
bumu”, tomér visbiezak personas, kas pirka tas produktus bija tie, kas ka bérni bija lietojusi
vinas produktus, kad “Tiny Chum” tika izveidots. Ta vismaz Juko Jamaguci ir stastijusi, bet
nozimigi ir atzimét, ka daudz vairak cilveki ir sakusi pieversties Kitijai, neskatoties uz to, ka
varbiit bérniba nav bijis kontakts ar to, tacu jaatzist, ka lielakaja dala gadijumu “Hello Kitty”
fani ir personas, kam no bérnibas jau ta ir patikusi. >

“Sanrio” reklameSanas veids rietumos nav tiess, bet tas tiecas p&c publicitates ar fokusu

uz slavenibam. Pieméram, San Francisko “Sanrio” birojos ir atrodamas daudzas fotografijas ar
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slavenibam kopa ar “Hello Kitty”” produktiem. Reklamas ideologija ietver — veidot iespaidu, ka
publika nozimigam un popularam slavenibam patik “Hello Kitty” un tada veida tas var radit
iespaidu klientos, ka tas ir nozimigs produkts, jo milakajai slavenibai tas arT patik. Sanrio
palaujas uz stasta veidosanu, un slavenibas palidz pievérst §im stastam uzmanibu. Sis process
ietver ar1 davanu siitiSanu slavenibam katru ceturksni, ta veidojot saikni un draugus, kas sava
ikdiena varétu izradit Sos produktus, pieveérSot tiem vél lielaku uzmanibu. Ta¢u davanu
izstiSana nav nejausa un jebkurai slavenibai, tiek skatiti un mekleti tadi cilveki, kuriem
actmredzami patik “Hello Kitty”, un kompanija iedroS$ina to ar davanu palidzibu, jo tada veida
var panakt sadarbibu, kura iesp&jams v€l vairak reklam&t kompaniju un tas produktus.
Pieméram, péc davanu apmainas ar Lisu Loebu (Lisa Loeb), vina sakontaktgjas ar “Sanrio”
talakai sadarbibai un arT rezultata 2002. gada izdeva albumu “Sveika Lisa” (“Hello Lisa”), kas
ari uz sava vaka attéloja dziedataju turot spoguli, kura redzama “Hello Kitty”. Sis albums bija
iedvesmots tieSi no Kitijas, un Lisa Loeba albumu ar1 reklamgja “Sanrio” veikalos, ka ar1
uzstajas Japanu MTV mizikas balvu ceremonija kopa ar “Hello Kitty”. Kompanija censas atrast
slavenibas, kuram patik “Hello Kitty”, veicinot dabisku reklam@Sanu, nevis striktu produkta
reklam@Sanu par kuru jamaksa. Tad, kad 2010. gada Lady Gaga saka giit lielaku popularitati,
“Sanrio” izmantoja iesp&ju veikt fotosesiju ar vinu kopa ar “Hello Kitty” apgérbos, jo zinaja,
ka dziedatajai patik Kitija. Kitija nepadarija Lady Gaga popularu, bet tiesi otradi — Lady Gaga
padarija “Hello Kitty” forSaku un slavenaku. Tomér kompanijai ir jaizverte kuras slavenibas
drikst paradities ar “Hello Kitty” produktiem un kuriem né&. Taja pasa gada pornozvaigzne varda
Tera Patrika (Tera Patrick) nevargja izmantot Kitijas t€lu kalendara, jo kompanija negrib&u
Kitiju saistit ar tadu uzmanibu, kaut vai zvaigzne ar bija liela Kitijas fane. >

Ka jau ieprieks tika minéts “Sanrio” vélas pardot draudzibu un veidot to ar saviem
klientiem. Ta nerada produktus, kas apmierinatu klientu v€lmes, bet gan vinu vajadzibas.
Kompanija nevélas lielako dalu pasaules parvérst fanos, tas ideologija neparedz lielu
1zpardoSanu, bet gan vairot pirc€ju lojalitati. Tas tiek skaidrots ar to, ka, ja visa pasaule partaptu
par “Hello Kitty” faniem, tad butu sagaidams arT liels kritiens, tapec “Sanrio” vélas izveidot ko
tadu, kam ir funkcionala nozime un vajadziba, bet biitu joprojam miligi un for$i. Ta piedava
vairakus mazakus produktus, lai, pirmkart, biitu izv€le, un otrkart, ja kads produkts nav tiek
pieprasits, lai tas nedaritu parlieku lielus zaudejumus. Ties$i tadel tas pieeja ir radit produktus
mazakai, bet lojalakai grupai. “Sanrio” izvairas no lielam reklamam, kas reklamé noteiktus
produktus, ta veido mazakus produktus, ko var kolekcionét. “Sanrio” tic, ka tas klienti iziet

cauri 3 dzives cikliem: iepaziSanas, parmainas un jaunatklajums. IepaziSanas cikla dala ietilpst
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“Hello Kitty” t€la un produktu atrasana un to iepatikSanas, ka, pieméram, bérns “Hello Kitty”
produktus izmantos viscaur sava ikdienas dzive, sakot ar skolas lietam un beidzot ar savu istabu
majas, abos gadijumos iesp&jams viss bills roza vai citas spilgtas krasas. Ieejot parmainu cikla
dala, berns, kas jau kluvis par pusaudzi, saks sev jautat vai “Hello Kitty” ir parak bérniSkiga un
vai nevajadzetu to atstat beérniba, ta ar1 dala fanu dara, bet otra dala atrod tas produktus, kas nav
tik “kliedzosi”. Tie butu tikai ar Kitijas t€lu vai logo mazak kosas krasas. Un pedgjais cikla
posms — jaunatklajums — attiecas uz vecakiem jaunieSiem vai pieaugusajiem, kas atkal atrod
savu patiku pret Kitiju un vélas to ieklaut atpakal sava dzive, bet ne tik uzkritosa veida. S
kliente pie somas pieliks “Hello Kitty” piekarinu un soma ieliks vél citas tas dizaina produktus,
bet vieta, kur tie$am vina izpauzas ir sava istaba, kur visa istaba varétu biit parveidota ar tas
dizainu. Tas varbiit biitu arT saistits ar nostalgiju no b&rnibas, vélmi atgriezties dzives posma,
kad lielaka dala lietu bija vienkarSakas. Ar So patérétaja ciklu “Sanrio” mérkis ir izveidot “Hello
Kitty” burbuli, kura, neskatoties no patérétajas vecuma, vina vienmer var rast komfortu Kitija.
Sis burbulis nav domats visiem, bet tie kuri to izvélas, Kitija vienmer biis vinu dzive, neskatoties
uz vecumu. °*

Juko Jamaguci savu marketinga informaciju ieglist caur autografu doSanas sesijam, kuras
vinai ir iesp€ja jautatu jautajumus tiesi Kitijas faniem. Caur $Tm sesijam vina arl zina vecuma
grupu, kura ir visvairak “Hello Kitty” fani. P& Juko novérojumiem 30 — 50 gadigas personas
ir visvairak sastopamas autografu doSanas sesijas. “Sanrio” koncepts ir reklaméties visam
vecuma grupam, 1pasi tam, kuram patik Kitija. Miisdienas jaunieSiem patik vienkarsakas drébes
un varbiit viniem nav tik liela interese par kavari lietam vairak, tacu “Sanrio” joprojam vélas
legiit vinu uzmanibu. Vecakajiem “Hello Kitty” faniem ir bérni, kuri, péc Juko Jamaguci
noverojumiem, parasti kopa apmeklé Sis sesijas, tatad 30 — 50 gadigie cilveki un vinu bérni
izmanto $os produktus. STm personam ari ir draudzenes, kuram arf ir bérni un ta Kitijas produkti
var izplatities. V&l viens piemeérs ir korejieSu popa (k-pop) grupa, kura var popularizet tas
produktus diezgan netiesa veida. Protams, var arT but parastas sadarbibas starp “Sanrio” un
grupam, tacu visnozimigaka ietekme parasti ir, kad kads grupas dalibnieks, piem&ram, matos
ieliek “Hello Kitty” matu spradzi ka to izdarfja TVXQ grupas dalibnieks, un fani to redzot ar1
velas $o matu spradzi, véloties justies tuvak saviem milakajiem izpilditajiem. “Sanrio” izmanto
dabiskas strat€gijas, kas popularizé vinu produktus, un lidz $im tas ir devis nozimigus

panakumus. *°
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Silaimes un prieka davina$ana nav domata tikai patérétajiem, bet arT pasiem darbiniekiem.
Pats “Sanrio” ofiss ir organizéts, tirs un dazkart ir manama ari roza krasa. Sis iezimes tiesi
nenozimé, ka vairo darbinieku prieku, bet gan var teikt, ka tas palidz vismaz saprast, ka pec
darba vietas apstakliem kaut kads prieks tur ir atrodams. Tas domadams ir panakts, jo darbinieki
saprot, ciena un veicina produktu izaugsmi. Darbinieki saprot “Sanrio” v€lmi davat prieku un
ka tas tiek panakts caur “Hello Kitty” t€lu. Emocijas izplatas ne tikai starp darbiniekiem, bet no
produkta uz darbiniekiem. Vinu darba telpa ir atrodami art vairaki “Hello Kitty” produkti, kas
tikai liecina vél vairak par to, ka darbinieki tur So t€lu tuvu un tas nozimé vairak neka tikai
darbs. Tada veida s1 miliga t€la pozitivas emocijas pariet art uz darbiniekiem. Tas var&tu biit ar1
saistits ar to, ka stradat un veidot “Hello Kitty” t€lu dazadiem produktiem ir nestandarta darbs,
kas var arT likt pasmieties, jo sanaksmé&s tiek nopietni runats par Kitijas att€lojumu — vinas acim,
degunu vai to, ka biksturi nav attéloti taisni. Sis faktors ari veicina jauku atmosféru darba vieta,
kas atkal sekm€ pozitivu emociju vairosanu. “Hello Kitty” dava prieku ne tikai pircgjiem, bet
arT personam, kas ir tie$a saskarsmé ar to, proti, doma par to un attélo Kitiju. >

“Hello Kitty” popularitate arpus Japanas ir diezgan liela, un ietekme uz “Hello Kitty”
faniem ir liela méra tada pati ka uz Japanas faniem. Kitija savu popularitates celu arzemes,
piem&ram, Amerika saka caur Azijas amerikaniem, kuriem gimene un draugi, pieméram, no
Japanas siitfja davanas, kuru skaita bija arT “Hello Kitty”. Ka arT pirmie veikali, kuros ta
paradijas, bija Azijas precu veikali, kas deva iespaidu, ka Kitija ir produkts no Azijas, jo
pardodas kopa ar citiem produktiem no Azijas. Talak Kitija izplatijas arT arpus Azijas
amerikaniem un kluva popularaka ar1 citu etnisko piederibu personu acis. “Sanrio” viens no
moto ir davat draudzibu un prieku, ko arT sanéma $ie cilveki. Sakuma tas sakas ar vienkarSu
interesi, tapat ka bitu interese par jebkuru citu slavenibu, gramatu vai komiksa gramatu. Tacu
jo vairak §1 interese tiek iepazita jo dzilaka saikne veidojas, tapeéc Kitijas fani klust tikpat
parnemti ka ar citiem popkulttiras elementiem. Tacu elements, kas liek Kitijai but tik 1pasai, ir
vienkarsa tas biSana — Kitija varbtit neruna, bet galvenais, ka vina ir kopa ar personu gan vieglos,
gan gritos brizos, ta ienemot emocionalu svarigu lomu fanu vide. Popularitate ir ari saistita ar
tas produktu pirkSanu un to piederibu. “Hello Kitty” tomer ir dala no patérnieciskuma kultiras,
kas nozime palausanos, ka produkti tiks pirkti kaut vai kolekciong&Sanas nolikos. Ja, pieméram,
pirmais produkts netika nopirkts ar nodomu, tad katrs nakosais tiek nopirkts ar vismaz nelielu
nodomu. Katrs nakamais pirkums rada vélmi kolekciju turpinat un no ta ar var rasties atkariba,
pieméram, ar “Hello Kitty”, jo ka jau ieprieks tika apskatits, tai ir pieejami daudz un dazadi

produkti. Nemot veéra arT faktu, ka pagaidam produktu Iinijai vél nav redzama gala, tad impulss
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nopirkt ko jaunu ar1 nebeigsies tik atri un vienkarsi. Tas ir arT saistits ar lojalitati, ko arT “Sanrio”
cenSas veidot ar patérétajiem. Fani dava to pasu lojalitati atpakal, ko ir sanémusi no Kitijas
vienmér busanas ar viniem. “Hello Kitty” ir sava zina kluvusi par objektu, no ka fans ir
emocionali atkarigs. Lai Sai palidzibai pateiktos, fani izrada savu lojalitati pérkot tas produktus
un pat aizstavot no citiem, kam Kitija skiet nevajadziga, vai pat izrada nepatiku pret to. Fani art
identificgjas ar “Hello Kitty” tapat ka vinas dizainere Juko Jamaguci, iemiesojot “Hello Kitty”.
Caur Kitiju fani var izjust prieku, nevainibu, emocionalitati un maigu sieviskibu. Vini var
atpazit citus fanus un nodoties citam “meitenigam” estétikam, pateicoties Kitijai.
Kopsavilkuma “Hello Kitty” klist par cilvéku draudzeni, ta uzklausis ikvienu, kaut ar1 nav
sp&jiga runat. Savukart, fani, v€loties izteikt pateicibu tai, saglaba lojalitati un turpina atbalstit

tas produktus. °’

2.3. “Hello Kitty” naids

Neskatoties uz to, ka “Hello Kitty” izplata pozitivu ietekmi un censas uzlabot saikni starp
cilveékiem, izplatot draudzibu un prieku, Kitija nav ikviena mil&ta, tai ir arT savi nid&ji. Naids
pret Kitiju veidojas ne no tas misijas izplatit draudzibu, bet tiesi draudzibas komercializaciju —
draudzibas parveidosanu par produktu, ko var pardot un nopirkt. Sie kritiki saka, ka “Sanrio”
manipul€ ar saviem pirc€jiem, jo nepardod to, kas viniem vajadzigs, bet tikai rada vélmi iegiit
Sos produktus. Rietumu pasaules dala cilveki doma par kapitalistisko pusi §ada veida produktos,
kas velas reklamét un pardod milumu un miligumu ne tikai bérniem, bet ar1 pieaugusSiem
cilvekiem. Japana art netriikst cilvéku, kam “Hello Kitty” un “Sanrio” darbiba tiek kritizeta.
Japana “Hello Kitty” ir kluvusi par ikdienas lietu un daudzi pat vinas klatblitni vairs pat
neuzskata par kaut ko neparastu. Ta ir vispar€jai Japanas sabiedribai pienemta lieta, kuru
padarija popularu tieSi meitenes, un ta ir liela dala no meitenu bérnibas, pusaudza, pat ari
pieaugusas dzives. “Hello Kitty” ir meitenu ikona. Tacu probléma ar Kitiju Japana sakas, kad
Kitija izkapj ara no ierastas mérkauditorijas — bérnu un jaunu sievieSu rotallietas. Pieméram,
kritika tika sastapta, kad “Hello Kitty” 2004. gada kluva par UNICEF “bérnu 1paso draudzeni”,
lai palidzetu atbalstit meitenu izglitibu, ka arT cinitos pret sievieSu diskriminaciju globala [imen.
Kritiku izteica “Japan Times”, sakot: “Ka kakis bez mutes var bt parstavis jeb kam, 1pasi
meitenu izglitibai, un ka t€lam, kas iemieso sievieSu paklavibu, ir iesp&jams izbeigt stereotipus,
kas saistiti ar dzimumu.” Tomer, lai gan “Hello Kitty” tika paklauta §ada veida kritikai, §is raksts

bija rakstits anglu valoda, nevis japanu, tada veida liekot domat, ka §1 t€ma ir vairak svarigaka
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arzemniekiem, ka japaniem, un, neskatoties uz to, “Hello Kitty” joprojam ir viena no UNICEF
véstnesiem.

“Hello Kitty” tiek vainota miluma komercializacija. Milums vairs nav nevainigs
optimisms un prieks, bet gan produkts, kam vissvarigakais ir generét naudu, tada veida milumu
padarot par kaut ko tukSu un cinisku. Miisdienas miligas lietas var tikt saistitas ar Aziju, un
cilveki, kam ir kads fetiss pret Azijas cilveékiem, $1s miligas preces var radit vél lielaku
nepareizu iespaidu pret Azijas kultiiram, jo, pieméram, “Hello Kitty” nav domata tikai bérniem,
bet arT jaunietém un pieaugusam sievietem. Tas var radit iespaidu, ka sievietes Japana ir
bérniskigas un miligas, ka vinas nav tik nopietnas, ka majas, varbt pat So cilvéku domas
simbolizé Tstako sieviskibu — meitenigumu, naivumu, miligumu un sava zina vajumu un
paklavigumu. “Hello Kitty” var ar sevi kopa paradit, ka §1 Azijas tauta ir “infantila un
piikaina”.%® Tas ari atlauj padzilinatu Azijas fetiSizaciju, tas ir, kad galvenokart baltas rases
virieSiem ir, ta saukta, preference pret Azijas sievieteém, tacu ir argumenti, ka ta nav tikai
preference, bet kaitiga stereotipiska uzvediba, kas grauj Azijas sievieSu domas par sevi. Tas
vinas homogenizg un noliedz personibu, jo §1 preference ir péc azieSu sievieteém pec to rases,
nevis individualitates. Pret $§Tm sievieteém izturas, ka vinas biitu aizvietojamas, jo vélme uzturét
attiecibas nav pret personu, bet pret So individu grupu. Tas ar ir attiecinams ar to, ka vienas
grupas rasei ir gritak vizudli atpazit citas grupas parstavjus. Azijas sievietes tiek ari
objektivizetas rases dél, tas ir, vinas tiek piedeéveétas ka seksuali pievilcigas tikai tapec, ka ir
azietes, vai tieSi pret€ji — vinas ir azietes un tapec nav pievilcigas, vai ir tikai aprakstitas ka
paklausigas un maigas sievietes.®® Lai cinitos pret 8o stereotipu, ko atbalsta Kitija, pieméram,
Denize Ujehara (Denise Uyehara), japanu-amerikanu performances maksliniece, izveidoja anti-
miliguma makslas darbu ar nosaukumu ““Hello (sekss) Kitty”: Trakas Azijas maitas uz riteniem”
(1995), kura vina cinas pret “Hello Kitty”, ka azieSu-amerikanu parstave. Viena performances
reklama parada Denizi ar 1si apgrieztiem matiem un bez smaida, turot viena roka “Hello Kitty”,
bet otra — ieroci, kas téméts uz tas galvu. Denize Ujehara pavisam nenoliedz, ka Azijas parstavji
var biit miligi un jauki, bet vina uzsvar, ka vinu identitati ar to nebeidzas, vinas ir vairak ka tikai
miligas, naivas un beérniskigas sievietes. Cita azieSu-amerikanu aktivistu grupa, kura bija Anna
Paiéarona (Ann Poochareon), Geraldina Cunga (Geraldine Chung) un Viviana Venli Lin (Vivian
Wenli Lin), publicgja septinu mintisu DVD ar nosaukumu ““Hello Kitty” ir mirusi” (2003). Ar

So video, vinas v€las pievérst uzmanibu stereotipiem, kas raduSies no citam popularam
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publikacijam un pienémumiem par “eksotiskajam Azijas sievietem” ka Kinas lelle, GeiSas
meitene, Sekss Kitija, Madama Taurenis (Madame Butterfly). Sie elementi parstav Azijas
sievietes viendimensionali un stereotipiski. ST aktivistu grupa $o attélojumu apskata, izanalizé
un pastasta par to ietekmi uz Amerikas péc bitibas rasistisko parstavniecibas sistému. ST
publikacija ir veltijums katrai sievietei un meitenei, kas tiek un tiks paklauta fetiSizacijai un
rasistiskai seksualai vardarbibai. Sis visas aktivistes pazist “Hello Kitty”, jo bija tas primara
mérkauditorija, vinas saprot Kitijas pievilcibu, tacu vinas ar1 saprot draudus, ko tas asociacija
pieskir Azijas personu stereotipiem. Vinu kritika nav pret Kitijas popularitati, bet gan pret to,
ko ta ir sakusi parstavet. Probléma ir, ka Kitija ir palikusi par parlieku lielu simbolu, kas parstav

§Ts sievietes, tada veida sniedzot aplamus iespaidus un stereotipus par Azijas sievietém.5!
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3. Kavai un “Hello Kitty” japanu izpratné

Kavait kultiirai ir bijusi nozimiga ietekme uz Japanas kultiiru un sabiedribu, ta ir
ietekm&jusi modi, €dienu, izklaides industriju un devusi iesp&ju sievietém sevi vairak izpaust,
kaut arT ne vienmér tas ir bijis pozitivs rezultats. Lai pieraditu “Hello Kitty” un kavari kultiiras
nozimigumu Japana, darba autore veica 11 intervijas ar japanietém, kuras galvenokart ir
universitates studentu vecuma, ka art viena no vinam ir vecaka — profesores vecuma (intervijas
piemérs atrodams 1. pielikuma). Tika intervétas tikai sievietes, jo, p&c iepriek$ pétita, kavai
kultiira galvenokart kluva populara sieviesu vidi, ka ar tas preces tika reklamétas galvenokart
sievietétm visas vecuma grupas. Ka ar1 laika ierobezojuma un satura kvalitates dgl, tika
intervétas tikai sievietes. Tika uzdoti 10 dazadi jautajumi par kavai kultiiras izpratni, ka ari
“Hello Kitty” popularitati un nozimigumu Japanas sabiedriba. Intervijas tika veiktas rakstiska
formata, uzdodot jautajumus gan angliski, gan japanu valoda, dodot iesp&ju atbildét abas
valodas, ka ertak atbildetajam, ka arT dot iesp&ju saprast jautajumu labak, nemot véra, ka darba
autore joprojam macas japanu valodu, un izteikt domas var biit sarezgiti.

Pirmaja jautajuma darba autore vaicaja respondentiem izskaidrot, ka vini saprot jédzienu
kavar un kadas lietas vinas sauktu par kavai. Lielaka dala respondentu uzsvera, ka ir diezgan
griiti izskaidrot So jédzienu un tam ir plaSa nozime, tas ar1 var tikt skaidrots savadak atkariba
no cilvéka. Respondenti skaidroja, ka kavar lietas parasti biis mazas, apalas un rada vélmi to

pasargat, ka arT lietas, kas liek vinu sirdim tricét vai pukstét straujak, ir uzskatamas par kavar.
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Sz ANEN K BT BRI TR EE [hbhuwn] - T
WO BETKRIALSHLNEBULET, | ®

“Lietas, ka, piem&ram, mode, &diens, rakstampiederumi, cilvéku un dzivnieku
formas un uzvediba liek sirdij saZnaugties, liek ve€leties iegiit So lietu, liek smaidit
un sasilda sirdi. Lietas, kas dzied& vai nomierina, var saukt par kavai.”%

Sada bija viena no respondentu atbildém, kas raksturotu visu respondentu atbildes.

Interesanti, ka tika izmantots vards ijasi (1 iyashi), kas nozimé dziedgt, lai aprakstitu kavar

objektus. Tas liek domat, ka kavai nav tikai izprieca, bet ar1 veids ka nomierinaties un dziedét

stresu. Tas arT sasaucas ar iepriek§ pétito, ka jjasi ir viena no sajiitam, ko objekti un biitnes
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saistiba ar kavai var sniegt. Lietas, kas respondentiem Skiet kavari, ir cilveki, dzivnieki, dazadi
zesti, drébes, plisa mantinas, apgerbs, t€li vai milakas slavenibas. Tas ir atkarigs no katra cilvéka
par to, kas Skiet miligs. Tika arT minéts par tadam kavari variacijam, ka kimokavai, busakavai

un kakkokavai (H° > Z 74 LUy kakkokawaii). Ka ieprieks pétijuma apskatits, par kimokavai

deve lietas, kas ir kavai un bied€josas, par busakavai — lietas, kas ir kavai un neglitas.
Kakkokavar apzimé lietas, kas ir forSas, stiligas un kavar. ®

Otraja jautajuma tika uzdots jautajums par vinu pagatni, respektivi, kads bija skattfjums
par kavai lietam berniba, un ka tas ir mainijies, salidzinot ar pieaugusa dzivi. Lielaka dala
respondentu atzina, ka skatijums uz kavai un ta lietojums nav mainijies no bérnibas, tacu
skattjums uz lietam, kas ir kavai, ir paplaSinajies. Bérna vecuma par kavai respondenti uzskatija

tadas lietas un biitnes ka dzivnieki, roza lietas, lelles, meitenigas drébes un princeses. Tomer

par kavari tagad arT atzist Sadas lietas: bérnus, vecus cilveékus, €dienu un modi.

[1 ODBRTE 7L IS [FEAT] ¥ [RIAHT] ORKTHES Z &
HEHD L. FIRIE, BEIEZ—LTRELEBEVWANE L CEKBRLTRT
LA2TWBEED, ERIIHVWBLIAN T —FZ2BRNTCEEZ ) LE%
LTWBZEEE ALEE [AbWuW] AU T4 L HBRVANRBRNAR D
Ex LTBO [Fry vy 7HAl O0L5801C [hbbwwh] ERELBZE
H%WTY,] ®

“Ka mingju ieprieks§€ja jautajuma, tas var arl nozimét kimokavai un busokavai,
piemé&ram, kad kads normali netiek aprakstits ka miligs, izdara kaut ko, kas ir miligs,
ka vecs virietis &d torti un izskatas priecigs, vai cilveks, kas parasti nekliidas, bet
tad peksni nokliidas un ir kautrigs. Sis lietas sauc par gap moe un tas man biezi liek

domat, ka kaut kas ir miligs.”®

Sads bija viens paskaidrojums par to ka skatfjums par kavai lietam ir paplasinajies. Ka
ieprieks tika apskatits, tad par kavai var saukt dazadas lietas, kas varbiit no pirma iespaida
neliekas miligas, ka tas ir ar kimokavai, busokavai vai gurokavai. Tas liek spriest, ka pieaugot

tiek aptvertas lietas savadak un daudz vairak klast par kavar.

64 HHJapaNeeds. “The Japanese Meaning of ‘Kawaii’ and Its Specific Usage”. HHJapaNeeds. 2023. Piegjams:
https://hh-japaneeds.com/japanese-culture/meanings-of-kawaii/#Kakko-kawaii (Skatits: 24.04.2024.)
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“Pieméram, tagad, kad es atrodu, manuprat, stiligu apgérbu, kas man patik, es
uzskatu, ka tas ir kavai. Sada veida es nedomaju, ka tas ir kavar, domajot par kadu
konkrétu kavar lietu, bet es redzu kavai to, kas, manuprat, man patik.”%®

Tatad pieaugot, kavai Skiet tas, kas patik pasam. Skatfjums uz kavar lietam 1sti nemainas,
bet paplasSinas redz&jums par to, kas Skiet kavai. Pieaugot tiek iepazitas dazadas lietas un starp
tam sak rasties favoriti, kas ietekme talako pasaules skatfjumu. Tada veida ieprieks iegiita
nozime par kavai nemainas, ta tikai paplaSinas un tapec var redz&t tik daudz kavai elementu
Japanas sabiedriba paslaik, jo §is lietas vienmér biis kavai kadam, kas uz tam skatas.

Tresaja jautajuma tika jautats par t€liem, jo ta ir liela dala kavai kulttras. Jautajums bija,
kads ir vinu milakais t€ls un kapec. Atbildes §im jautajumam bija daudz un dazadas, tacu iemesli,
kapec patika Sie teli, bija I1dzigi. T€li bija gan no Japanas, gan no rietumiem. Dazi respondenti
atzina, ka visi t€li vinam Skiet miligi, tacu favoriti eksiste. Milakie teli Siem respondentiem ir
“Moomin”, “Snoopy”, “Hello Kitty”, “Hikonyan”, no anime “Spy Family” téli “Anya” un
“Bond”, Siklis Bobs Kvadratbiksis, “Tamagochi”, “Sumikko Gurashi” téli “Tokage” un
“Chiikawa”, tels “Totoro” no anime “Mans kaimin$ Totoro”, “Minnie Mouse”, Vinnijs Piks,
“Sanrio” t€li ka “Pochakko” un “Beatcats” un disneja princeses. Tika uzskaititi visi, lai dotu
ieskatu cik daudz t€lu ir, ka ari, ka pastav dazadas preferences. Visi respondenti uz iemeslu
kapéc skiet kavai kads tels atbildeja vienadi — tapec, ka ta izskats un Zesti ir kavai. Vinnijs Piks
patik arT tadel, ka respondenta milaka krasa ir dzeltena un ta nomierina vinu, tapec patik dzelteni
teli. Sukla Boba Kvadratbiksa patikSanas iemesls — patik balss un ka tas smejas, tas ir smiekligi
un miligi. Iemesls, kas nosaka vai kads t€ls patik vai n&, ir vairak rodams cilvéka preferences,
tacu tiem visiem ir kopigas Ipasibas, ka apalums, miligums, mikstums un citas, kas pievilina.
Misdienas So telu tirgus ir parsatinats, tapéc biitu javeic lielaka méroga anketésSana, lai atrastu
telu, kas ir vispopularakais, laika triikuma dél, tas netika izdarits $aja darba, tacu var saprast, ka
tela patikSana ir atkariga no niansém. Ar1 p&c §1 jautdjuma un interviju skaita var secinat, ka

“Sanrio” teli un “Hello Kitty” ir joprojam nozimigi jaunieSiem.
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Ceturtais jautajums bija par kavai modes, skaistuma tendencu un produktu ietekmi
beérniba un cik daudz vinas iesaistijas Sajas aktivitateés un tendenc€s. Gandriz visiem
respondentiem bérniba bija tiecksme iegiit miligas lietas un vilkt miligas drébes, iznemot vienai,
kura, péc vinas domam, bija stiirgalviga un domaja, ka kavai drébes vinai nepiestav.

[FELDIANBLAEZEVWEDNHET, XBEEXROWCDE A, HELY
FAZEWHDZ LT -TWE LT, 77 v ¥avidBND [Hbhun]
ERST-HDEBETWE L, 7272, Tl B AL ="rbun]
EWSEBRBRDT, Whih? cute, gifly & WS EBRTOD [HbULL] RIE

BEFHATLI] ®

“Man ir patikusas miligas lietas kops b&rnibas, un man biezi piedergja miligas lietas,
ka rakstampiederumi un mikstas rotallietas. Attieciba uz modi, es gérbu drébes,
kuras, manuprat, bija miligas. Tacu, drébes, ko v€lgjos vilkt, bija kavai, bet ne
miliga, ne meiteniga zina.”"®

Tacu péc §is atbildes var spriest, ka kavai nozime b&rniba ar1 bija atkariga no individa,
tomer tapat piedergja miligas lietas, ka rakstampiederumi un rotallietas. Savukart ar drébém
bija savadak, jo tika vilkts, kas individuali likas kavai, nevis, kas bija pienemti kavai. Tacu
pargjiem deviniem respondentiem kavai drébes bija milas un veleéSanas tas vilkt bija liela. Dazi
respondenti izteica, ka vienmer, kad aizgaja uz veikaliem ludzas, lai vecaki nopeérk, ko miligu.
Tika teikts, ka $adu drébju gerbsana lika vinam justies priecigam vai ka “kavar cilvékiem”.
Dazkart iemesls, kapeéc tika kolekciongtas miligas lietas, bija draugi, anime vai disneja
princeses. Kad tika runats ar draugiem, kam pieder€ja kavar lietas, tas arm mudinaja paSam tas
legadaties, tas ar1 sekmgja jautras t€mas par ko runat ar draugiem, tadeél kavai lietu
kolekcionéSana saka patikt. Tas varbit arT ir attiecinams uz japanu kolektivo domasanas veidu,
jo svarigi bija ieder€ties grupa un uzturet tas harmoniju, tad, nemot véra, ka pargjiem patik
kavar lietas, tad arT paSam jasak tas krat, lai buitu piederibas sajiita grupai.”

Piektaja jautajuma tika uzdots jautajums, kas seko iepriek§€jam — kadas ir vinu domas
par to tagad, vai joprojam ir $adi produkti, kas liek domat, ka tie kavari, un kada ir attieksme
pret tiem misdienu Japana. Tika minéts, ka tendences un produkti, kas Skita miligi bérniba,

joprojam ir populari, jo tie veicina nostalgiju, kas sekmé So produktu pirkSanu, ka ari tika
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izpétits ieprieks darba saistiba ar Kitiju. Tas stratégija ir iepatikties bérniem, un tad atjaunot
patiku pret to ka piecaugusam cilvékam ar nostalgijas palidzibu, ja bija bridis, kad vairs
neinteres€ja Kitijas produkti. Tas ar1 ir I1dzigi ar Y2K stilu, ko ar pieming&ja viens respondents.
Sis Y2K stils reprezenté modes stilus, kas bija populari rietumos 1990. un 2000. gados. Tas ir
retro un futirisma stila mikslis, kas atkal ir kluvis populars no 2022. gada. Tas ir populars
rado$uma, ilgtsp&jibas un nostalgijas dél. Sis stils eksperimenté ar krasam un dazadu apgérba
gabaliem, kas jau ir pieejami, tas ari vairo nostalgiju tiem, kas bija piedalijusies $aja modes stila,
kad tas pirmo reizi bija populars.’> Respondents min&ja, ka 7 stila buma d&l, vinas milakie t&li,
kas vinai ir patikusi ieprieks, tiek parveidoti un atkal popularizeti. VEl tika izteikts, ka Sadas
visaptverosas kavai tendences Tsti nav, pastav tikai katra individa domas par to, kas ir vai nav
kavat un tad §1s tendences balstas péc katra individa domam, tacu bija arT atbildes, kas mingja,
ka seko lidzi dazadiem trendiem ka gérbties, balstoties uz to, kas populars. Tika minéts ari, ka,
salidzinot ar bérnibu, paslaik zimolu produkti skiet kavai. Saja jautajuma tika arT pieminéts, ka
“Chiikawa” teli ir populari, kas tiek skaidroti ka dzivnieku t€li, kuri ir mazi un kavai. Par tagad

uzskatamiem kavari t€liem un lietam tiek uzskatiti ar1 anime personazi, ka ar1 kosmétika vai

bilzu gramatas sastopamie téli. Ka viens respondents teica: [ WL W& B S ML ¥ K0/
MIEBICHDER S, ToZEboIhrbLLWERFINTLEILDEHNIE, FL
CHTELFN I 7Z—C LY FRARUSBE > THLULADLLWZER LT -
TWB EFAZE D o] “Vienmer pastaves lietas, kas ir uzskatamas par kavai, tacu laika gaita

izveidojas jauni t&li un tendences, kas padaris citas lietas kavai.” "> Péc §1 var saprast, ka jeb
kam piemit TpaSibas, kas kaut kad var tikt uzskatitas par kavar.

Ar sesto jautajumu tika sakts jautat par “Hello Kitty”, respektivi, vai bérniba Kitija patika,
un cik populara ta bija taja laika — cik liela apmera tika redzeti vinas produkti. Visi respondenti
atzina, ka Kitija bija loti populara vinu bérnibas gados. Vinas pirka ne tikai “Hello Kitty”
kancelejas preces, bet arT “Sanrio” kompanijas par€jas preces. Respondenti atceras, ka Kitija
biezi sadarbojas ar dazadam &dienu un dz€rienu tirdzniecibas vietam, un vinas produkti bija
redzami daudzos veikalos, kuros respondenti iepirkas, ka ari uz plakatiem, suveniriem,
irbuli$iem un citam precém. Viens respondents iemingjas, ka vina nav satikusi nevienu cilvéku,

kas nezinatu par “Hello Kitty”, sakot, ka arT paslaik Kitija ir loti populara.

2 Volacha, S. “What is Y2K Fashion & Why is it Trending in 2022: How To Wear Y2K Clothes”. Hercircle.
2021. Pieejams: https://www.hercircle.in/engage/fashion/trends/what-is-y2k-fashion-and-why-is-it-trending-
915.html (Skatits: 25.04.2024.)
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“Man Skiet, ka ne jau tapéc, ka vina bija loti populara, bet drizak tapéc, ka vina bija
tels, kas tika pienemts ka passaprotams. Man S$kiet, ka vina vienmér ir bijusi
pietiekami populara, lai to uzskatitu par pagsaprotamu.”’®

P&c §1s atbildes var secinat, ka “Hello Kitty” ir ne tikai populara, bet visparpienemta
ikdienas paradiba, kas vairs neparsteidz, drizak parsteigtu, ja vinu vairs neredzetu tik biezi
ikdienas dzive. Vina bija sastopama visur un joprojam ir sastopama tagad, cilvéki ir pieradusi
pie vinas klatbiitnes un pienem to par ikdieniSku lietu, visi zina Kitiju. Respondenti arT mingja,
ka daudziem vinu draugiem bija “Hello Kitty” produkti un lietoja tos sava ikdienas dzive. Kitija
ar1 paradijas dazados apgerbos, kas padarija to interesantaku un piesaistija klientus tada veida.

Septitaja jautajuma tika jautats par “Hello Kitty” popularitates iemeslu, kapec Kitija
japaniem patika vai otradi — nepatika. Desmit respondenti atzina, ka Kitija joprojam ir populara

un iemesli tam ir diezgan vienkarsi.

(LB ERERAEF [hDbULW] DO TFELEVWSI T EE FY T UK
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“Manuprat, iemesls kapéc “Hello Kitty” bija tik populara ir tapec, ka japaniem ir
vienmeér patikuSas miligas lietas, un tas t€la dizains (apala seja, apalas acis, lentites,
krasas u.c.) bija loti miligs. Ari téla stasts (Kitijas gimene, hobiji, draugi u.c.)
palidzgja identificéties ar to.”"’

Respondenti mingja, ka “Hello Kitty” popularitates iemesls ir tas dizains, jo tas apala
forma, Tsums, lentites un spilgtas krasas ir kavai, péc japanu domam. Tas izskats ir diezgan
vienkarss, bet joprojam apburoSs. Kitija atgadina cilvéku, un tas izskats liecina par vajumu, kas
mudina to aizsargat, ka ari tas tika iepriek§ izskaidrots ar Konrads Lorenca koncepciju par

“mazulu shemu” — cilvékiem ir v€lme pasargat biitnes un lietas, kas ir mazas un vajas. “Hello

74 Respondenta atbildes dala sestajam jautdjumam
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Kitty” arT velk dazada stila drébes, kas ir interesantas un mudina pirc€jus kolekcionét visas
Kitijas variacijas. Pati ta ir ka meitenu standarts, tas ir, “Hello Kitty” ir viena no miligakajiem
teliem. Viens no respondentiem mingja ar to, ka Kitija ir asimetriska un japani ir piek@rusies
asimetriska tipa objektiem, ka ar Kitijas sejai, pec respondenta domam, piemit zelta griezums’®,
kas vel vairak liek cilvékiem izjust patiku pret to. “Hello Kitty” bija populara, tas miliga izskata
un uzvedibu del, ka arT draugu ietekme cilveki skatijas uz Kitijas produktiem un tos iegadajas.

Astotais jautajums bija par Kitijas popularitati misdienas, kapéc Kitija ir joprojam
populara, neskatoties uz faktu, ka vina jau ir 50 gadus veca. “Hello Kitty” ir saglabajusi savu
popularitati art musdienas, un tas fani ir mekl&jami visas vecuma grupas. Respondenti mingja,
ka §1 piekerSanas Kitijai arT ka pieaugusam cilvékam ir mekl&jama nostalgija, ka arT tas ieprieks

darba tika izpétits, ka nostalgija ietekmé kada t€la popularitati arT nakotné.

[RADDHLWWEELATH LW E WS MESREZFE->-T<NTZHEDD—
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“Manuprat, tas popularitates iemesls ir tas vesture, jo ta bija viena no lietam, kas
radija vértibu sistému, kas lava pieaugusajiem izbaudit miligumu.”®

“Hello Kitty” ilgais popularitates ilgums un ietekme uz Japanas sabiedribu ir meklgjama
nostalgija, ko ta sniedz. Tas vésture ar saviem patérétajiem no jauna vecuma sniedz iesp&ju to
atkal izbaudit ka pieauguSam cilvékam. Tika teikts, ka Kitija nekad neaizies no modes, ka ta
tapat ka citi slaveni téli ka, piem&ram, “Doraemon” jau ir uzskatami par Japanas nacijas teliem,
kas liela méra reprezente Japanu arpasaulei. Kitija joprojam ir biezi sastopama televizijas
programmas, ka kolekciongjams suvenirs Japanas prefektiiras un ta sadarbojas ar dazadiem
zimoliem. Viena no slavenakam atrajam &stuvém “McDonald’s” nesen sadarbojas ar “Hello
Kitty” Japana un izveidoja komplektu tas dizaina. Viens respondents bija diezgan parsteigts, ka
Sos komplektus pirka ne tikai bérni, bet arT pieaugusi cilveki, tas pierada, ka Kitija ir domata
visam vecuma grupam, varbiit nostalgijas faktors ietekmé So popularitati. Dazkart varbiit tiek
uzskatits, ka Kitija ir par bérniskigu pieaugusiem cilvékiem, péc viena respondenta domam,
tacu pargjie respondenti uzsvera, ka ta joprojam patik aizvien vairak pieaugusSiem cilvékiem,

neskatoties uz to, ka varbiit sakuma ta tika atzita par preci, kas domata bérniem. “Hello Kitty”

78 Zelta griezums ir proporcija starp skaitliem, kas ir vienada ar 1,618. Parasti apzim&ta ar grieku burtu fi (®) un
saistita ar Fibonaci virkni, kas ir virkne, kura katrs nakamais skaitlis tiek pieskaitits nakosajam (0, 1, 1,2, 3,5
u.t.t.). Obermiller, J., Berndt, S. “Golden Ratio: A Begginer’s Guide”. Adobe. n.d. Pieejams:
https://www.adobe.com/creativecloud/design/discover/golden-ratio.html (Skatits: 26.04.2024.)
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vienmér ieklauj savos jaunajos dizainos jaunas tendences, kas palidz Kitijai joprojam biit atzitai
Japanas sabiedriba.

Devitais jautajums bija par kavai tendenc€m miisdienas, par to, kas ir populars tagad. Tika
minéts, ka anime ir populara, it ipasi, ¢ibi (5 U chibi) versijas anime personaziem. Cibi nozimé

mazs vai 1ss japanu valodas slenga, tas ir galvenokart lietots, lai apzZim&tu miniaturiz&tus anime
personazus, kas ietilpst kavai kultiiras koncepta.?! Citi t&li, kas paslaik ir populari Japana, ir
“Snoopy”’, Korejas lietotnes “Kakao™ t€li, ka ar1 slavenas Korejas popa grupas BTS veidotie
teli ar nosaukumu “BT21”. Tacu no Japanas t€liem tika minéts, ka populari ir “Obanchusagi”,
“Chiikawa”, “Sanrio” t€ls “My Melody” un dazadi anime personazi, ka, piem&ram, ieprieks
minétie “Anya” un “Bond” no anime “Spy Family”. Japana izteikti notiek dazadas sadarbibas
starp anime un zimoliem. Ss sadarbibas parasti arf ir diezgan veiksmigas, kas ir secinajums par
to, ka japaniem ir ticksme but dazadu t€lu faniem un aktivi to izradit. Modes zina respondenti
sactja, ka Korejas mode un kosmétika, un ieprieks min&tais Y2K modes stils ir populars starp
jaunieSiem, ka arT notiek Heisei perioda (1989 — 2019) stila “atdzim$ana”. Populari ir dzinsa
svarki, mini svarki ar kedam, tacu, no kavari skata punkta liikojoties, tad lentes, kas ir popularas,
varétu raksturot ka noteiktu kavai modes elementu. Tomer mode ir loti briva paslaik, un cilveki
izv€las sev piemérotu stilu, kuri vini var uzskatit sev kavat, vai tiesi otradi, ka tas nav kavar.
Ieprieks dotajas interviju jautajuma atbild@s tas arT tika mingéts, ka no individa atkarigs, kas ir
vai kas nav kavai, tapéc kavai var but plass jédziens, kura ietilpst neskaitami daudz modes stilu
vai tendencu.

Un pédeja — desmitaja — jautajuma darba autore jautdja par kavai kultiiras ietekmi uz
Japanas sabiedribu. Visi vienpadsmit respondenti atzina, ka kavai kultiirai ir bijusi pozitiva
ietekme uz Japanas sabiedribu. Kavai kulttra ir dala no Japanas popkultiras, kura ietilpst
Japana razotas spéles, anime, manga, drébes, teli ka “Hello Kitty” un citas preces. TieSi kavar
kultiira ietekm€é gan paSus japanus, gan ari arzemju valstu pilsonus. Kavai kultiira un cita
Japanas popkultiira tiek reklamé&ta ari arpus Japanas, kas popularizé valsti, dod pozitivu
skatljumu uz to un pievilina tiristus. Japanas popkulttras dél, Sie turisti apmekle Japanu, lai
iegiitu preces, kas nav pieejamas vinu valstis vai lai apmeklétu dazadas vietas saistitas ar vinu
milakajiem personaziem, anime vai citiem teliem. Sis tiristu pieplidums nodrosina ari
nozimigus ienakumus Japanas ekonomika, ka ar1 populariz€ Japanas tradicionalas vertibas, kas
nav saistitas ar popkultiiru, ka t&jas ceremonija, arhitekttra, apgerbs un citas. Kavai kultiira

popularizé Japanu arzemeés, ka ar1 paplaSina skatfjumu par Japanu ieinteresétajiem

81 Mami, S. (ed.). “Chibi: The Japanese Word That’s Cute and Offensive”. Tofugu. 2016. Pieejams:
https://www.tofugu.com/japanese/chibi/ (Skatits: 26.04.2024.)
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apmekletajiem. PaSiem japaniem, péc respondentu domam, kavai kultira nomierina, dot
energiju, liek smaidit un padara cilvékus priecigakus. Caur So kultliru japaniem ir iespgja
“dzied&t” savu stresu un tas ietekmé atrast prieku kaut uz 1su bridi. Viens respondents mingja,
ka ta ar1 ir komunikacijas veids, jo caur dazadajam prec€m un tendenc€m ir iesp&jams uzsakt
sarunu ar draugu, pazinu vai nepazistamu cilvéku. Kavar kultiiras elementi var kliit par sarunu
tematu ta satuvinot personas. Tas ir arT lidzigi “Sanrio” kompanijas marketinga strat€gijai, kas
nozimé pardot draudzibu un dot iemeslu cilvékus satuvinat. Tacu kavai kultiirai pastav ari

negativas puses.

(YA FROEEIIHALERTIELWDY S [AROArbLE ] HNEERI
NTWsZ &, TNE, BATHICELSHDIT AV XL - by FXLIZD
mAYFET, Tl [ZOFRAIBEVALVLWN] EWS3 P2V R—nNAT
ANENE BN H DB HEY VOEETIEBRVWERBWET, | &

“Negativa ietekme: Japanu sabiedriba liek lielu uzsvaru uz miligumu. Tas noved
pie eidzisma (ageism) un lukisma (lookism), kas ir parasta paradiba Japana.
Manuprat, ari fakts, ka aizspriedumi, ka sievietem ir jabiit skaistam, nav parak
pozitiva ietekme.”%

P&c §is atbildes var saprast, ka Sai kultiirai pastav ar1 vairakas problémas. Japanas
sabiedriba, kavari kulturas del, liek parak lieku uzsvaru, ka sievietém jabit skaistam un miligam.
Japani ir parak stingri attieciba uz to, ka jagerbjas it ipasi sievietém. Vinam ir jabut miligam,
bet ne parlieku miligam, ieturot pareizo lidzsvaru starp abam pusém, kas dazkart var but griiti
izdarams. So koncepciju sauc par likismu (lookism). Ta ir diskriminacija pret kada argjo
izskatu, kas ir balstits kultiiras skaistuma standartos.®* ST kultiira ari sava veida iedrogina
eidZismu (ageism). Eidzisms ir diskriminacija pret vecakiem cilvékiem negativu stereotipu dél.
Sie stereotipi parasti ir par slimibam, kas rodas novecojot vai par pasaules skatijumu, vai izskatu.
Un &7 stereotipi nosaka, ka veci cilveki ir tikai slogs.%® Kavar kultiiras konteksta tas var biit
domats ka veids, ka vecaki cilveki nevelas novecot un izjlt spiedienu no sabiedribas par katru

jaunu grumbinu, kas paradas uz sejas. Ta ka ir uzsvars biit skaistiem, tad palikSana vecakiem ir

82 Respondenta atbildes dala desmitajam jautajumam

8 Darba autores tulkojums

8 «“Lookism”. Merriam-Webster Dictionary. Pieejams: https://www.merriam-webster.com/dictionary/lookism
(Skatits: 26.04.2024.)

8 Weir, K. (ed.). “Ageism is One of the Last Socially Acceptable prejudices. Psychologists are Working to
Change That”. American Psychological Association. 2023. Pieejams:
https://www.apa.org/monitor/2023/03/cover-new-concept-of-aging (Skatits: 26.04.2024.)
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probléma Saja kulttra. Péc §1 var saprast, ka vecaki cilvéki nav tik miligi ka jauni un uz to ir
negativs skatfjums.

Sis vienpadsmit intervijas deva dzilaku ieskatu japanu domas par kavar kultiru, kas nav
balstits tik dzili zinatniska pétnieciba. Tas atlava salidzinat ieprieks analizéto informaciju un
pielietot to Sajas intervijas, kas noteikti sniedza plasaku ieskatu uz kavai kulturas un “Hello

Kitty” ietekmi uz Japanas kulttiru un sabiedribu.
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Secinajumi

Pirms secinajumu veikSanas, darba autore v€las atzimét, ka tika apskatita kavai kultiira
un “Hello Kitty” tikai Japanas sabiedribas konteksta, ar nelielu ievirzi ka ta arT ietekm¢€ rietumu
valstis. Ka arT tika apskatita galvenokart ietekme uz sievieSu psihologiju, jo originali §1 kavai
kultiira tika izveidota tiesi sieviesSu ietekmé, ka ar tas produkti tiek reklaméti galvenokart visa
vecuma sieviet€ém, kaut gan tas mainas misdienas, tacu laika un apjoma ierobeZojuma dél,
netika dzilak apskatita §is kultiiras ietekme uz virieSiem.

Kavai lietas un biitnes tiek aprakstitas péc Konrada Lorenca “mazulu shémas”
(“Kindchenschema”), kas norada, ka, lai objekts tiktu uzskatits par miligu, tad tam ir jabat Tsam,
mazam, apalam, ar lielam acim un ar biezam, mazam ekstremitatém. Tacu pats Konrads Lorencs
ir teicis, ka §1 sajiita ir subjektiva un atkariga no individa. Tomér vin$ noradija, ka §is argjas
pazimes liek skatitagjam izjust sajitu $o objektu aizsargat, ta izskata dél. ST teorija atklajas ari
turpmak darba apskatot dazadus t€lus un anime personazus, kas $adu izskatu izmanto. “Hello
Kitty” arT ieklaujas Saja koncepcija, jo vinas galva ir lielaka par kermeni un tas ekstremitates ir
mazas un resnas. Tas norada, ka ari bez jebkadas pardoSanas stratégijas vai biografijas stasta,
Kitijai piemit dabiska spgja piesaistit cilvékus.

Japani jau no saméra senas véstures, kas dat€jama uz Heian periodu (794 — 1185), ir
pievérsusi uzmanibu miligam lietam un objektiem. Sei SGnagonas gramata “Spilvena gramata”
(“The Pillowbook™) autore ir izmantojusi vardu ucukusi, kas nozimé skaists un ir lidzigs
miisdienu vardam ucukust. Ta¢u Sei Sonagona $o vardu ir lietojusi, lai aprakstitu tadas miligas
lietas ka zvirbuli, kas nolaiZas sava ligzda ar ¢ivinoSiem putn€niem un loti jaunu diZciltigas
gimenes délu, kas ieterpts sviniga térpa, un citus objektus. Savukart Murasaki Sikibu sava
gramata “Legenda par Gendzi” (“The Tale of Genji”) ir izmantojusi vardu kavajusi, ar kuru
vina galvenokart aprakstija sievietes, kuras bija noZ€lojamas, bezpalidzigas un parlieku
paklausigas. No Siem diviem izmantotajiem vardiem tieSi kavajusi laika gaita partapa par
miusdienas izmantoto vardu kavai, kam galvenokart miisdienas ir pozitiva nozime.

Nozimigas ir tris personas, kas izveidoja miusdienas zinamo $§odZo jeb jaunas meitenes
izskatu un personibu. Sie tris cilvéki ir Jumedzi Takehisa (1884-1934), Dzuni¢i Nakahara
(1913-1983) un Rune Naito (1932-2007). Jumedzi Takehisa bija viens no pirmajiem, kas
izmantoja rietumu pasaules elementus, lai raditu izskatu, kas asociéts ar kavai, Sie elementi ir
garas skropstas, lielas acis, izteikts deguns un acu grims, kas izcel t€la emocijas. JumedZi stils
kluva tik populars, ka sievietes saka pielietot tadu pasa stila kosmétiku ka Sajas ilustracijas, ka
ar1 vin$ bija pirmais, kas savu stilu dév€ja par kavai, ta popularizéjot varda pielietojumu.
Jumedzi Takehisa ar1 bija tas, kur$ aizsaka dazadu dizainu pielietoSanu kancelejas precém un
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sada tipa precu popularizé$anu. Savukart DZzuni¢i Nakahara bija nozimigs ar saviem apgérba
dizainiem. Vins$ savas ilustracijas ne tikai atspoguloja jau zinamas §odzo tendences, bet ari tas
aizsaka, pateicoties savam talantam modes dizaina. DZunic¢i stils bija nozimigs ne tikai uz sodzo
mangas stilu, bet arT uz péc kara modi. Beidzot Rune Naito bija tas, kurs aizsaka tendenci zZimét
galvas lielakas par kermeni. Vina popularais dizains “Rune Panda” ari tika izveidots p&c Sada
stila, un tas ietekmgja arT “Sanrio” t€lu izveidi ka “Hello Kitty”. Rune Naito akreditgja kavai
varda nianses mainu — no negativas asociacijas ar bérniskigo, infantilo un naivo uz pozitivo
asociaciju ar miligo un milo.

1974. gada “Sanrio” kompanijas dizainere Juko Simidzu radija tas popularako télu —
“Hello Kitty”, kurai Sogad, 2024. gada, jau aprit 50 gadi. “Hello Kitty” popularitate ir
mekl&jama tas izskata, stasta un pardoSanas stratégijas. Ka jau ieprieks tika minéts, Kitija atbilst
Konrada Lorenca koncepcijai par “mazulu shému”, kas skatitajam rada iespaidu, ka Sads
objekts jaaizsarga, 11dz ar to sajiitu, ka tam ir japieder paSam. Kitijas biografija arT ir vél viens
veids, ka “Sanrio” piesaista klientus. “Hello Kitty” ir gan gimene, gan lietas, kas pieder vai ko
macas, kas to sasaista ar realiem cilvékiem, kuri var identificties ar tas stastu un justies saprasti,
ka arT Kitija var sniegt dziedeSanas (ijasi) funkciju, lai mazinatu stresu kada dzive. “Sanrio”
kompanijas stratégija ir ari pardot draudzibu, kas izpauzas ka kaut kas vienojo$s starp tas
paterétajiem, ka arT kompanijas sauklis “maza davana, liels smaids” nozZim& piedavat davanas
ikvienam par atbilsto§am cenam, jo ta tic, ka jebkura davana, ari maza, var davat prieka sajiitu,
un uz tada principa kompanija veido gan dargas, gan 1etas davanas, kas respektivi atbilst katram
sabiedribas slanim, kas to var atlauties.

Péc izpétita un interviju veikSanas tika konstatéts, ka kavai kulturai un “Hello Kitty” ir
gan pozitivas, gan negativas iezimes. Kavai objekti sniedz nomierinoSu un uzmundrinoSu
funkciju tas paterétajiem, ka ari, pateicoties tai, cilvéki no arzemém tiek ieintereséti Japanas
kulttira un laika gaita ar1 to apmekl€, visbiezak arT iemacoties par Japanas tradicionalo kultiiru.
Tiristu pieplidums Japana ar1 sniedz ievérojamu ienakumu Japanas ekonomika. Tacu kavar
kultura izplata eidZisma (ageism) un likisma (lookism) negativas idejas. Tas ietekme nerealus
skaistuma standartus galvenokart sievietém — vinam jamak uzturét lidzsvars starp miligu un ne
parak miligu izskatu. Vizualais izskats tiek uzskatits par arvien svarigaku, un tas liek slogu visai
sabiedribai to uzturét péc noteiktiem standartiem, ir bailes novecot un kliit neglitiem vai netikt
uzskatitiem par kavai. Tapat ar1 “Hello Kitty” nes zinu arzemes, ka japani ir diezgan bérniskigi
un naivi. Tas arT paklauj Azijas sievietes fetiSizacijai, kas var vél nozimigak graut Azijas
sievieSu domas par sevi, ka vinu partneri vinas uzskata par vienadam un patik tiesi rase, nevis

vinas ka individi.
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Pielikums Nr. 1
Intervijas piemers

*intervija tulkota no japanu valodas
Intervéta persona: Uno Seiko (FFEFE2 F), profesore Kansai Gaidai Universitaté

1. Ka Jis skaidrotu kavai? Kadas lietas Jums liek domat, ka tas ir kavar?

1) Lietas, ka, pieméram, mode, &diens, rakstampiederumi, cilvéki un dzivnieku formas un
uzvediba liek sirdij saznaugties, liek vel&ties So lietu, liek smaidit un sirdi sasilda, lietas,
kas dziedg, var saukt par kavat.

2) To izmanto pret€ji Ipasibas vardiem ka skaists, nobriedis, forss.

3) Jédzieni ka kimokavat, busakavai, kakkokavar art tiek plasi izmantoti, bet domaju, ka
tie atSkiras no varda “miligs” (cute).

2. Vai Jisu skatijjums par kavai lietam ir mainijies no bérnibas? Kas ir savadak,
domajot par kavai no bérnibas un pieaugusa dzives?
Kad biju bérns, kavai nozimgja tikai miligs un mils, to izmantoju, lai aprakstitu kucénus,
lelles, miligas rotallietas, t€lus un meitenigas drébes.
Kavar paslaik lietoju plasaka nozime: ka min&ju iepriek$gja jautdjuma 3. punkta, tas var
ar1 nozimé&t kimokavai un busakavai, pieméram, kad kads parasti netiek aprakstits ka miligs,
izdara kaut ko, kas ir miligs, ka vecs virietis &d torti un izskatas priecigs, vai cilvéks, kas parasti

nekliidas, bet tas peksni nokliidas un ir kautrigs. Sis lietas sauc par gap moe un tas man bieZi
liek domat, ka kaut kas ir kavai.

3. Taka téli ir liela dala no kavai kultaras, kuri ir Jisu milakie teli un kapec?

Lielaka dala telu ir miligi un man tie patik. T€li, kas man seviski patik: “Moomin” un
“Snoopy” (kaut arT tie nav Japanas t€li), “Hello Kitty” un “Hikonyan” (Hikones pils maskots).

Iemesls: tapéc, ka tie ir miligi. “Moomin” un “Snoopy” man patik visvairak, tie ir
vismiligakie.

4. Cik liela ietekme bija kavai modei, skaistuma tendencém un produktiem bérniba?
Vai Jiis pirkat daudzas kavart lietas un gérbaties kavar stila? Ja ja, kapéc? Ja né,
kapec?

Man ir patikuSas miligas lietas kop§ bérnibas, un man biezi pieder&ja miligas lietas, ka
rakstampiederumi un mikstas rotallietas. Attiecoties uz modi, es gérbu drébes, kuras, manuprat,
bija miligas. Tacu, drébes, ko vEl§jos vilkt bija kavai, bet ne miliga, ne meiteniga zina.

5. Un ko Jis par to domajiet paslaik? Vai joprojam ir tendences un produkti, kas liek
Jums domat, ka tie ir kavai? Ka tie ir uztverti miisdienu Japana?

Protams, paslaik man arf loti patik kavar lietas. Tacu, ka pirma jautajuma 1. punkta mingju,
tas ir lietas, kas man Skiet miligas. Paslaik par popularam tendencém un produktiem maz zinu.
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6. No ta, ko esmu izpetijusi, “Hello Kitty” ir populara gan Japana, gan arzemes. Vai
Jums patika “Hello Kitty” bérniba? Cik daudz no vinas precém Jus redzejat
ikdiena? Cik populara ta bija taja laika?

Ja. Bérniba biezi pirku ne tikai “Hello Kitty”, bet arT “Sanrio” kancelejas preces. “Sar
produkti bija loti populari un, manuprat, visiem tie piedergja.

7. Ja, Jus domajiet, ka “Hello Kitty” bija populara, tad péc Jisu domam, kapéc
japaniem ta patika? Ja ng, tad lidzu paskaidrojiet kapéc.

Manuprat, iemesls kapéc “Hello Kitty” bija tik populara ir tapec, ka japaniem ir vienmér
patikuSas miligas lietas, un vinas t€la dizains (apala seja, apalas acis, lentites, krasas u.c.) bija
loti miligs. Ari téla stasts (Kitijas gimene, hobiji, draugi u.c.) palidzgja identific&ties ar to.

8. Péc Jusu domam, vai “Hello Kitty” joprojam ir populars tels? Kapec ta joprojam
ir populara, neskatoties uz faktu, ka ta tika izveidota pirms 50 gadiem?

Protams, ka paslaik Kitija arT ir populara. Ne tikai populara, es domaju, ka lidzigi
“Doraemon’ un “Chibi Maruko-chan”, ta jau ir tautas t€ls. Pat tagad ir daudzas sadarbibas
starp Kitiju un dazadiem zimoliem, un ir daudz cilveki, kas §1s sadarbibas sagaida.

Patiesiba, es joprojam kolekciongju “Hello Kitty” lokalas versijas, vienmér, kad
aizbraucu celojuma. Kolekciong&ju lokalo “Hello Kitty” atslégu piekarinus.

9. Kadas kavai tendences un mode pastav miisdienas? Kas ir populars misdienas?

Paslaik es nezinu, kadas ir tendences, atvainojos. Varbiit Nagojas saldums “Piyorin” vai
“Spy Family” anime t€ls Anja un Bonds?

10. Ka Jus domajiet, vai kavai kultirai ir bijusi pozitiva vai negativa ietekme uz

Japanas sabiedribu? Kapéc Jiis ta domajiet?

Manuprat ir bijusi gan pozitiva, gan negativa ietekme.

Pozitiva ietekme: 1) to var reklamét arzemes ka dalu no Japanas popkultiiras. 2) Japana
visa vecuma cilvekiem patik kavar lietas un tas liek cilvékiem justies labak un smaidit.

Negativa ietekme: Japanu sabiedriba liek lielu uzsvaru uz miligumu. Tas noved pie
eidzisma un likisma, kas ir parasta paradiba Japana. Manuprat, ar1 fakts, ka aizspriedumi, ka
sievietém ir jabit skaistam nav parak pozitiva ietekme.
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Kopsavilkums

Bakalaura darba nosaukums ir “Kavai jeb miliguma kultiira: “Hello Kitty” ietekme uz
Japanas kultiiru un sabiedribu”. Darba ir aprakstita kavai jédziena nozime un izveide, ka ar1
paskaidrotas lietas, kas ir kavai. Talak tika analizeéta kavai kultiiras un “Hello Kitty” ietekme uz
Japanas kultiiru un sabiedribu.

Darba merkis ir izpétit kavai kultiiras un “Hello Kitty” ietekmi uz japanu kultiiru un
sabiedribu, un saprast, kapéc tie ir kluvusi par svarigiem Japanas kultiiras elementiem.

Kavat lietas ir vienmér bijusSas Japanas sabiedribas centra, sakot no Heian perioda. Kavai
kultiira laika gaita attist7jas un kluva par nozimigu dalu no Japanas kultiiras, kas svariga pasiem
japaniem, lai veidotu saiknes citam ar citu, var€tu nomierinaties un uzmundrinat sevi ar tas
palidzibu, ka ari, lai piesaistitu cilvékus no arzemé&m apmeklet Japanu, ta izplatot ar1 Japanas
tradicionalo kultliru un veicinot Japanas ekonomiku. Tacu kavai kultira var ari veicinat
eidzismu un lukismu.

Darba apjoms ir 45 Ipp. (neieskaitot titullapu, kopsavilkumu, satura raditaju, literatiiras
sarakstu un pielikumu).

Atslegvardi: kavar, “Hello Kitty”, miligs, kultira, sabiedriba



Summary

The title of this bachelor’s thesis is “The Culture of Kawaii or The Culture of Cute: “Hello
Kitty” Influence on Japanese Culture and Society”. The term’s kawaii meaning and creation,
furthermore things that are kawaii, have been described in this work. In addition to that kawaii
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culture’s and “Hello Kitty’s” influence on Japanese culture and society have been analyzed.

The aim of this work is to analyze kawaii culture’s and “Hello Kitty’s” influence on
Japanese culture and society, and understand why they have become important Japanese
cultural elements.

Kawaii things have always been at the center of Japanese society since the Heian period.
Kawaii culture in time evolved and became a significant part of Japanese culture, which is
important to Japanese themselves to form connections with each other, to calm and make
themselves happy with the help of it, as well as attract foreigners to visit Japan, in such way
also spreading Japanese traditional culture and boosting Japanese economy. However, kawaii
culture can also promote ageism and lookism.

The thesis contains 45 pages (without front page, summary, index, bibliography and
appendix).

Keywords: kawaii, “Hello Kitty”, cute, culture, society
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