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DE HELLO KITTY AUX YURU KYARA : LE KAWAII  
AU SERVICE DE LA PROMOTION TOURISTIQUE ?

Lors de la dernière édition de la Japan Expo, en juillet 2014, 
deux stands baptisés Osaka Kawaii et Okinawa Kawaii faisaient la 
promotion des deux sites. Chacun présentait un décor coloré, figu-
rant monuments et spécialités locales respectives dans un style 
pop typique de l’esthétique kawaii. Non loin, des apparitions ponc-
tuelles de Kumamon ou Funassyi, deux des mascottes les plus 
populaires au Japon actuellement, suscitaient des attroupements, 
tandis qu’ailleurs dans la convention on pouvait rencontrer d’autres 
yuru kyara moins célèbres, mais tout aussi attractifs et intri-
gants pour le public français. Ces quelques exemples résument et 
illustrent la tendance actuelle de mise en avant du kawaii comme 
argument touristique, une tendance qui conduit à s’interroger sur 
la manière dont se fait l’association entre un style présenté comme 
typiquement japonais (le kawaii) et la promotion du pays auprès 
des touristes étrangers. 

Ce mouvement semble s’inscrire dans la continuité de la cam-
pagne « cool Japan » débutée en 2002, avec différentes initia-
tives susceptibles de valoriser le soft power nippon, autrement dit 
l’attractivité exercée par la culture populaire et médiatique du pays 
sur le plan international. Concernant plus particulièrement l’aspect 
kawaii, cela fait plusieurs années que ce style est valorisé, avec 
par exemple en 2009 la nomination officielle de trois « ambassa-
drices » chargées de promouvoir cet aspect de la culture populaire 
contemporaine à l’international. Par ailleurs, des personnages dit 
kawaii, dont Hello Kitty est le symbole le plus connu, sont abon-
damment représentés parmi les souvenirs vendus sur les sites tou-
ristiques, tandis que l’engouement actuel autour des yuru kyara, 
ces mascottes destinées à la promotion locale ou régionale, permet 
de poser la question de la place du kawaii au sein de la promotion 
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touristique. Utilisé pour attirer les visiteurs étrangers et présen-
ter une image séduisante du pays, le kawaii devient alors un ins-
trument au service de la promotion nationale, un élément culturel 
reconnu et légitimé qui finit par être constitutif de l’image générale 
du pays. 

HELLO KITTY ET L’ASSOCIATION ENTRE MASCOTTES KAWAII 
ET TOURISME

HELLO KITTY, ICÔNE KAWAII 

Tout d’abord, revenons sur la définition même du terme : tra-
duit en français par « mignon », le mot kawaii est à la fois une 
expression abondamment employée en japonais (de manière plus 
large que l’adjectif « mignon » en français) et un style relié à 
un univers particulier. S’il existe plusieurs controverses quant à 
la naissance du phénomène (dans les années 1970) ou quant à sa 
définition (voir KINSELLA 1995, YANO 2006, MILLER 2011), une 
définition large et descriptive est ici suffisante pour cerner le type 
d’éléments liés à l’univers kawaii. Couleurs pastels, formes rondes, 
tout ce qui évoque la douceur, le féminin et le sucré est au cœur de 
ce style qui peut être sage ou exubérant et qui peut également inté-
grer des couleurs et des formes plus piquantes, voire étranges. 

Créée en 1974 par la société Sanrio, Hello Kitty a accompagné 
l’émergence de ce style et en est aujourd’hui considérée comme le 
symbole. Dans son ouvrage Pink Globalization (2013), l’anthropo-
logue Christine Yano s’attache ainsi à analyser la diffusion du 
kawaii à travers ce personnage emblématique. Hello Kitty repré-
sente une chatte blanche habillée comme un être humain, ses traits 
sont simplifiés au maximum et arrondis à l’extrême, la palette de 
couleurs est dominée par le rose, le tout correspondant parfaite-
ment aux codes du kawaii. De plus, Hello Kitty n’est pas issue d’un 
contenu spécifique, elle a été créée indépendamment de toute nar-
ration et son image est donc facilement adaptable. 

Selon la définition qu’en donne Hiroki Azuma (2008), il s’agit 
d’un kyara, un personnage créé hors de toute dimension narrative, 
qui n’est pas attaché à un récit particulier et sur lequel peuvent être 
projetés des éléments extérieurs. On retrouve donc Hello Kitty sur 
tous les supports imaginables, un inventaire non exhaustif allant 
des peluches aux ustensiles de cuisine, en passant par la papete-
rie ou les vêtements, avec des déclinaisons parfois plus surpre-
nantes comme les bijoux précieux ou les bouteilles d’alcool. De 
plus, Hello Kitty est aujourd’hui une star internationale, non seu-
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lement chez les enfants et les jeunes filles, mais également chez 
les femmes adultes, et elle est aujourd’hui plébiscitée par toutes les 
générations, au Japon comme en Asie et en Occident 1.

GOTÔCHI KITTY, QUAND LA MASCOTTE S’ASSOCIE À DES SITES 
TOURISTIQUES

Le terme gotôchi désigne la localité, le lieu précis et, sur 
chaque site touristique japonais, on trouve des souvenirs gotôchi 
Kitty. Il s’agit en général de petites figurines, porte-clés ou acces-
soires divers, représentant Hello Kitty vêtue d’un costume local ou 
associée à une spécialité de la région. Ce type d’objet vient donc 
s’ajouter à la multitude de supports occupés par la mascotte, mais 
avec ici une spécificité liée au contexte touristique. Hello Kitty, 
icône kawaii, devient la représentante d’un lieu, d’une région, avec 
ses attractions spécifiques : costume de geisha à Kyôto, bâtiments 
comme la tour de Tôkyô ou la tour SkyTree à Tôkyô, grue blanche 
à Kushiro (Hokkaidô), takoyaki (boulette de pâte contenant des 
morceaux de poulpe) à Ôsaka, shîsa (créature mi-lion mi-chien) et 
sanshin (luth à trois cordes en serpent) à Okinawa, chaque élément 
distinctif qui symbolise les charmes et la particularité d’un site est 
ainsi représenté selon les codes du kawaii et associé à son emblème. 

Ces souvenirs sont extrêmement communs, on en trouve en 
abondance sur tous les lieux fréquentés par des touristes, locaux 
ou étrangers. On peut donc considérer que ces initiatives privées 
misent sur la popularité de Kitty pour y associer l’image du site 
visité, l’attraction exercée par la mascotte et celle exercée par le 
lieu visité se renforçant mutuellement, avec pour résultat une diffu-
sion massive d’une représentation que l’on pourrait dire « kawaii-
isée » d’un lieu touristique sans lien direct avec ce style particulier. 
Par ailleurs, des initiatives officielles existent également autour 
de Hello Kitty, qui a été nommée par le ministère du Territoire, 
des Infrastructures, du Transport et du Tourisme « ambassadrice 
officielle du tourisme » auprès de la Chine et de Hong Kong en 
mai 2008. On constate donc que cette association Kitty/tourisme 
vient poser les bases d’une association plus large kawaii/tourisme 
par le biais d’une mascotte.

Par ailleurs, d’autres personnages sont eux aussi employés pour 
la promotion locale, sous l’appellation « gotôchi ». Outre Hello 

1. Christine Yano explique que, dans un premier temps perçue comme 
un produit pour les enfants, Kitty est revenue sur le devant de la scène à la fin 
des années 1990, les femmes occidentales s’appropriant cet emblème du mignon 
par une sorte de clin d’œil ironique, qui fait du kawaii un élément kitsch et paro-
dique, et donc « cool » (Yano 2006 ; 2013).
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Kitty, on retrouve des mascottes kawaii comme Rilakkuma (our-
son brun flanqué d’un compagnon blanc et rose et d’un poussin 
jaune) ; des personnages issus de manga ou animes populaires 
peuvent également être utilisés, qu’il s’agisse de créatures elles aussi 
kawaii comme les Pokémons ou Doraemon, ou de protagonistes 
plus ou moins humains issus des titres phares du moment, comme 
One Piece ou l’Attaque des Titans. Néanmoins, on retrouve dans la 
majorité de ces souvenirs gotôchi un personnage mignon, ou tout 
au moins un type de représentation qui se conforme aux codes du 
kawaii (miniaturisation, traits ronds, personnages iconique) et qui 
transforme le personnage choisi en une mascotte kawaii.

LES MASCOTTES AU SERVICE DU TOURISME : LE CAS DES 
YURU KYARA

LES FONCTIONS DU KAWAII

Hello Kitty n’est d’ailleurs pas la seule mascotte populaire au 
Japon, le pays foisonnant de personnages mignons et amusants 
destinés à promouvoir des marques, des entreprises ou même 
des services publics comme la police (par exemple Pipo-kun, la 
célèbre mascotte de la police de Tôkyô), la prolifération de ces 
personnages mignons amenant Christine Yano à parler de « parc 
à thème autour des mascottes » (2013 : 63). Selon elle, ces élé-
ments kawaii produisent une attractivité irrésistible, en raison des 
propriétés issues de cette association d’éléments spécifiques, pro-
priétés détaillées par Anne Allison dans un article commentant 
le succès des Pokémons (2004) et que l’on peut résumer ainsi : 
les mascottes kawaii ont une fonction d’objet transitionnel, au 
sens de Winnicot, elles permettent d’établir un lien entre le réel et 
l’imaginaire individuel, notamment par un processus de projection 
(YANO 2013 : 67). 

Ces personnages sont rassurants, ils évoquent l’enfance et per-
mettent ainsi de cristalliser des émotions intimes, qui peuvent alors 
s’exprimer à travers l’attachement à ce type de créatures. De plus, 
Yano considère que cet élan protecteur ne concerne pas unique-
ment la mascotte kawaii mais également son possesseur, qui s’ap-
proprie les caractéristiques de l’objet fétiche et devient « mignon », 
autrement dit aimable, doux, inoffensif 2 (2013 : 56). On peut éga-
lement ajouter que le design typique du kawaii, aux formes rondes 

2. Christine Yano illustre sa démonstration avec l’exemple de Shishiro, 
mascotte représentant l’ex-premier ministre Koizumi et créée pour « adoucir » 
l’image de l’homme politique (2013, 63).
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et aux grands yeux, évoque les explications liées à l’idée de néo-
ténie. Ce phénomène, observé en biologie, décrit la capacité de cer-
taines espèces animales à conserver des caractéristiques juvéniles 
(tête proportionnellement plus grosse, grands yeux, etc.) après la 
maturité sexuelle, ces caractéristiques étant supposées susciter 
affectivité et instinct protecteur chez les individus adultes 3. 

Le design kawaii provoquerait donc une réaction affective. 
De plus, la notion même de kyara, ces personnages détachés d’un 
contexte narratif fort, amène également à voir dans les mascottes 
un support souple, plastique, qui favorise la projection d’un imagi-
naire affectif intime et personnel, et qui donc vient renforcer cette 
fonction d’objet transitionnel. Dans quelle mesure cette approche 
peut-elle nous permettre de saisir les dimensions à l’œuvre dans 
l’utilisation du kawaii comme outil de promotion touristique ? Le 
cas des yuru kyara fourni des éléments qui nous donnent à voir 
une étape supplémentaire dans la connexion entre mascottes et 
tourisme.

LE BOOM DES YURU KYARA

Ces mascottes sont en effet directement créées à des fins 
promotionnelles, là ou Hello Kitty et les autres gotôchi kyara 
existent indépendamment du tourisme. Les yuru kyara sont donc 
des mascottes (kyara) correspondants aux codes du kawaii mais 
avec des traits maladroits (yurui signifiant ici approximative-
ment relâché) qui prolifèrent depuis quelques années. La pater-
nité du terme est attribuée au designer Jun Miura au début des 
années 2000, et depuis le phénomène n’a cessé de croître. Les yuru 
kyara sont des mascottes représentant une ville ou une région de 
manière officielle 4, elles sont destinées à en faire la promotion et 
elles s’adressent donc à la fois aux habitants de la localité concer-
née et aux visiteurs extérieurs. Les yuru kyara sont actuellement 
extrêmement populaires, un concours, le yuru kyara grand prix, 
est organisé tous les ans depuis 2010 et les produits dérivés à l’effi-
gie des mascottes les plus célèbres, comme Kumamon et Funassyi, 
sont innombrables. Selon Jun Miura 5, ces mascottes doivent réunir 
trois caractéristiques : 

3. Une explication régulièrement évoquée à propos du style de dessin 
employé dans de nombreux manga, voir http://www.du9.org/Regards-Croises et 
http://forum-mangaverse.info/FIBD_2010-3.html, page consultée le 30 avril 2015.

4. A l’exception – notable – de Funassyi, qui a été refusé par la préfecture 
de Funabashi et est devenu populaire sans la représenter officiellement.

5. Interview de Jun Miura : http://www.oricon.co.jp/news/71089/full/, 
page consultée le 30 avril 2015.
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– être porteuses d’un message de support et d’amour pour la 
région/ville représentée ;

– le comportement et les mouvements doivent être mal assurés 
et uniques ;

– la mascotte doit susciter l’affection et être populaire tout en 
étant maladroite.

On retrouve donc dans les caractéristiques propres aux yuru 
kyara des éléments majeurs du style kawaii, mêlant l’aspect 
mignon et adorable à un côté plus maladroit, voire enfantin. Ces 
éléments, particulièrement visibles pour le cas des yuru kyara, 
fournissent donc une explication potentielle du succès des mas-
cottes. On reste dans la dimension kawaii, avec ses propriétés 
rassurantes, tout en en gommant partiellement les aspects direc-
tement associés à la féminité pour les remplacer par la dimension 
plus enfantine et maladroite : à la différence de Hello Kitty, les 
yuru kyara ne sont pas parfaits ni totalement mignons, la palette 
des couleurs est large et les teintes vives dominent, ce qui permet 
d’élargir le public attiré par ces mascottes. 

Dans cette perspective, on peut considérer les yuru kyara 
comme des objets transitionnels réconfortants et porteurs d’un 
message positif à propos du site qu’ils représentent. Le kawaii 
devient alors lui-même médiateur de l’attractivité touristique et 
s’intègre à l’image générale de lieux qui en eux-mêmes n’ont rien 
à voir avec ce style et cette esthétique, ce qui pourrait, à terme, 
conduire à une association directe entre un site touristique et un 
univers doux, ludique et réconfortant, donc une modification de 
l’image d’un site. Cette idée reste néanmoins à vérifier et à nuan-
cer : on constate aujourd’hui que la surenchère de yuru kyara finit 
par nuire à leur identification 6, les rendant de plus en plus diffi-
ciles à distinguer les uns des autres, et n’en faisant émerger que 
très peu, qui sont eux connus bien au-delà de la région qu’ils repré-
sentent, mais sans forcément encore l’incarner de manière évi-
dente. Par exemple, Kumamon, l’ours représentant Kumamoto, est 
lui-même si populaire qu’il est maintenant décliné sur le modèle 
gotôchi, ce qui minimise le lien direct avec la préfecture dont il est 
originaire.

De plus, si l’association yuru kyara/localité est évidente pour 
les Japonais, elle échappe bien souvent aux visiteurs étrangers, qui 
y voient eux davantage un signe de la prolifération des mascottes 
au Japon, en faisant un lien plus général entre culture nippone et 

6. La ville d’Ôsaka a ainsi officiellement annoncé qu’elle allait réduire 
le nombre de yuru kyara qui la représentent (http://www.japantimes.co.jp/
news/2014/05/12/national/japans-cuddly-mascots-facing-layoffs/), page consul-
tée le 30 avril 2015).
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personnages kawaii. Cette perception correspond d’ailleurs à la 
communication entreprise par le pays autour de sa pop culture, 
avec entre autres un accent mis sur le kawaii.

PROMOTION D’UN « TOURISME KAWAII » : UNE CERTAINE 
IMAGE DE LA CULTURE JAPONAISE

La campagne du cool Japan a démarré à la suite de l’article 
« Japan’ gross national cool » écrit en 2002 par le journaliste 
Douglas McGray. Celui-ci qualifiait le succès international des 
industries culturelles japonaises de soft power 7, et les autorités du 
pays ont depuis cherché à utiliser cette possible influence inter-
nationale. C’est dans ce cadre que le kawaii a été mis en avant à 
travers diverses initiatives en le présentant comme une spécificité 
culturelle du pays et en établissant des liens avec la tradition japo-
naise (DALIOT-BUL 2009). Le tourisme est un des pôles de cette 
campagne, et les initiatives récentes témoignent de l’accent mis 
explicitement sur le kawaii.

Les stands Osaka Kawaii et Okinawa Kawaii présents à la 
Japan Expo illustrent cette tendance. Il s’agit, selon la représen-
tante de la ville d’Ôsaka, de renouveler l’image de la ville et de 
ses points d’intérêts de manière originale, ludique et attractive. 
L’important est d’utiliser le style kawaii comme accroche, afin de 
mettre en valeur des éléments traditionnels ou typiques qui ont 
perdu de leur attractivité, comme l’habitude d’offrir spontanément 
des bonbons (appelés amechan dans le Kansai), devenue désuète 
mais ici présentée sur le stand comme typiquement kawaii. Il s’agit 
donc de mobiliser ce style kawaii en tant que medium, le fond 
(c’est-à-dire les éléments mis en avant auprès des potentiels tou-
ristes) restant identique, cette présentation « kawaii » renouvelant 
les représentations traditionnelles du Japon.

Par ailleurs, lors de cette même convention, des micro- 
interviews réalisées avec les visiteurs ont montré que tous 
connaissent le mot kawaii, sa signification (mignon) et ils 
y associent des personnages comme les Pokémons ou Hello 
Kitty. Quant aux yuru kyara, le terme est peu répandu pour le 
moment, et leurs spécificités locales restent floues. On constate 
la même chose lors d’interviews de touristes étrangers au Japon : 
que ceux-ci aiment les mascottes ou y soient indifférents, ils 

7. Terme emprunté au politologue américain Joseph Nye et désignant la 
capacité pour un pays à gagner en influence sur la scène mondiale non pas par 
la force mais par des moyens plus indirects, l’influence culturelle en étant un des 
principaux.
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englobent tous ces petits personnages dans un même ensemble, 
une caractéristique générale du Japon en tant que « pays des mas-
cottes », ou « pays du kawaii ». 

LE JAPON KAWAII COMME FANTASME EXOTIQUE ?

Qu’il soit plébiscité, rejeté ou ignoré, le style kawaii est donc 
maintenant intégré à l’image générale du Japon, via l’interaction 
entre promotion nationale et réception globale ; ce qui conduit à 
renforcer cette impression d’un « Japon kawaii », c’est-à-dire d’une 
culture qui aurait pour trait distinctif d’être exprimée via cette 
esthétique spécifique sans tenir compte du contexte d’émergence 
de ce style, des spécificités de chaque élément, ni des variations 
de leur réception au sein du pays. On peut alors considérer que 
l’association entre kawaii et tourisme vient renforcer cette image 
et contribue à faire de ce style un élément du répertoire exotique 
autour du Japon et de sa culture, en réifiant cet aspect au départ 
issu d’un mouvement culturel particulier. 

De plus, l’association entre tourisme, exotisme et kawaii amène 
à constater que ces trois éléments présentent des similitudes dans 
leurs fonctions : si Allison et Yano considèrent que les créatures 
kawaii fonctionnent comme des objets transitionnels, des média-
teurs qui permettent de faciliter les rapports avec le monde exté-
rieur, Rachid Amirou (1995) propose le même type d’analyse sur 
le phénomène touristique et l’imaginaire exotique des touristes : 
les représentations qui poussent au voyage permettent également 
de faciliter l’appréhension de l’Autre. La promotion d’un Japon 
kawaii viendrait alors amplifier ce travail de l’imagination et cette 
appropriation intime et émotionnelle de l’image d’un pays, dans 
un rapport qui concernerait peut-être plus le rapport à soi que 
l’échange interculturel, et qui orienterait l’expérience du pays et de 
sa culture.

BIBLIOGRAPHIE

ALLISON, Anne. « Cuteness as Japan's Millennial Product », dans Pikachu’s 
Global Adventure: The Rise and Fall of Pokémon, sous la direction de TOBIN 
Joseph, Duke University Press, 2004, p. 34-52.

AMIROU, Rachid. Imaginaire touristique et sociabilité du voyage, Paris, 
Presses universitaires de France, 1995.

AZUMA, Hiroki. Génération otaku : Les enfants de la postmodernité, Paris, 
Hachette, 2008 (Tôkyô, 2001). 

 Jap Plur 11_30_10.indd   384 03/11/16   14:03



De Hello Kitty aux yuru kyara 385

DALIOT-BUL, Michal. « Japan Brand Strategy: the Taming of “Cool Japan” 
and the Challenges of Cultural Planning in a Postmodern Age », Social Science 
Japan Journal, 2009, p. 12 (2), p. 247-266.

MCGRAY, Douglas. « Japan’s Gross National Cool », Foreign policy, mai/
juin 2002, p. 44-54.

M ILLER, Laura. « Cute Masquerade and the Pimping of Japan », 
International Journal of Japanese Sociology, 2011, vol. 20, issue 1, p. 18-29.

KINSELLA, Sharon. « Cuties in Japan », dans Women, Media and 
Consumption in Japan, sous la direction de MOERAN Brian et SCOV Lise, Curzon 
& Hawaii University Press, 1995, p. 220-254.

YANO, Christine. Pink Globalization: Hello Kitty’s Trek across the Pacific, 
Durham et Londres, Duke University Press, 2013.

 Jap Plur 11_30_10.indd   385 03/11/16   14:03


