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ปฏิวัติเมจิ 1868

ค�ำน�ำ
	 โครงการสันติไมตรีไทย-ญี่ปุ่นสนับสนุนโดยส�ำนักงาน 
คณะกรรมการส่งเสรมิวทิยาศาสตร์ วจิยัและนวตักรรม (สกสว.) 
เป็นชุดโครงการประสานงานทีก่่อตัง้ขึน้จากวสิยัทศัน์ว่าในบรบิท 
โลกสมัยใหม่ ประเทศต่าง ๆ  มคีวามสมัพนัธ์ใกล้ชดิเกีย่วพนัและ 
ส่งอทิธพิลต่อกนัลกึซึง้กว้างขวาง ดงันัน้ การท�ำความรูจ้กัและเข้าใจ 
ประเทศอืน่ ๆ  จงึมคีวามส�ำคัญและจ�ำเป็นมากขึน้ โดยเฉพาะอย่างยิง่ 
ประเทศเพือ่นบ้านและมติรประเทศส�ำคัญ ๆ  เช่น ประเทศญีปุ่น่
	  ญี่ปุ่นมีบทบาทและอิทธิพลต่อโลก ภูมิภาค และต่อ 
ประเทศไทยทัง้ในด้านเศรษฐกจิ สงัคม การเมอืง และวัฒนธรรม 
การปรบัเปลีย่นโครงสร้างภายในประเทศ หรอืบทบาทพฤตกิรรม 
แสดงออกของญีปุ่่นส่งผลต่อไทยทัง้ทางตรงและทางอ้อม ทัง้รวดเร็ว 
รนุแรง และเป็นไปอย่างช้า ๆ  การท�ำความรูจ้กัและเข้าใจประเทศ 
ญีปุ่น่จึงเป็นประโยชน์ทัง้ในแง่มมุทีเ่กีย่วข้องกบัการก�ำหนดนโยบาย 
และวางแผนพัฒนาประเทศ หรอืก�ำหนดจดุยนืของประเทศต่อญีปุ่น่ 
และต่อประเทศอืน่ ๆ  ทีเ่กีย่วข้อง และในแง่มมุของการมองมมุกลับ 
เปรยีบเทยีบทบทวนเพือ่เหน็ภาพและเข้าใจประเทศไทยทีช่ดัเจน 
มากขึ้นด้วยเช่นกัน
	  เอกสารชดุ “ญีปุ่่นอย่างทีเ่ป็น” เป็นส่วนหน่ึงของผลผลติ 
ตามเป้าหมายของโครงการฯ เพือ่ประมวลข้อมูลความรู้เกีย่วกบั 
ญ่ีปุ่นเผยแพร่ในสังคมไทย โครงการฯ มคีวามคาดหวังว่าสงัคมไทย 
จะได้รับประโยชน์จากเอกสารชุดนี้ตามสมควร

โครงการสันติไมตรีไทย-ญี่ปุ่น
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เบญจางค์ ใจใส แดร์ อาร์สลานิออง

	 ปัญหาทีเ่กิดขึน้ต่อเนือ่งจากสาเหตขุองปัญหาประชากร
ในประเทศญี่ปุ่น ท�ำให้เกิดกิจกรรมเกี่ยวกับการฟื้นฟูท้องถิ่น
ขึน้ทัว่ไปในประเทศและมกีจิกรรมทีห่ลากหลายแตกต่างกนัไป 
โดยเริ่มตั้งแต่ช่วงครึ่งหลังของทศวรรษที่ 1990 เป็นต้นมา 
ซึ่งเป็นช่วงที่มีการใช้ค�ำว่า “การฟื้นฟูท้องถิ่น” (地域活性化)

กนัอย่างแพร่หลาย โดยเริม่ใช้ในกฎหมาย “การฟ้ืนฟทู้องถิน่ใน
ฟ้ืนทีป่ระชากรเบาบางฉบับพเิศษ” (過疎地域活性化特別措置法)  

และมีแนวโน้มของการเปลี่ยนแปลงส�ำหรับนโยบายการฟื้นฟู
ท้องถิ่นตั้งแต่ทศวรรษที่ 1990 คือ เป็นการเปลี่ยนจากการ 
เชิญชวนแหล่งทุนจากภายนอกเพื่อการพัฒนาท้องถ่ินมาเป็น
นโยบายการพัฒนาทรัพยากรจากภายในท้องถิ่น1 และยังมี 
สิง่ทีเ่ปลีย่นแปลงทีส่�ำคญัอกีอย่างหนึง่คอื การเปลีย่นผูด้�ำเนนิการ 
ฟ้ืนฟทู้องถิน่โดยเปลีย่นจากบทบาทของรฐับาลกลางซึง่เป็นหลัก 
ในการวางนโยบาย ไปสูก่ารกระบวนการฟ้ืนฟทู้องถิน่ทีม่ผีูน้�ำมาจาก 
คนในท้องถิ่น ได้แก่ องค์การปกครองส่วนท้องถิ่น ประชาชน 

ในท้องถิ่น กลุ่มต่าง ๆ ในท้องถิ่น และกลุ่ม NPO เป็นต้น

1	ทรัพยากรท้องถิน่หมายถงึ ผลติผลทางการเกษตร การประมงและป่าไม้ของท้องถิน่  
	 เทคโนโลยีของธุรกิจในท้องถิ่นที่มาจากภูมิปัญญาท้องถิ่นของช่างฝีมือในท้องถิ่น  
	 ทรพัยากรเพือ่การท่องเทีย่ว เช่น แหล่งธรรมชาตแิละสมบตัทิางวฒันธรรม เป็นต้น
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การใช้ “โกะโตจิเคียระ” เพื่อส่งเสริมการพัฒนาเศรษฐกิจในท้องถิ่นของประเทศญี่ปุ่น

	 หนังสอืเล่มนีจ้ะมกีารศกึษาตัวอย่างของกจิกรรมฟ้ืนฟู

ท้องถิ่นของประเทศญี่ปุ ่น ที่สามารถใช้เป็นตัวอย่างและ 

เป็นแนวทางของการท�ำกจิกรรมการฟ้ืนฟทู้องถ่ินในประเทศไทย  

โดยผู้เขียนเลือกการใช้ “มาสคอตท้องถิ่น” หรือที่เรียกว่า  

“โกะโตจิเคียระ” (ご当地キャラ) ในกิจกรรมการฟื้นฟูท้องถิ่น

ได้อย่างประสบความส�ำเร็จ 

	 ค�ำจ�ำกัดความส�ำหรบั “โกะโตจเิคียระ” คือ เป็นมาสคอต 

ทีจ่ะต้องมีจดุมุ่งหมายเพ่ือใช้ในการฟ้ืนฟทู้องถิน่และเป็นภาพลักษณ์ 

ที่สร้างขึ้นโดยองค์การปกครองส่วนท้องถ่ินหรือภาคเอกชน 

ในรูปแบบของคน สัตว์ หรือสัญลักษณ์ต่าง ๆ ซึ่งหมายรวมถึง

มาสคอตในท้องถิ่นไม่ว่าจะมีหรือไม่มีลักษณะที่ตลกขบขัน

ซุ่มซ่ามและมหีรอืไม่มเีสือ้ผ้ากต็าม ท้ังนีจ้ะต้องไม่ได้ถูกออกแบบ 

มาโดยบริษัทเพื่อการประชาสัมพันธ์บริษัทและส่งเสริม 

การขายสนิค้าเฉพาะของบรษิทั เน่ืองจากไม่ถือว่าเป็นการส่งเสรมิ 

กิจกรรมการฟื้นฟูท้องถิ่น

	 “โกะโตจิเคียระ” มีที่มาจากมาสคอตท่ีเรียกว่า  

“ยรูเุคยีระ” “Yurukyara”（ゆるキャラ）ย่อมาจากค�ำว่า Yurui 

Mascot Character（ゆるいマスコットキャラクター）ซึ่งค�ำว่า 

โกะโตจิเคียระมีความแตกต่างคือ เป็นมาสคอตของท้องถ่ิน 

แม้จะเป็นพืน้ทีข่นาดเลก็ เช่น โกะโตจเิคยีระของแหล่งท่องเทีย่ว 

หรือพืน้ทีใ่นระดบัองค์การปกครองส่วนท้องถิน่ คือ โกะโตจเิคยีระ 
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เบญจางค์ ใจใส แดร์ อาร์สลานิออง

ของหมู่บ้าน เมืองและจังหวัด ในปัจจุบันมีองค์การปกครอง 

ส่วนท้องถิ่นในประเทศญี่ปุ่นประมาณ 80% ที่มีโกะโตจิเคียระ

ในท้องถิ่นของตนเอง 

	 ค�ำว่า “โกะโตจิเคียระ” สันนิษฐานว่ามีที่มาจาก 

การออกแบบตุ๊กตาคิตตี้ของบริษัทซันริโอให้เป็นตุ๊กตาคิตตี ้

ท่ีมีลักษณะเฉพาะของท้องถิ่นที่เรียกว่า “โกะโตจิคิตตี้”  

(ご当地キティ) ตั้งแต่ปี ค.ศ. 1998 และยังคงมีจ�ำหน่ายจนถึง

ปัจจุบันในรูปแบบของสินค้าหลากหลายประเภทที่มีลักษณะ

ความเป็นท้องถิน่นัน้อย่างชดัเจน ตุก๊ตาเฉพาะท้องถิน่ทีถ่กูผลิต

ต่อจากโกะโตจิคิตตี้คือ ตุ๊กตาคิวพีของบริษัทคิวพีผลิตในแบบ

ท่ีมีลกัษณะเฉพาะของท้องถิน่ต่าง ๆ  ทีเ่รยีกว่า “โกะโตจคิวิพี” 

(ご当地キュピー) ปัจจุบันยังสามารถหาซื้อได ้ ท่ัวไปตาม 

ร้านจ�ำหน่ายสินค้าท้องถิ่นในจังหวัดต่าง ๆ 

โกะโตจิคิตตี้ของเมืองชิระงะวะ
https://gotochikitty.com/pref/gifu/

 	

โกะโตจิคิตตี้ของจังหวัดมิเอะ
https://gotochikitty.com/pref/gifu/
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การใช้ “โกะโตจิเคียระ” เพื่อส่งเสริมการพัฒนาเศรษฐกิจในท้องถิ่นของประเทศญี่ปุ่น

โกะโตจิคิตตี้ของเมืองคานาซาว่า
https://gotochikitty.com/pref/gifu/

	 นอกจากน้ี ในแต่ละปีจะมีเทศกาลที่ส�ำคัญเกี่ยวกับ 

โกะโตจเิคียระเร่ิมตัง้แต่ปี ค.ศ. 2010 คอื “Yurukyara Grand Prix” 

(ゆるキャラクランプリ) ซึง่เป็นกจิกรรมทีจ่ดัข้ึนเพือ่ให้ประชาชน

ทัว่ประเทศสามารถโหวตเลอืกยรูเุคยีระซึง่เป็นทีน่ยิมมากทีส่ดุ 

และผู ้ที่สามารถส่งเข้าประกวดต้องเป็นองค์กรสาธารณะ 

หรือองค์การปกครองส่วนท้องถิ่นเพื่อส่งเสริมการเชิญชวนให้

ประชาชนมาเยือนท้องถิ่นของตน มาสคอตที่สามารถ 

เข้าประกวดได้จะต้องมีคุณสมบัติ 3 ข้อ คือ 

	 1)	 ต้องมีลักษณะที่สะท้อนให้เห็นความรักท้องถิ่น 

	 2)	 ต้องมบีคุลกิทีม่ลีกัษณะเฉพาะตวัไม่ว่าจะท�ำกริิยาใด ๆ

	 3)	 ต้องมีลักษณะผสมผสานระหว่างความน่ารักกับ

ความง่าย ๆ และสบาย ๆ 

	 ปัจจุบันมีการตั้งสมาคมมาสคอตท้องถิ่นแห่งประเทศ

ญี่ปุ่นหรือสมาคม “นิฮงโกะโตจิเคียรักต้า” (Nihon Gotochi 
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Character)(ご当地キャラクター協会) มหีน้าทีถ่่ายทอดบทบาท

หน้าทีข่อง “โกะโตจเิคยีระ” ของแต่ละท้องถิน่ให้ประชาชนทัว่ไป 

ได้รูจ้กัรวมไปถงึการประชาสมัพนัธ์กจิกรรม สนิค้าและผลติภณัฑ์ 

ท่ีเก่ียวข้องกับโกะโตจิเคยีระ เพือ่เป็นการเชิญชวนให้มาเยอืนเมือง 

เพื่อส่งเสริมการฟื้นฟูท้องถิ่น 

	 นอกจากโกะโตจเิคยีระแล้ว ในประเทศญีปุ่น่ยงัมกีารใช้ 

ตัวมาสคอตเพ่ือกิจกรรมการประชาสัมพันธ์ขององค์กรต่าง ๆ 

เช่น กิจกรรมรณรงค์เกี่ยวกับการใช้รถใช้ถนนและกิจกรรม 

การประชาสมัพนัธ์มหาวทิยาลยั เป็นต้น จากตวัเลขในปี ค.ศ. 2013  

พบว่า มีการใช้มาสคอตมากกว่า 1,000 ตัวในประเทศญี่ปุ่น 

โดยใช้ในหลายกรณ ีเช่น ประชาสมัพนัธ์ในงานอเีว้นท์เพือ่การค้า 

และเพือ่การท่องเทีย่ว ปัจจบุนัเราสามารถเหน็สนิค้าของจงัหวดั 

หน่วยงาน มหาวิทยาลัยและองค์กรต่าง ๆ  ที่น�ำมาสคอตติดอยู่

บนบรรจภัุณฑ์หรอืมกีารผลติมาสคอตเป็นสนิค้าในรปูแบบต่าง ๆ   

มาสคอตเหล่านี้มีรูปแบบที่หลากหลาย เช่น มีลักษณะมาจาก

บุคคลในประวัติศาสตร์ท่ีมีชื่อเสียงของท้องถ่ิน มีการรวม

ลกัษณะเฉพาะของเมอืง หรอืมาจากจนิตนาการซึง่ความเกีย่วข้อง 

กับเมืองนั้น ๆ และกลายเป็นสัญลักษณ์ของเมือง เช่น คุมะมง 

ฮโิกะเนยีน และฟุนัชช่ี มาสคอตท้องถิน่เหล่านีม้บีทบาทหน้าที่

ในการช่วยฟื้นฟูท้องถิ่นโดยการเข้าร่วมกิจกรรมรณรงค์ต่าง ๆ 

ของเมือง รวมถึงถูกน�ำไปสร้างสรรค์เป็นสัญลักษณ์ที่ส่งเสริม 

การท่องเทีย่วและการส่งเสริมสินค้าท้องถ่ินอนัเป็นกจิกรรมร่วมกนั 
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ระหว่างภาครัฐและภาคเอกชนในท้องถิ่นที่มีกระบวนการใน 

การสร้างและท�ำการตลาดได้อย่างประสบความส�ำเร็จในท้องถ่ิน 

หลายแห่งในประเทศญี่ปุ่น

	 มาสคอตท้องถิน่ หรอื “โกะโตจเิคยีระ”(ご当地キャラ) 

ตวัแรกของประเทศญ่ีปุ่นเป็นรปูแมวช่ือ “ฮโิกะเนยีน” เป็นมาสคอต 

ของเทศบาลเมืองฮิโกะเนะ จังหวัดชิงะ ถูกสร้างข้ึนมาเพื่อใช้ 

ในงานฉลองครบรอบ 400 ปีของการสร้างปราสาทฮิโกะเนะ 

หน้าทีห่ลกัของ “ฮโิกะเนยีน” คอื การเป็นตวัแทนของปราสาท

ฮิโกะเนะและเทศบาลเมืองฮิโกะเนะในการท�ำกิจกรรมต่าง ๆ 

เช่น การประชาสมัพนัธ์การท่องเทีย่วเมอืงฮโิกะเนะ การไปร่วม

งานอเีว้นท์ต่าง ๆ  ในระดบัจงัหวดั ระดบัประเทศ และยงัไปร่วมงาน 

ในต่างประเทศ เช่น งานเอ็กซ์โปที่ประเทศฝรั่งเศส 

ฮิโกะเนียนที่ปราสาทฮิโกะเนะ (ถ่ายเอง)
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	 มาสคอตที่มีชื่อเสียงมากที่สุดในประเทศญี่ปุ ่น คือ  

คุมะมง ซึ่งเป็นมาสคอตประจ�ำจังหวัดคุมะโมะโตะ การใช ้

มาสคอตคุมะมงในกิจกรรมประชาสัมพันธ์ส่งผลต่อยอดขาย

สินค ้าที่ เกี่ยวข ้องกับมาสคอต ปี ค.ศ. 2011 จ�ำนวน 

2,600,000,000 เยน ปี ค.ศ. 2012 จ�ำนวน 29,300,000,000 

เยน ในปี ค.ศ. 2013 จ�ำนวน 44,945,000,000 เยน2 ซึง่คมุะมง

ถือว่าเป็นโกะโตจิเคียระที่ประสบความส�ำเร็จมากที่สุดใน

ประเทศญี่ปุ่น โดยดูจากองค์ประกอบ 3 อย่างคือ 

	 1)	 เป็นที่รู้จักและเป็นที่ชื่นชอบอย่างกว้างขวาง 

	 2)	 ส่งผลต่อการเพิ่มจ�ำนวนของนักท่องเที่ยว

	 3)	 ส่งผลทางด้านเศรษฐกิจอย่างมาก

	 จากการส�ำรวจเบื้องต้นพบว่า โกะโตจิเคียระที่ 

ประสบความส�ำเร็จดังเช่นคุมะมงนั้น นอกจากจะมีคุณสมบัติ

ของการเป็นโกะโตจิเคียระขององค์การปกครองส่วนท้องถิ่น

ระดับจังหวดัหรอืระดบัเมอืงใหญ่แล้ว ยงัมอีงค์ประกอบอ่ืน เช่น 

	 1)	 เข้าร่วมการประกวดและชนะการประกวดในงาน 

“Yurukyara Grand Prix” 

	 2)	 มกีารเผยแพร่ประชาสมัพนัธ์หลายทาง เช่น เวบ็ไซต์

ที่เป็นทางการ บล็อก Twitter Instagram และ facebook 

2	宮副　謙司 (2015)『地域活性化マーケテイングー地域価値を創る・高める方法論』同友館。
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การใช้ “โกะโตจิเคียระ” เพื่อส่งเสริมการพัฒนาเศรษฐกิจในท้องถิ่นของประเทศญี่ปุ่น

	 3)	 มีการจัดอเีว้นท์เพือ่ประชาสมัพนัธ์คมุะมงโดยเฉพาะ

	 4)	 มกีารเข้าร่วมอเีว้นท์ต่าง ๆ  ทีจั่ดในท้องถิน่อย่างสม�ำ่เสมอ  

(หลายครั้งในแต่ละวัน)

	 5)	 มีสินค้าของตนเองและได้รบัความนยิมเป็นอย่างมาก

 

คุมะมง มาสคอตประจ�ำจังหวัดคุมะโมะโตะ

https://kumamon-official.jp/

	 ในบรรดาโกะโตจิเคียระนี้ นอกจากคุมะมงท่ีได้รับ 

ความนิยมเป็นอันดบั 1 และฮโิกะเนยีนทีไ่ด้รบัความนยิมสงูแล้ว 

ยังมีโกะโตจิเคียระที่ถูกจัดอันดับว่าได้รับความนิยมอย่างมาก

ในสมัยรัชศกเฮเซ เช่น “จิตไจ้อ๊ตจัง” ของเมืองอามะกะซะกิ  

จังหวัดเฮียวโกะ “ฟุนัชชี่” ของเมืองฟุนะบะชิ จังหวัดชิบะ  

“คาปะร”ุ ของจงัหวดัไซตามะ และ “กมุมะจงั” ของจงัหวัดกุมมะ  

ก็ได้รับความนิยมและเป็นที่รู้จักแพร่หลายเช่นกัน
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ตัวซ้ายคือ จิตไจ้อ๊ตจัง และตัวขวาคือ ฟุนัชชี่
https://www.oricon.co.jp/news/2057742/full/

  

เซ็นโตะคุง 
ของจังหวัดนารา
http://www.pref.

nara.jp/36906.htm 

คาปารุ 
ของจังหวัดไซตามะ
https://www.yurugp.

jp/jp/vote/detail.
php?id=00000364

กุมมะจัง 
ของจังหวัดกุมมะ
https://www.pref.

gunma.jp/
01/b2101020.html

	 หนังสือเล่มนี้ จะเขียนเกี่ยวกับมาสคอตท้องถ่ิน หรือ 

“โกะโตจิเคียระ” ในประเด็นต่าง ๆ ดังนี้คือ

	 1.	ข้อมลูทัว่ไป และแนวคดิในการออกแบบ “โกะโตจเิคยีระ”  

ในประเทศญี่ปุ่น 
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	 2.	 กิจกรรมประจ�ำปี “Yurukyara Grand Prix” 

(ゆるキャラクランプリ) ซึง่เป็นกจิกรรมทีส่่งผลต่อการประชาสมัพนัธ์  

“โกะโตจิเคียระ” 

	 3.	 ศกึษาเกีย่วกบั “โกะโตจิเคียระ” ท่ีประสบความส�ำเรจ็ 

ในกจิกรรมฟ้ืนฟทู้องถิน่ของประเทศญีปุ่น่ ในประเดน็ต่าง ๆ คือ

		  -	 ศกึษาตวัอย่างของ “โกะโตจเิคยีระ” ของท้องถิน่ 

ที่ประสบความส�ำเร็จ โดยเลือกศึกษาจากโมเดลของคุมะมง 

เป็นโมเดลหลัก และเปรียบเทียบกับโกะโตจิเคียระตัวอื่น ๆ  

ที่ประสบความส�ำเร็จ เช่น ชินโจคุง ซาโนะมารุและตัวอื่น ๆ 

		  -	 ศึกษากลยุทธ์การใช้ “โกะโตจิเคียระ” ใน

กิจกรรมการฟื้นฟูท้องถิ่นอย่างประสบความส�ำเร็จ

	 4.	 ศกึษาตวัอย่างของโกะโตจิเคียระทีไ่ม่ประสบความส�ำเรจ็  

เช่น “มินะโฮะ” ของเมืองเอะบิโนะ จังหวัดมิยาซากิ เป็นต้น 

	 หนงัสอืเล่มนีจ้ะแสดงให้เห็นตวัอย่างกจิกรรมการฟ้ืนฟู

ท้องถิ่นที่ประสบความส�ำเร็จของประเทศญี่ปุ่น โดยเน้นถึง 

การใช้ “โกะโตจิเคียระ” ที่ส่งผลให้กิจกรรมการฟื้นฟูท้องถ่ิน

ประสบความส�ำเรจ็และสามารถใช้เสนอแนะเป็นแนวทางให้กบั

หน่วยงานและองค์กรในประเทศไทยเพ่ือเป็นแบบอย่างในการใช้  

“โกะโตจิเคียระ” ในกิจกรรมการฟื้นฟูท้องถิ่นต่อไป



ส่วนที่ 2
ข้อมูลทั่วไป และแนวคิดในการออกแบบ 

“โกะโตจิเคียระ” ในประเทศญี่ปุ่น
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การใช้ “โกะโตจิเคียระ” เพื่อส่งเสริมการพัฒนาเศรษฐกิจในท้องถิ่นของประเทศญี่ปุ่น

2.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับโกะโตจิเคียระ

	 2.1.1	 ความหมายของยูรุเคียระ

	 ค�ำว่า “ยรูเุคยีระ” เป็นค�ำทีย่่อมาจากค�ำว่า Yurui Mascot  

Character (ゆるいマスコットキャラクター) มีความหมายว่า  

อยู่ตามสบาย ช้า ๆ ไม่เร่งรีบ เป็นตัวมาสคอตเพื่อใช้ในอีเว้นท์

ต่าง ๆ  เป็นการเชญิชวนให้คนมาท่องเทีย่วเมอืงและหมูบ้่าน รวมถึง 

แนะน�ำสนิค้าท้องถิน่เพือ่เป็นการประชาสมัพนัธ์ให้แต่ละท้องถ่ิน  

ยูรุเคียระที่ใช้เพื่อการประชาสัมพันธ์ท้องถ่ินจึงถูกเรียกว่า  

“โกะโตจเิคยีระ” （ご当地キャラ）หรอืมคีวามหมายว่า Local 

Character นั่นเอง

	 มผู้ีให้ความหมายของ “ยรูเุคยีระ” ในหลายแบบ แต่แบบ 

ที่ใช้กันในวงกว้างคือ การอธิบายของ มิอุระ จุน (三浦　純)

ศลิปิน นกัเขยีนการ์ตนูและ Illustrator และผูเ้ขยีนหนงัสอืไกด์บุก๊ 

ของยูรุเคียระทั่วประเทศ (全日本ゆるキャラ公式ガイドブック) 

ซึง่ อนิยุามะ อากิฮโิกะและมาซามติส ึซงุโิมโตะ นกัวิจยัเกีย่วกบั  

ยรูเุคยีระและเป็นผูเ้ขยีนหนงัสอืเกีย่วกบัทฤษฎเีกีย่วกบัยรุูเคียระ  

(ゆるキャラ論：ゆるくない「ゆるキャラ」の実) ได้เขียนถึงมาสคอต

ตัวแรกในชุดตุ๊กตาที่มีคนใส่ ซ่ึง มิอุระ จุน พบเป็นครัง้แรกคอื  

“เนียนมาเงะ” กล่าวได้ว่าเป็น “โกะโตจิเคียระ” ของ Edo 

Wonderland ซึ่งเป็น Theme Park ย้อนยุคแบบเอโดะที ่

จงัหวดัโทะชิง ิหลงัจากน้ัน ร้านจ�ำหน่ายของท่ีระลกึ “เคยีววะ” 
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ที่เมืองซัปโปโรก็ได้ท�ำมาสคอตเพื่อประชาสัมพันธ์ร้านคือ 

“มาร-ิมกโกะร”ิ และกลายเป็นทีส่นใจของคนญีปุ่น่ทัว่ประเทศ

มาสคอต “เนียนมาเงะ” ของ Edo Wonderland
http://edowonderland.net/about/nyanmage/ 

มาสคอต “มาริ-มกโกะริ” ของร้านเคียววะ
https://twitter.com/marimokkori2005?ref_src=twsrc% 

5Egoogle%7Ctwcamp%5Eserp%7Ctwgr%5Eauthor
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	 ความหมายของ “ยรูเุคยีระ” ทีก่�ำหนดโดย มอิรุะ จนุ นัน้ 

เรยีกว่า “เงือ่นไข 3 ประการ” （ゆるキャラ３ヵ条）ของยรูะเคยีระ 

ที่ใช้เป็นเกณฑ์ส�ำหรับการสร้างตัวมาสคอต คือ

	 1)	 ต้องสื่อถึงความรักในท้องถิ่น

	 2)	 มท่ีาทางการเคลือ่นไหวท่ีไม่มัน่คงหรือมเีอกลักษณ์ 

เฉพาะของตนเอง

	 3)	 มีความน่ารักและดูสบาย ๆ 

	 ค�ำว่า “ยรูเุคยีระ” นีเ้ป็นท่ีรบัรูก้นัโดยท่ัวไปว่ามกีารให้

ความหมายโดย มิอุระ จุน มีการจดทะเบียนทางการค้าโดย

บริษัทฟูโซและมิอุระ จุน ซึ่งอนุญาตให้ใช้ได้โดยไม่คิดมูลค่าใน

กิจกรรมเพื่อการฟื้นฟูท้องถ่ินและกิจกรรมท่ีเก่ียวข้อง ตั้งแต ่

ปี ค.ศ. 2017 การจดัการลขิสทิธิข์องค�ำว่า “ยรูเุคียระ” เป็นของ 

คณะกรรมการบริหาร Yurukyara Grand Prix และบริษัท 

ยูรุเคียระ จ�ำกัด

	 2.1.2	 ความหมายของโกะโตจิเคียระ

	 “โกะโตจิเคียระ” เป็นมาสคอตประเภทหนึง่ปรากฏใน

ราวทศวรรษท่ี 1980 มีจุดเริ่มต้นจากการสร้างตัวมาสคอต 

ของนิทรรศการท้องถิน่ (Kobe Port Island Exposition) ใน 

ปี ค.ศ. 1981 เป็นครั้งแรกท่ีเมืองโกเบ และหลังจากนั้นจึงม ี

การท�ำมาสคอตต่าง ๆ รวมถึงมาสคอตท้องถิ่นขึ้นทั่วประเทศ

ญี่ปุ่นปัจจุบันคาดว่ามีราว 3,000 ตัว 



16

เบญจางค์ ใจใส แดร์ อาร์สลานิออง

มาสคอตของงาน Kobe Port Island Exposition

https://ameblo.jp/acm-0329/entry-11963173670.html

	 ยูรุเคียระของประเทศญี่ปุ่นโดยเฉพาะยูรุเคียระเพ่ือ 

การประชาสมัพนัธ์และฟ้ืนฟทู้องถิน่ท่ีเรยีกว่า “โกะโตจเิคยีระ”  

นั้นมีความนิยมท�ำเป็นตัวมาสคอตที่เป็นชุดส�ำหรับใส่โดยคน

หรอืทีเ่รยีกว่า คกิรุมุ ิ(着ぐるみ) มจีดุประสงค์เพือ่ใช้ท�ำกจิกรรม

และเข้าร่วมกจิกรรมต่าง ๆ  มคีวามแตกต่างจากตวัการ์ตนู หรอื 

Character อื่น ๆ  โดยสรุปจากตัวแทนของ Character 4 แบบ 

คือ 

	 1)	 คุมะมง เป็นตัวแทนของยูรุเคียระ 

	 2)	 Docomodake3 เป็นตวัแทนของ Brand Character

	 3)	 Hello Kitty เป็นตวัแทนของ Business Character

	 4)	 Pikachu เป็นตัวแทนของ Content Character

3	Docomodake เกดิขึ้นเมื่อเดือนมกราคม ค.ศ. 2005 เป็น Character ที่สรา้งขึน้ 
	 เพ่ือการโฆษณางานบริการลูกค้าท่ีเรียกว่า docomo only ของบริษัท NTT  
	 DOCOMO, Inc.
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คุมะมง
https://twitter.com/55_kumamon?ref_

src=twsrc%5Egoogle%
7Ctwcamp%5Eserp%7Ctwgr%5Eauthor

Docomodake
https://twitter.com/___d_com

Pikachu
https://en.wikipedia.

org/wiki/Pikachu

Hello Kitty
https://sites.google.com/site/
attractionssneen/hello-kitty
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การใช้ “โกะโตจิเคียระ” เพื่อส่งเสริมการพัฒนาเศรษฐกิจในท้องถิ่นของประเทศญี่ปุ่น

	 “ยรูเุคยีระ” ขององค์การปกครองส่วนท้องถิน่เร่ิมโดดเด่น 
ขึน้ในปี ค.ศ. 2007 มกีารสร้างมาสคอตช่ือ “ฮิโกะเนยีน” เพือ่เป็น 
มาสคอตเพื่อฉลองครบรอบ 400 ปีของปราสาทฮิโกะเนะ 
จงัหวดัชงิะ และในปี ค.ศ. 2008 มีการจัดงาน “เทศกาลยรูเุคยีระ”  
ในปี ค.ศ. 2010 เริม่มกีารจดังาน Yurukyara Grand Prix และ
มีมาสคอตเข้าร่วมงานมากขึ้นเรื่อย ๆ มีมาสคอตทั้งแบบที่
บริหารจัดการโดยองค์การปกครองส่วนท้องถิ่น สมาคม 
การท่องเทีย่วของท้องถิน่และประชาชนท่ัวไป ซึง่การน�ำไปใช้นัน้ 
มีทั้งแบบที่ให้ใช้ได้โดยไม่คิดเงินกับแบบที่ต้องมีการจ่ายเงิน 

	 “โกะโตจิเคียระ” หรือ “มาสคอตท้องถ่ิน” เพ่ือการ
ประชาสัมพันธ์ของจงัหวดัคมุะโมะโตะคอื “คมุะมง” ปรากฏตัวขึน้ 
ในเดือนกุมภาพันธ์ ค.ศ. 2010 และชนะการประกวดในงาน 
Yurukyara Grand Prix ในปี ค.ศ. 2011 และปรากฏตัว 
ในโฆษณาโทรทศัน์ในป ีค.ศ. 2012 นอกจากนี้ยงัมตีวัมาสคอต
ที่ไม่ได้รับการรับรองอย่างเป็นทางการของเทศบาลเมือง 
ฟูนาบาชิ จังหวัดชิบะ ชื่อ “ฟุนัตชี่” (ふなっしー) ก็ถูกเปิดตัว
โดยภาคประชาชนของเมืองฟูนาบาชิตั้งแต่ปี ค.ศ. 2011 และ 
ปรากฏตัวในโฆษณาโทรทัศน์ตั้งแต่ปี ค.ศ. 2013 จึงท�ำให้ 
เป็นที่รู้จักอย่างกว้างขวาง 

	 สาเหตทุีท่�ำให้ยรูเุคยีระเป็นทีน่ยิมนัน้คอื มกีารท�ำกลยทุธ์ 
ในการประชาสัมพันธ์ด้วยภาพลักษณ์และเทคนิคการเผยแพร่
โดย SNS (Social Network System) เช่น facebook  
Twitter และ Instagram ซึ่งส่งผลดังนี้ คือ



20

เบญจางค์ ใจใส แดร์ อาร์สลานิออง

	 1)	 การประชาสมัพันธ์เกีย่วกับยรูเุคยีระ เช่น การใช้สือ่  

การจัดอีเว้นท์และการใช้ SNS ส่งผลให้เป็นที่รู้จักมากขึ้น

	 2)	 ส่งผลให้มีผู้เข้าร่วมงานอีเว้นท์ต่าง ๆ มากขึ้นและ

เพิ่มยอดขายของสินค้าที่เกี่ยวข้อง

	 3)	 การเป็นทีน่ยิมของยรูเุคยีระท�ำให้มกีารส่งเสรมิการ

ประชาสัมพันธ์ท้องถิ่นและส่งผลต่อการขยายตัวทางเศรษฐกิจ

จากการซื้อสินค้าที่เก่ียวข้องกับมาสคอตและยังเพ่ิมจ�ำนวน 

นักท่องเที่ยวในท้องถิ่นด้วยเช่นกัน

2.2 แนวคิดในการออกแบบ “โกะโตจิเคียระ”

	 จากการที ่“โกะโตจิเคยีระ” ถกูใช้เป็น mascot character  

เพ่ือประชาสัมพันธ์ท้องถิ่นขององค์การปกครองส่วนท้องถิ่น 

ในกิจกรรมต่าง ๆ เช่น Machi Okoshi/Mura Okoshi หรือ 

การเชญิชวนให้มาเยือนท้องถิน่ การประชาสมัพนัธ์แหล่งท่องเทีย่ว  

อาหาร ผลติภณัฑ์เฉพาะของท้องถิน่ ของทีร่ะลึกและกจิกรรมอืน่ ๆ   

ภายในท้องถิ่นนั้นโกะโตจิเคียระจึงมีลักษณะทางกายภาพ 

ที่สื่อถึงท้องถิ่น ซึ่งผู้เขียนได้เลือกตัวอย่างโกะโตจิเคียระที่ชนะ

การประกวด Yurukyara Grand Prix เพือ่อธบิายการออกแบบ

ทางกายภาพของยูรุเคียระและการออกแบบลักษณะนิสัย 

ของ ยูรุเคียระ ดังจะได้อธิบายดังต่อไปน้ี (สามารถดูรูปของ 

โกะโตจิเคียระได้ในส่วนที่ 3)
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	 -	 ทาโบะคงุ – เป็น mascot character รูปเดก็ผูช้าย  

ออกแบบโดยทตูส่งเสรมิการท่องเทีย่วของการท่องเทีย่วท้องถิน่ 

จังหวัดชิงะ คือ นิชิกาวะ ทากาโนะริ ซึ่งเป็นทั้งศิลปิน นักร้อง

และนักดนตรี ตั้งชื่อตามชื่อเล่นของนิชิกาวะในสมัยเด็กคือ  

“ทาโบะ” 

	 -	 ฮิโกะเนียน – เป็น mascot character รูปแมว 

เนื่องจากแมวเป็นสัตว์เลี้ยงที่เป็นมงคลของตระกูล “อิอิ” 

เจ้าของปราสาทฮิโกะเนะผูม้อีทิธพิลในสมยัเอโดะ เป็นมาสคอต

ของเทศบาลเมืองฮิโกะเนะ จังหวัดชิงะ ที่ถูกสร้างขึ้นมาเพื่อใช้

ในงานฉลองครบรอบ 400 ปีของการสร้างปราสาทฮิโกะเนะ

และออกแบบเป็นแมวในแบบซามุไร

	 -	 คมุะมง – เป็น mascot character รปูหม ีออกแบบโดย  

มิซุโนะ มานาบุ เพื่อใช้ในแคมเปญ “Kumamoto Surprise” 

มิซุโนะออกแบบเป็นรูปหมีตามชื่อของจังหวัดคุมะมง ซึ่งใน

ประเทศญี่ปุ ่นมีเพียง 4 จังหวัดเท่านั้นที่มีชื่อของสัตว์ คือ  

คุมะโมะโตะ (หม)ี กมุมะ (ม้า) ทตโตะริ (นก) และคาโกะชมิะ 

(กวาง)

	 -	 บารีซัง – เป็น mascot character รูปไก่สีเหลือง 

เกิดและโตที่เมืองอิมาบาริ ชื่อจึงมีค�ำว่า “บารี” เป็นเมืองที่มี 

ชือ่เสยีงเรือ่งอาหารประเภทไก่ย่าง หัวประดบัด้วยมงกฎุเป็นรปู

คล้ายสะพานคุรุชิมะไกเกียว เป็นสะพานท่ีเชื่อมระหว่างเมือง 

อิมาบาริ จังหวัดเอฮิเมะกับเกาะฮอนชู ในมือถือกระเป๋าเงิน 
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รูปเรือเน่ืองจากเป็นเมืองท่ีมีความส�ำคัญด้านอุตสาหกรรม 

การต่อเรือ และมีผ้าพันเอวเป็นผ้าเช็ดตัวซึ่งเป็นสินค้าขึ้นชื่อ 

ของเมือง มีงานอดิเรกคือ เดินเที่ยวและรับประทานไปเรื่อย ๆ 

	 -	 ซาโนะมารุ – เป็น mascot character รูปซามุไรที่

อาศยัในเมืองซาโนะ เมืองแห่งปราสาท (หรอืเมอืงท่ีมกีารสร้าง 

ปราสาทให้แก่ผูป้กครองเพือ่อยูอ่าศยั และมบ้ีานของลกูน้องบรวิาร 

รวมถงึชาวเมอืงเช่นพ่อค้าและช่างอยูใ่นบรเิวณรายรอบปราสาท)  

สวมหมวกรูปชามราเมงเนื่องจากราเมงเป็นอาหารที่มีชื่อ 

ของเมืองซาโนะ ที่เอวคาดดาบรูปมันทอด (น�ำมันฝรั่งไปนึ่ง  

แล้วเสียบไม้ทอดราดด้วยซอสสูตรพิเศษมีรสหวานเล็กน้อย)  

ซึ่งเป็นอาหารที่มีชื่อของเมืองซาโนะเช่นกัน

	 -	 โคซุเกะ – เป็น mascot character รูปหมีที่เป็น

พนกังานของบรษัิทการเงนิของสหกรณ์ หรอื Co-Op Kyousai 

จึงมีชื่อว่า “โคซุเกะ”

	 -	 กมุมะจงั – เป็น mascot character รปูม้า ตามแบบ 

ชื่อของจังหวัดกุมมะ (群馬) ที่มีอักษรคันจิตัวหลังเป็น “ม้า”

	 -	 บาบาคุง – จากสมาคมช่างท�ำผมฯ จึงเป็น mascot 

character รูปหลอดไฟท่ีนิยมใช้แขวนหน้าร้านท�ำผมทั่วไป  

โดยมีมือขวาช้ีขึน้ท้องฟ้าแสดงถึงการมคีวามคดิสร้างสรรค์และ

มือซ้ายถือมีดโกนซึ่งเป็นอุปกรณ์ส�ำคัญของช่างตัดผม
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	 -	 ชตุเซไดเมยีวอเิอะยาซุคงุ – เป็น mascot character  

รูปซามุไรของเมืองฮามามัตสึ ซึ่งเป็นเมืองที่โชกุนโทกุงะวะ  

อิเอะยาซุ โชกุนคนแรกของตระกูลโทกุงะวะสร้างปราสาท 

ฮามามตัสแึละอาศยัอยูเ่ป็นเวลา 17 ปี “ชุตเซไดเมยีวอเิอะยาซุคุง”  

จึงเป็นโทกุงะวะ อิเอะยาซุกลับมาเกิดใหม่ มีด้านล่างของชุด

เป็นรูปเปียโนเนื่องจากเมืองฮามามัตสึเป็นท่ีตั้งของบริษัท 

เครื่องดนตรียามาฮ่า

	 -	 ชซินุาบ ิ– เป็น mascot character ลกัษณะเหมอืน

แมวตัวสีฟ้า หูเป็นรูปภูเขาไฟฟูจิทั้งสองข้าง หางเป็นปลาไหล

ซึ่งเป็นผลิตผลทางการประมงท่ีส�ำคัญของจังหวัดชิซุโอกะ 

(อันดับ 4 ของประเทศตัวเลขปี ค.ศ. 2020) และกระด่ิง 

ที่ห้อยคอเป็นรูปส้มซ่ึงเป็นผลิตผลทางการเกษตรที่ส�ำคัญ 

ของเมอืงฮามามตัส ึ(อนัดบั 3 ของประเทศตวัเลขปี ค.ศ. 2020)

	 -	 ชินโจคุง – เป็น mascot character รูปตัวนาก พบ

ในประเทศญ่ีปุ ่นครั้งสุดท้ายที่แม่น�้ำชินโจ ในจังหวัดโคจิ 

และคาดว่าเป็นสตัว์ทีส่ญูพันธ์ุแล้ว จงึมกีารออกแบบเป็นตวันาก 

ให้ชือ่ว่า “ชินโจ” เป็นเพศชายจึงมคี�ำว่า “คงุ” ชนิโจคงุจงึมภีารกจิ 

ออกท่องเที่ยวเพื่อตามหาเพ่ือน ๆ ที่เป็นนาก ส่วนหมวกนั้น 

มีลักษณะเหมือนชามราเมง เนื่องจากเมืองซูซากิมีชื่อเสียง 

ด้านอาหารคือราเมงที่เรียกว่า นาเบะยากิราเมง
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	 -	 โบซุกุมะ – เป็น mascot character รูปหม ี

สนี�ำ้ตาล ของ Japan Post Co., Ltd. ออกแบบโดยนกัออกแบบ

ไปรษณีย์ของบริษัท ผูกผ้าพันคอสีแดงและใส่หมวกที่มี

เครื่องหมายของไปรษณีย์

	 -	 อุนาริคุง – เป็น mascot character รูปเครื่องบิน 

เพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวแห่งเมืองนาริตะ ส่วนชื่อนั้นมาจาก

การผสมระหว่างค�ำว่า “นาริตะ” และ “อุนางิ” หรือปลาไหล 

จึงกลายเป็น “อุนาริคุง” สาเหตุที่มีค�ำว่า “อุนางิ” เนื่องจาก

ถนนท่ีผ่านไปเพื่อสักการะวัดชินโชจิแห่งเขานาริตะนั้นมีร้าน

ข้าวหน้าปลาไหล ซึ่งเป็นอาหารที่มีชื่อเสียงของเมืองนาริตะ 

ตั้งอยู่เป็นจ�ำนวนมากถึงประมาณ 60 ร้านและเป็นท่ีนิยม 

ในบรรดานักท่องเที่ยวและผู้มาไหว้พระ  

	 -	 รโิซเนยี – เป็น mascot character รูปแมวเพศชาย 

ที่สามารถเดินได้สองขาเหมือนคน ท่อนบนใส่เสื้อสีเขียวและ 

ใส่เนคไทสีเขียวซึ่งเป็นสีของของกลุ่มริโซนากรุ๊ป การต้ังชื่อ 

เป็นแมวเพ่ือให้คล้องกับชื่อของกลุ่มบริษัทคือ ริโซนา และ 

“เนีย” คือ เสียงของแมวร้องในแบบของภาษาญี่ปุ่น

	 -	 คาปารุ – เป็น mascot character รูป “คัปปะ” 

เนื่องจากเมืองชิกิ จังหวัดไซตามะเป็นเมืองที่มีต�ำนานเกี่ยวกับ 

“คัปปะ” หรือ โยไก (ภูติผีแบบญี่ปุ่น) เป็นภูติสีเขียวอาศัยได้

ทั้งในน�้ำและบริเวณริมน�้ำ จึงมีการออกแบบเป็นรูปคัปปะ
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	 -	 ครอบครัวแฮ๊ปปี้ตะ – เป็น mascot character  

รูปครอบครัวหมีสีน�้ำตาล ไม่พบเรื่องราวเกี่ยวกับที่มาของ 

การออกแบบเป็นรูปหมี แต่การออกแบบให้เป็น “ครอบครัว

หมทีีม่คีวามสขุ” นัน้สะท้อนค�ำส�ำคญัของบรษิทัผลติไฟฟ้าแห่ง

คันไซ คือ “Power with heart” 

	 -	 อารุกุมะ – เป็น mascot character รูปหมี มีนิสัย

ขี้หนาวจึงต้องสวมหมวกท่ีสร้างความอบอุ่นตลอดเวลาและ 

เป็นหมทีีช่อบเทีย่วจงึต้องสะพายเป้ มหีน้าทีเ่ดนิเทีย่วเพือ่แสดง

ให้คนทั่วไปเห็นถึงเสน่ห์ของชินชูหรือจังหวัดนางาโนะ ชื่อจึงมี

ค�ำว่า “อารุ” มาจากค�ำว่า “อารุกุ” หรือ “เดิน”

	 -	 โอชะเระนนิาริไต ปีนัตสคุึง – เป็น mascot character  

รูปถั่วลิสงสีเหลือง ไม่ปรากฏเรื่องเกี่ยวกับการออกแบบ

	 -	 ยูเมะจัง – เป็น mascot character ที่มีจุดมุ่งหมาย

เพื่อส่งความฝันและความสุขแก่ทุกคน ชื่อจึงมีค�ำว่า “ยูเมะ” 

หมายถึงความฝัน ดาวสีเหลืองที่อยู่บนศีรษะให้ความหมายถึง

แสงแห่งความหวงัทีจ่ะน�ำทางให้เดก็ ๆ  ไปสูท่ี่ปลอดภัย ด้านหลงั 

มปีีกสามารถบนิได้อย่างเสรแีละยงัมกีระเป๋าด้านหลงัรปูดอกไม้

แห่งฤดูใบไม้ผลิที่บรรจุความฝันและความสุขซึ่งพร้อมที่จะ 

ส่งให้แก่ทุกคน

	 -	 ปมโปะโกะ – เป็น mascot character รูปตวัแรคคูน 

สีน�้ำตาล เป็นนินจาในแบบส�ำนักโคกะซึ่งเป็นเมืองที่ตั้งของ

หมู่บ้านนินจาท่ีมีช่ือเสียงของประเทศญี่ปุ่น เผยแพร่กิจกรรม
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ด้วยวดิีทศัน์แบบสัน้ (Visual YouTuber หรอื VTuber) ซ่ึงเป็น

ที่นิยมมากขึ้นในกลุ่มองค์การปกครองส่วนท้องถิ่น 

	 2.3	 ข้อมูลเกีย่วกบั “โกะโตจเิคยีระ” ทัว่ประเทศญีปุ่น่

	 จากเอกสารสรุปการส�ำรวจเกีย่วกับ “การใช้โกะโตจเิคียระ”  

ของสมาคมส�ำรวจองค์การปกครองส่วนท้องถิน่ของกรงุโตเกยีว 

ในเดือนมีนาคม ค.ศ. 2015 ซึ่งเป็นการส�ำรวจโกะโตจิเคียระ 

ที่ถูกใช้เพื่อการฟื้นฟูท้องถิ่นขององค์การปกครองส่วนท้องถิ่น

และภาคเอกชน (แต่ไม่นบัรวมของภาคเอกชนทีท่�ำเพือ่ประโยชน์ 

ทางการค้า) การส�ำรวจนี้รวมถึง mascot character เพื่อ 

การฟื้นฟูท้องถิ่นที่ถูกเรียกในแบบอ่ืนนอกเหนือจากยูรุเคียระ 

เช่น โกะโตจิฮีโร่ (ご当地ヒーロー) โกะโตจทิีเ่ป็นสาวน้อยงดงาม

หรือโกะโตจิบิโชโจะ (ご当地美少女) และมาสคอตที่เป็นเพียง

ตวัการ์ตนู (ไม่ได้ท�ำเป็นคกิรุุมหิรอืตัวตุก๊ตาแบบมคีนอยูภ่ายใน)4  

ทั้งน้ี มีเพียงหัวข้อเกี่ยวกับการใช้แต่ไม่มีหัวข้อเกี่ยวกับ 

ความส�ำเร็จในการใช้ “โกะโตจิเคียระ” แต่อย่างใด

	 กลุ่มที่ถูกส�ำรวจแบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม คือ

	 1)	 กลุ ่มขององค์การปกครองส่วนท้องถิ่นระดับ

เทศบาลเมอืง เมอืงและหมูบ้่าน ส่งแบบสอบถามไปยงัองค์การ

ปกครองส่วนท้องถิน่ 1,741 แห่ง มกีารตอบกลบัมา 1,084 แห่ง  

นบัเป็น 62.2% ส�ำรวจระหว่างวนัท่ี 8–25 กรกฎาคม ค.ศ. 2014

4	 ประเทศญีปุ่น่ยังมี mascot character ทีเ่ป็นโกะโตจอ่ืิน ๆ เช่น โกะโตจไิอโดะรุ  
	 (Gotochi idol) และโกะโตจกิรุุเมะ (Gotochi Gourmet) เป็นต้น
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	 2)	 กลุม่ขององค์การปกครองส่วนท้องถิน่ระดับจังหวดั 

ส่งแบบสอบถามไปยัง 47 จังหวัด ตอบกลับมา 33 จังหวัด  

นับเป็น 70.2% ส�ำรวจระหว่างวันที่ 25 กรกฎาคมถึง  

13 สิงหาคม ค.ศ. 2014 

	 3)	 กลุม่ของประชาชน เป็นการส�ำรวจโดยแบบสอบถาม 

ทางอนิเทอร์เน็ต ด�ำเนนิการโดยบรษิทั GMO Research จ�ำกดั 

มีการตอบแบบสอบถามมา 1,500 คน ส�ำรวจระหว่างวันที่  

22–28 สิงหาคม ค.ศ. 2014 

	 สรุปผลการส�ำรวจตามระดับต่าง ๆ ดังนี้ 

	 1)	 กลุ่มขององค์การปกครองส่วนท้องถิ่นระดับ

เทศบาลเมือง เมืองและหมู่บ้าน

		  -	 การครอบครองโกะโตจิเคียระพบว่า 80% ของ

องค์การปกครองส่วนท้องถิน่มโีกะโตจเิคยีระในท้องถิน่ของตนเอง  

เป็นองค์การปกครองส่วนท้องถิ่นที่มีแต่โกะโตจิเคียระทีบ่รหิาร

จดัการโดยภาครฐั 37.6% เป็นองค์การปกครองส่วนท้องถิน่ทีม่ี 

ทัง้โกะโตจเิคยีระของภาครฐัและของภาคเอกชนภายในท้องถิน่  

24.9% มอีงค์การปกครองส่วนท้องถ่ินท่ีมโีกะโตจเิคยีระเฉพาะ

ของภาคเอกชน 18.0% และไม่มีโกะโตจิเคียระ 19.6% 

		  -	 จ�ำนวนที่ครอบครอง พบว่า มีโกะโตจิเคียระ

เพียง 1 ตัวซึ่งเป็นค�ำตอบที่มีมากที่สุดคือ 39.9% รองลงมาคือ 

2 ตวั 24.7% และ 3 ตัว 22.0% ซ่ึงหากแยกเป็นโกะโตจเิคยีระ 

ของภาครัฐพบว่า ตอบว่ามี 1 ตัว 57.1% มี 2 ตัว 21.2% และ
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มี 3-5 ตัว 15.0% ส�ำหรับภาคเอกชนนั้น พบว่า ส่วนใหญ ่

มีเพียง 1 ตัว คือ 49.9% มี 2 ตัว 20.2% และมี 3-5 ตัว 19.4%

		  -	 ประเภทของโกะโตจิเคียระ พบว่า ภาครัฐ 

ครอบครองโกะโตจิเคียระมากท่ีสุดคือ 85.5% โกะโตจิฮีโร 

0.9% และโกะโตจิบิโชโจะ 0.7% ภาคเอกชนครอบครอง 

โกะโตจเิคยีระ 77.2% โกะโตจฮิโีร่ 11.4% และโกะโตจบิิโชโจะ 3.0%

		  -	 การสร้างโกะโตจเิคยีระ พบว่าเป็นการประกวด

การออกแบบจากประชาชนในท้องถิ่น 39.5% ออกแบบโดย

บริษัทและผู้เช่ียวชาญที่มีความเกี่ยวข้องกับท้องถิ่น 14.6% 

ออกแบบโดยบริษัทและผู้เชี่ยวชาญที่ไม่มีความเกี่ยวข้องกับ

ท้องถ่ิน 10.3% อ่ืน ๆ เช่น การประกวดการออกแบบจาก

ประชาชนทัว่ประเทศ 2.4% ส�ำหรบัการตัง้ชือ่นัน้ เป็นการประกวด 

การต้ังชื่อโดยประชาชน 55.5% ตั้งชื่อโดยเจ้าหน้าที่ใน 

หน่วยงาน 12.8% ตั้งชื่อโดยบริษัทและผู้เชี่ยวชาญที่เกี่ยวข้อง

กบัท้องถิน่ 4.6% ตัง้ชือ่โดยบรษิทัและผูเ้ช่ียวชาญท่ีไม่เกีย่วข้อง

กับท้องถิ่น 4.4%

		  -	 การสร้างโกะโตจิเคียระ พบว่า เพื่อเป ็น 

การประชาสมัพนัธ์ท้องถ่ินและการสร้างแบรนด์ท้องถิน่ 55.5% 

เพื่อเป็นส่วนหน่ึงของงานระลึกถึงเหตุการณ์หรือเพื่อร่วม 

อีเว้นท์ 42.2% และมาจากการประชุมหรือพูดคุยภายใน

ส�ำนักงาน 24.5% 
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		  -	 เป้าหมายเพื่อการสร้าง (ตอบได้หลายค�ำตอบ) 

พบว่า ส่วนใหญ่เป็นการสร้างเพือ่ยกระดบัภาพลกัษณ์ของท้องถิน่ 

โดยรวมและเพือ่ท�ำให้ท้องถ่ินเป็นท่ีรูจั้ก 77.4% ซึง่เป็นค�ำตอบ

ทีม่ากทีส่ดุ ต่อมาคอืการประชาสมัพนัธ์สนิค้าและอตุสาหกรรม 

60.0% สุดท้ายคอื เพ่ือสร้างความรกัและความผกูพันในท้องถ่ิน 

ของตนเอง 59.3%

		  -	 ระยะเวลาในการสร้าง พบว่า ส่วนใหญ่สร้าง 

หลังปี ค.ศ. 2008 รวมแล้วมีประมาณ 60% โดยสร้างระหว่าง

ปี ค.ศ. 2012-เดือนมีนาคม ค.ศ. 2014 จ�ำนวน 24.6%  

สร้างระหว่างปี ค.ศ. 2010–2011 จ�ำนวน 23.6% สร้างระหว่าง 

ปี ค.ศ. 2008–2009 จ�ำนวน 13.1% 

		  -	 หน่วยงานท่ีรับผิดชอบในการใช้และจัดสรร 

งบประมาณ พบว่า ส่วนใหญ่เป็นหน่วยงานที่รับผิดชอบ 

เกี่ยวกับการท่องเที่ยว 50.6% รองลงมาคือหน่วยงานเกี่ยวกับ

การวางแผน 27.9% หน่วยงานที่เกี่ยวกับการข่าวสาร 12.1%  

และอืน่ ๆ  เช่น หน่วยงานสนบัสนนุการฟ้ืนฟอูตุสาหกรรม 11.4%

		  -	 เจ้าหน้าที่ผู ้รับผิดชอบ พบว่า ส่วนใหญ่เป็น 

เจ้าหน้าที่ประจ�ำ 95.6% เจ้าหน้าที่ช่ัวคราว 25.5% และ

ประชาชนหรอือาสาสมคัร 12.4% จ�ำนวนเจ้าหน้าท่ีผูร้บัผดิชอบ 

โกะโตจเิคยีระ พบว่า ส่วนใหญ่มจี�ำนวนประมาณ 8 คน (รวมทัง้ 

ฝ่ายวางแผนประมาณ 3 คนและฝ่ายบริหารจัดการดูแล 5 คน)
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		  -	 งบประมาณในการด�ำเนนิการ พบว่า ในช่วงต้น

ของกระแสการสร้างโกะโตจเิคยีระมอีงค์การปกครองส่วนท้องถิน่ 

ท่ีการใช้งบประมาณมากกว่า 1,000,000 จ�ำนวน 30%  

ตั้งแต่ปี ค.ศ. 2013 พบว่า องค์การปกครองส่วนท้องถิ่นที่ใช้ 

งบประมาณมากกว่า 500,000 มีประมาณ 30% ราคาของ 

ตัวคิกุรุมิ หรือ ตุ๊กตาที่คนสามารถเข้าไปอยู่ข้างใน พบว่า 

หากเป็นตัวคิกุรุมิที่สร้างในประเทศจะใช้งบประมาณระหว่าง 

500,000–1,000,000 เยน (ขึ้นอยู่กับขนาดและองค์ประกอบ

เช่น เคร่ืองประดบัตกแต่ง) ซึง่งบประมาณส�ำหรบัโกะโตจเิคยีระ 

นัน้รวมไปถงึงบประมาณในการจดทะเบยีนลขิสทิธิ ์การเดนิทาง

เพ่ือการประชาสัมพันธ์และการบ�ำรุงรักษาตัวตุ๊กตาที่ใส่หรือ 

คิกุรุมิด้วยเช่นกัน

		  -	 ลิขสิทธิ์ของโกะโตจิเคียระนั้น พบว่า ส่วนใหญ่

เป็นองค์การปกครองส่วนท้องถิน่คือประมาณ 77.9% เป็นหน่วยงาน 

ท่ีเกี่ยวข้องหรือมีความสัมพันธ์ เช่น บริษัทท่ีถูกจ้างวาน 

โดยองค์การปกครองส่วนท้องถิ่น 7.7% และเป็นลิขสิทธิ์ของ 

ผู้สร้างโกะโตจิเคียระ 6.2%

		  -	 การขอใช้สิทธิหรือขอใบอนุญาตในการใช้ 

โกะโตจเิคียระในการผลติเป็นสนิค้าและการพมิพ์สิง่พมิพ์ต่าง ๆ  

พบว่า องค์การปกครองส่วนท้องถิน่ 74.9% อนญุาตให้หน่วยงาน 

ภายนอกที่ไม่ใช่องค์การปกครองส่วนท้องถิ่นใช้งานได้ และ 
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ในส่วนการขออนุญาตนัน้มีแบบไม่เกบ็ค่าลขิสทิธิห์รือส่วนแบ่งใด ๆ   

แต่ต้องมกีารขออนญุาต 86.1% ไม่ต้องขออนุญาตและไม่ขอรบั

ค่าลิขสิทธิ์ 7.4% และขอรับค่าลิขสิทธิ์เล็กน้อย 3.2%

		  -	 การด�ำเนนิงานของภาครฐัเกีย่วกบัโกะโตจเิคยีระ

ในการวางกลุ่มเป้าหมาย พบว่า องค์การปกครองส่วนท้องถิ่น

ประมาณ 60% ไม่ได้วางกลุม่เป้าหมายไว้ และมอีงค์การปกครอง 

ส่วนท้องถิ่นที่วางกลุ่มเป้าหมายส�ำหรับปัจจุบัน 38.1% และ 

มีองค์การปกครองส่วนท้องถ่ินทีม่กีารวางกลุม่เป้าหมายส�ำหรับ

อนาคต 31.3% ในรายละเอยีดของกลุม่เป้าหมายน้ัน พบว่าส่วนใหญ่ 

เป็นเด็กและครอบครัวและกลุ่มนักท่องเที่ยวโดยเฉพาะผู้หญิง 

และมีกลุ่มเป้าหมายเป็นผู้ชายและผู้สูงอายุแต่มีไม่มากนัก

		  -	 การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย พบว่า กลุ่มเป้าหมาย

ท่ีเป็นเดก็และกลุม่เป้าหมายท่ีเป็นครอบครวันัน้ มวีธิกีารเข้าถงึ 

กลุม่เป้าหมายด้วยการเข้าร่วมกจิกรรมของเดก็ ๆ  และครอบครัว  

เช่น โรงเรียนอนุบาล โรงเรียนประถม ห้องสมุดและกิจกรรม

ของชุมชน สิ่งของที่ใช้แจกจ่ายเป็นสิ่งของที่ใช้ง่ายเช่น แฟ้มใส 

ดินสอ สมุดภาพของเด็ก เป็นต้น รวมถึงการเข้าร่วมกิจกรรม

ทั่วไปของท้องถิ่น กิจกรรมเกี่ยวกับการท่องเที่ยว และงาน 

การจัดแสดงดนตรีรวมถึงเข้าร ่วมงานของสื่อมวลชนที่มี 

ผู้เข้าร่วมเป็นจ�ำนวนมาก
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		  -	 เนือ้หาของกจิกรรมอย่างเช่นกิจกรรมเพือ่ท�ำให้

เป็นทีรู่จ้กันัน้ (ตอบได้หลายค�ำตอบ) องค์การปกครองส่วนท้องถิน่ 

ส่วนใหญ่คือ 90% ท�ำกิจกรรมเพือ่ให้เป็นทีรู่จ้กัโดยการให้ข้อมูล 

ข่าวสารผ่านเวบ็ไซต์ทีเ่ป็นทางการขององค์การปกครองส่วนท้องถ่ิน 

น้ัน ๆ ส่วนการเชิญศิลปิน ดาราหรือคนมีชื่อเสียงเพื่อให ้

ความร่วมมอืในกิจกรรมการเผยแพรน่ั้นมีไม่มากนกั มอีงค์การ

ปกครองส่วนท้องถิ่นที่ท�ำการเผยแพร่โกะโตจิเคียระโดยใช้ 

แผ่นพับเกี่ยวกับการท่องเที่ยว 70.4% และใช้ Social Media 

38.3% 

		  -	 นอกจากน้ี เพื่อท�ำให้โกะโตจิเคียระเป็นท่ีนิยม

ในวงกว้างจงึมกีารก�ำหนดกจิกรรมให้คนทัว่ไปได้มีโอกาสสมัผสั

กบัโกะโตจเิคยีระด้วยการน�ำโกะโตจเิคยีระเข้าร่วมกิจกรรมต่าง ๆ  

ในฐานะแขกของงาน รวมถึงการเข้าร่วมโดยการแสดงบนเวที

ซึ่งมีองค์การปกครองส่วนท้องถิ่นตอบข้อค�ำถามนี้มากถึง 

87.3% รายละเอียดในกิจกรรมนั้นถูกก�ำหนดไว้ตามเป้าหมาย

เช่น เป้าหมายเพื่อท�ำให้ประชาชนรักท้องถิ่นนั้นจะเป็น 

กิจกรรมการน�ำโกะโตจิเคียระไปแสดงในอีเว้นท์ต่าง ๆ และ 

ในโรงเรียนรวมถงึพาไปเยอืนบ้านพกัคนชรา ส่วนเป้าหมายเพือ่ 

การประชาสัมพันธ์สินค้าท้องถิ่นและส่งเสริมอุตสาหกรรม 

รวมถงึการท่องเทีย่วจะเป็นกจิรรมท่ีโกะโตจเิคยีระจะเข้าร่วมงาน 

และร่วมแสดงในอีเว้นท์เกี่ยวกับการท่องเที่ยว การส่งเสริม

อุตสาหกรรมที่จัดขึ้นโดยองค์การปกครองส่วนท้องถิ่นและ 
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การเชิญชวนให้คนภายนอกท้องถ่ินย้ายท่ีพ�ำนักมาอาศัยใน 

เมอืงน้ัน ๆ  ซึง่รวมไปถงึงานทีจ่ดัข้ึนโดยองค์การปกครองส่วนท้องถิน่ 

ภายนอกทีไ่ม่ได้เป็นเจ้าของโกะโตจิเคยีระ เพือ่ท�ำให้เป็นทีรู่จ้กั

ในวงกว้างนอกเหนือจากภายในท้องถิ่นของตนเอง

		  -	 นอกจากนี้ ยังมีการส่งเสริมการมีส่วนร่วมและ

ส่งเสริมการบริโภคซ้ือสินค้าที่เกี่ยวข้องกับโกะโตจิเคียระ 

ด้วยการก�ำหนดกิจกรรมทีส่่งเสรมิการขาย เช่น การสร้างตุก๊ตา

ให้คนสวมใส่คือ คิกุรุมิ เพิ่มขึ้นและก�ำหนดให้มีการยืมไปใช้ได้

เพื่อเป็นการส่งเสริมการมีส่วนร่วมในกิจกรรมของประชาชน 

ซึ่งมีองค์การปกครองส่วนท้องถิ่น 61.1% ที่อนุญาตให้ 

ภาคประชาชนสามารถยืมชุดไปท�ำกิจกรรมได้ และมีองค์การ

ปกครองส่วนท้องถิ่นที่ส่งเสริมการบริโภคสินค้าท่ีเก่ียวข้องกับ

โกะโตจิเคียระด้วยการผลิตสินค้าและจ�ำหน่าย 59.9% 

		  -	 การประเมินตนเองของหน่วยงานเจ้าของ 

โกะโตจิเคียระจากกิจกรรมที่ท�ำนั้น พบว่า องค์การปกครอง 

ส่วนท้องถิ่น 41.3% ตอบว่ามีส่วนช่วยส่งเสริมกิจกรรม 

ของประชาชนในท้องถิ่น นอกจากนั้นยังมีค�ำตอบอื่น ๆ เช่น  

มบีทบาทในการสร้างภาพลกัษณ์ท�ำให้ท้องถ่ินเป็นท่ีรูจ้กั 30.2% 

ท�ำให้ประชาชนรักถิ่นเกิด 28.5% ส่งเสริมและประชาสัมพันธ์

สินค้าท้องถิ่น 21.2% สร้างกจิกรรมท่ีส่งเสรมิการแลกเปลีย่น

ระหว่างประชาชน 8.7% และส่งผลต่อการเพิม่จ�ำนวนประชากร

ที่ย้ายเข้ามาอาศัยในท้องถิ่น 2.4%
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		  -	 การประเมินตนเองนัน้องค์การปกครองส่วนท้องถ่ิน 

ใช้ตัวชี้วัดต่าง ๆ ในการประเมินผ่านกิจกรรม เช่น จ�ำนวน 

การเข้าร่วมกิจกรรมและอีเว้นท์ 33.8% จ�ำนวนการให้ยืมชุด

คกิรุุม ิ27.0% และจ�ำนวนการออกใบอนญุาตให้ใช้โกะโตจเิคยีระ 

ในการผลิตสินค้า 14.9%

		  -	 จากการประเมินตนเองนั้นส่งผลต่อนโยบาย 

ของกิจกรรมในอนาคตของโกะโตจิเคียระ พบว่า มีองค์การ

ปกครองส่วนท้องถิ่นที่อยากจะขยายขอบเขตของกิจกรรม 

ให้มากขึ้น 49.6% และองค์การปกครองส่วนท้องถิ่นที่อยาก

รักษาสภาพปัจจุบันไว้เช่นนี้ 43.4% อย่างไรก็ตาม เมื่อส�ำรวจ

หัวข้อที่เกี่ยวข้องกับการท�ำกิจกรรม พบว่า องค์การปกครอง

ส่วนท้องถิ่นส่วนใหญ่มีปัญหาเก่ียวกับบุคลากรและเจ้าหน้าท่ี

รับผดิชอบ 57.1% ปัญหาเก่ียวกับงบประมาณ 25.4% และตอบว่า 

ไม่ได้มีปัญหาอะไรเป็นพิเศษ 21.4% 

		  -	 ส�ำหรบักจิกรรมของโกะโตจเิคยีระของภาคเอกชนนัน้  

พบว่า ส่วนใหญ่โกะโตจิเคียระของภาคเอกชนจะได้รับเชิญ 

ให้เข้าร่วมกิจกรรมต่าง ๆ ทีจ่ดัโดยองค์การปกครองส่วนท้องถ่ิน  

52.7% องค์การปกครองส่วนท้องถิ่นให้ความช่วยเหลือใน 

การประชาสัมพันธ์โกะโตจิเคียระของภาคเอกชน 23.4%  

มีการท�ำงานร่วมกันระหว่างองค์การปกครองส่วนท้องถ่ินและ 

หน่วยงานเจ้าของโกะโตจิเคยีระ 22.6% และไม่มคีวามเก่ียวข้อง 

กันเลย 14.4%
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		  -	 ส�ำหรบัข้อดขีองโกะโตจเิคยีระของภาคเอกชนนัน้  

พบว่า องค์การปกครองส่วนท้องถิ่นส่วนใหญ่ตอบว่าส่งผลต่อ

การประชาสัมพันธ์ท้องถิ่นมากถึง 82.2% ส่งผลให้ประชาชน

ในท้องถิ่นมีความรักในท้องถิ่น 43.7% และเป็นการส่งเสริมให้

มีการท�ำงานร่วมกนัระหว่างประชาชนและภาคเอกชน 22.8% 

		  -	 ส่วนข้อเสียของโกะโตจเิคยีระของภาคเอกชนนัน้  

องค์การปกครองส่วนท้องถิ่นส่วนใหญ่ตอบว่าไม่มีอะไรที่เป็น

ปัญหา 59.1% นอกนั้นตอบว่ามีปัญหาเพียงเล็กน้อย เช่น  

การไม่สามารถควบคุมได้ การท�ำให้ภาพลกัษณ์ของท้องถิน่ตกต�ำ่ลง  

และการสับสนแยกความแตกต่างไม่ได้ระหว่างโกะโตจิเคียระ 

ขององค์การปกครองส่วนท้องถิน่และของภาคเอกชน ซ่ึงค�ำตอบ 

เหล่านี้มีเปอร์เซ็นต์ไม่มากนัก

		  -	 ส�ำหรับค�ำถามเก่ียวกับการสร้างโกะโตจิเคียระ

เพิ่มขึ้นน้ัน 13.1% ตอบว่ามีนโยบายจะสร้างเพิ่มข้ึนมาใหม่ 

และ 82.1% ตอบว่าไม่มนีโยบายจะสร้างโกะโตจเิคยีระเพ่ิมจาก

ที่มีอยู ่ และส�ำหรับองค์การปกครองส่วนท้องถิ่นที่ยังไม่มี 

โกะโตจเิคยีระในท้องถิน่ของตนเองนัน้ 33.2% ตอบว่ามนีโยบาย 

จะสร้างขึ้นมา แต่ 64.9% ตอบว่ายังคงไม่มีนโยบายที่จะสร้าง

โกะโตจิเคียระเช่นเดิม
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	 2)	 กลุม่ขององค์การปกครองส่วนท้องถิน่ระดบัจงัหวดั

		  -	 ค�ำถามเกีย่วกบัการมโีกะโตจเิคยีระขององค์การ

ปกครองระดับจังหวัดนั้น พบว่า ไม่มีจังหวัดใดตอบว่าไม่มี 

โกะโตจิเคียระในจังหวัดของตนเอง ซึ่งแยกออกกลุ่มที่มีเพียง

โกะโตจเิคยีระของภาครัฐเท่านัน้ 57.6% และมีทัง้โกะโตจเิคียระ 

ทั้งของภาครัฐและภาคเอกชน 42.4% 

		  -	 การสร้างโกะโตจิเคียระของภาครัฐนั้น พบว่า 

ส่วนใหญ่สร้างขึ้นเพื่อใช้ในโอกาสของงานที่ระลึกและเข้าร่วม 

อีเว้นท์ต่าง ๆ 51.5% และสร้างขึ้นเพื่อประชาสัมพันธ์ท้องถิ่น

และเป็นการสร้างแบรนด์ของท้องถิ่น 27.3% 

		  -	 จุดประสงค์ของการสร้างโกะโตจิเคียระของ 

ภาครฐันัน้ (ตอบได้หลายค�ำตอบ) พบว่า มจีดุมุง่หมายเพือ่สร้าง

ภาพลกัษณ์โดยรวมของท้องถ่ินและเพือ่ท�ำให้ท้องถ่ินเป็นทีรู่จ้กั 

42.4% เพื่อกระตุ้นกิจกรรมของประชาชนในท้องถ่ิน 39.4% 

เพือ่ประชาสมัพันธ์สนิค้าและอุตสาหกรรมท้องถ่ิน 30.3% และ

อ่ืน ๆ ได้แก่ การจัดงานกีฬาของประชาชนและการสร้างขึ้น 

เพื่อประชาสัมพันธ์อีเว้นท์ขนาดใหญ่ของท้องถิ่น 42.4% 

		  -	 ค�ำถามเก่ียวกับการออกแบบและการตั้งช่ือนั้น 

มีค�ำตอบไปในทางเดียวกับกลุ่มองค์การปกครองส่วนท้องถิ่น

ระดับเมืองและหมู่บ้านคือ การออกแบบนั้นส่วนใหญ่เป็น 

การประกวดการออกแบบโดยประชาชน 54.5% บริษัทและ 
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ผู ้ เชี่ยวชาญที่มีความเกี่ยวข้องกับท้องถิ่น 12.1% และ 

ไม่เกี่ยวข้องกับท้องถิ่น 9.1% ส่วนการตั้งชื่อนั้นส่วนใหญ่

เป็นการประกวดโดยรับสมัครจากประชาชน 66.7% แสดง 

ให้เห็นถึงการเปิดโอกาสให้ประชาชนมีส่วนร่วมในกิจกรรม 

การสร้างโกะโตจิเคียระเป็นหลัก

		  -	 ค�ำถามเกีย่วกบัระบบการจดัการหรอืผูรั้บผดิชอบ 

โกะโตจิเคียระนั้น (ตอบได้หลายค�ำตอบ) พบว่า ส่วนใหญ่เป็น

เจ้าหน้าที่ประจ�ำขององค์การปกครองส่วนท้องถ่ิน 93.9%  

แต่มเีจ้าหน้าทีช่่วยรบัผดิชอบจากภายนอกเช่น บรษิทัโฆษณาและ 

บริษทัท่ีปรกึษาซึง่เป็นการจ้างจากองค์การปกครองส่วนท้องถิน่ 

เพื่อช่วยด�ำเนินการ 48.5% และมีการจ้างเจ้าหน้าที่ชั่วคราว

เพือ่ช่วยเจ้าหน้าทีป่ระจ�ำ 45.5% แสดงให้เหน็ถงึการมบุีคลากร

รับผิดชอบหลักและมีกลุ่มบุคลากรเข้ามาท�ำงานเสริมในกรณ ี

ที่เจ้าหน้าที่ขององค์กรนั้น ๆ มีไม่พอเพียง

		  -	 ค�ำถามเกีย่วกบังบประมาณนัน้ พบว่า ส่วนใหญ่

ใช้งบประมาณในการจัดการดูแลไม่เกิน 500,000 เยน 24.2% 

งบประมาณมากกว่า 10,000,000 เยน 9.1% และงบประมาณ

ไม่เกิน 1,000,000–2,500,000 เยน 6.1%

		  -	 ค�ำถามเกี่ยวกับการครอบครองกรรมสิทธิ์และ

การจดทะเบยีนการค้านัน้ พบว่า องค์การปกครองส่วนท้องถิน่ 

78.8% เป็นเจ้าของกรรมสทิธ์ิของโกะโตจเิคยีระ และมอีงค์การ
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ปกครองส่วนท้องถิน่ทีย่อมรบัการอนญุาตให้ใช้ลขิสทิธิ ์81.8% 

และ 63.3% ตอบว่าไม่มกีารเกบ็ค่าธรรมเนยีมส�ำหรบัการขอใช้ 

แต่ต้องท�ำเร่ืองขออนุญาต นอกจากนี้ ยังมีองค์การปกครอง 

ส่วนท้องถิน่ 69.7% ท่ีมกีารจดทะเบยีนการค้าของโกะโตจเิคียระ 

ของตนเอง

		  -	 ค�ำถามเกี่ยวกับการใช้โกะโตจิเคียระนั้น พบว่า 

ส่วนใหญ่องค์การปกครองส่วนท้องถิ่นใช้เพ่ือการแจ้งข่าว

ประชาสัมพันธ์ในเว็บไซต์ของตนเอง 97% ใช้ในกิจกรรมที่จัด

โดยองค์การปกครองส่วนท้องถ่ินเพื่อประชาสัมพันธ์การค้า 

อุตสาหกรรมและการท่องเที่ยว 93.9% และยังส่งเสริม 

การบริโภคสินค้าที่เกี่ยวข้องกับโกะโตจิเคียระ 69.7% และ 

จัดเตรียมคิกุรุมิเพื่อให้ประชาชนสามารถยืมใช้เพื่องาน 

ที่เกี่ยวข้องกับภาคเอกชนแต่ไม่ใช่งานส่วนตัว เช่น งานเลี้ยง 

ต่าง ๆ 75.% 

		  -	 ส�ำหรับการประชาสัมพันธ์ให้เป็นที่รู ้จักใน 

วงกว้างนัน้ พบว่า มกีารเข้าร่วมอเีว้นท์ต่าง ๆ  ขององค์การปกครอง 

ส่วนท้องถ่ินของตนเองและเข้าร่วมกิจกรรมและอีเว้นท์ของ 

โกะโตจเิคยีระขององค์การปกครองส่วนท้องถิน่อืน่ ๆ  ท่ีเป็นเครือข่าย 

และทีอ่ยูใ่นละแวกใกล้เคยีง 93.9% รวมถงึการท�ำให้เป็นท่ีรู้จัก

ด้วยการใช้ Social Media 75.8% การแสดงในสือ่มวลชน เช่น 

ออกรายการโทรทัศน์ 84.8% และท�ำงานร่วมกับผู้มีชื่อเสียง 
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เช่น ศิลปิน นักร้อง 39.4% แสดงให้เห็นถึงการท�ำกิจกรรม

ประชาสัมพันธ์โกะโตจิเคียระอย่างสม�่ำเสมอและเป็นการ 

เผยแพร่ให้เป็นที่รู้จักในวงกว้าง

		  -	 ส�ำหรับการประเมินตนเองนัน้ พบว่า โกะโตจเิคยีระ 

ในระดบัจังหวัดน้ันมีบทบาทในการส่งเสรมิกจิกรรมของประชาชน  

63.3% ส่งผลต่อการรักท้องถ่ิน 48.5% ส่งผลต่อภาพลักษณ์

และการเป็นที่รู้จัก 45.5% ส่งผลต่อการประชาสัมพันธ์สินค้า

และอุตสาหกรรม 42.4% ท�ำให้มีการแลกเปลี่ยนระหว่าง

ประชาชน 9.1%

		  -	 การประเมินตนเองของโกะโตจิเคียระในระดับ

จังหวัดนั้น พบว่า มีการประเมินโดยใช้จ�ำนวนของการเข้าร่วม

กิจกรรม 51.5% จ�ำนวนของการออกใบอนุญาตให้ใช้ลิขสิทธิ์

ของโกะโตจิเคียระ 42.4% จ�ำนวนของการยืมคิกุรุมิ 39.4% 

และไม่ได้ตั้งเกณฑ์ใด ๆ 18.2% และเกี่ยวกับกิจกรรมต่อไป 

ในอนาคต พบว่า อยากขยายกิจกรรมให้กว้างขึ้น 57.6% และ

รักษาระดับของกิจกรรมไว้เช่นนี้ 24.2% 

		  -	 ส�ำหรบัผูร้บัผดิชอบกจิกรรมของโกะโตจเิคยีระนัน้  

พบว่า มีปัญหาในด้านบุคลากรเช่นกนัโดยมคี�ำตอบว่าบคุลากร

ไม่เพียงพอและบุคลากรที่มีอยู่ต้องรับภาระอย่างหนัก 45.5% 

งบประมาณไม่เพียงพอ 42.4% และตอบว่าไม่มีปัญหาใด ๆ 

18.2%
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		  -	 ส�ำหรบัค�ำถามเกีย่วกบัความเกีย่วข้องกบัมาสคอต 

ของภาคเอกชนนัน้ พบว่า โดยรวมแล้วองค์การปกครองส่วนท้องถิน่ 

ระดับจังหวัดมีความเกี่ยวข้องกับมาสคอตของภาคเอกชน 

น้อยกว่าองค์การปกครองส่วนท้องถิน่ในระดบัเมอืงและหมูบ้่าน 

เช่น เชิญเข้าร่วมงานอีเว้นท์ของภาครฐัเพยีง 26.7% มคีวามร่วมมอื 

กับโกะโตจิเคียระเพื่อส่งเสริมนโยบายของภาครัฐ 20.0% 

ยอมรับว่ามีมาสคอตของภาคเอกชน 13.3% และไม่ม ี

ความเกี่ยวข้องใด ๆ 20.0%

		  -	 ความคิดเห็นขององค์การปกครองท้องถิ่น 

ระดับจังหวัดต่อมาสคอตของภาคเอกชนนั้น พบว่า มีข้อด ี

คือช่วยประชาสัมพันธ์ท้องถิ่น 53.3% ช่วยแก้ปัญหาในส่วนที่

ภาครัฐไม่มีความยืดหยุ่นในการท�ำงาน 33.3% และช่วยให้

ท�ำงานได้ง่ายและรวดเร็วขึ้น 33.3% ส่วนข้อเสียนั้น 53.3% 

ตอบว่าไม่ได้มีอะไรที่เป็นปัญหา

		  -	 ส�ำหรับค�ำถามเกี่ยวกับความสัมพันธ ์ กับ 

โกะโตจิเคียระในระดับเมืองและหมู ่บ ้านในเขตจังหวัด 

ของตนเองนัน้ พบว่า 45.5% มกีารเชญิโกะโตจเิคยีระในระดับ

เมอืงและหมูบ้่านเข้าร่วมกจิกรรมของจงัหวัด และมคีวามร่วมมอื 

กับโกะโตจิเคียระในระดับเมืองและหมู่บ้าน 24.2% ไม่ได้

เกี่ยวข้องเลย 6.1% และไม่ตอบค�ำถามนี้ 24.2%
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		  -	 ส�ำหรับการสร้างโกะโตจิเคียระขึ้นมาใหม่นั้น

ประมาณ 80% ตอบว่า ไม่มีนโยบายจะสร้างขึ้นใหม่

		  -	 หากเปรียบเทียบค�ำตอบระหว่างองค์การ

ปกครองส่วนท้องถิ่นในระดับจังหวัดและระดับเมืองและ

หมู ่บ ้านแล้ว พบว่า ในระดับจังหวัดมีแนวโน้มจะสร้าง 

โกะโตจิเคียระขึ้นมาใหม่น้อยมากคือมีเพียง 6.1% และ 

ในการท�ำกิจกรรมนั้น พบว่า ท้ังสองระดับส่วนใหญ่มีแนวคิด 

ที่จะขยายกิจกรรมและรักษากิจกรรมในระดับปัจจุบันต่อไป 

		  -	 ในเรือ่งของงบประมาณ พบว่า องค์การปกครอง

ส่วนท้องถิน่ในระดบัจงัหวดัมขีอบเขตของงบประมาณทีส่งูกว่า 

คอืมีองค์การปกครองส่วนท้องถิน่ระดบัจังหวดัทีม่งีบประมาณ

ในการด�ำเนนิงานเกีย่วกบัโกะโตจเิคยีระมากกว่า 10,000,000 

จ�ำนวน 9.1% ในขณะที่องค์การปกครองส่วนท้องถิ่นใน 

ระดบัเมืองและหมู่บ้านมเีพยีง 1.0% และงบประมาณในระดบั

ต�่ำกว่า 500,000 เยนนั้น องค์การปกครองส่วนท้องถิ่น 

ระดับเมืองและหมู่บ้านมีมากกว่าคือมี 44.0% ในขณะท่ี

องค์การปกครองส่วนท้องถิ่นในระดับจังหวัดมีเพียง 24.2%

		  -	 ส่วนเรือ่งของระบบการบรหิารนัน้ พบว่า องค์การ 

ปกครองในระดับจังหวัดมีการจ้างพนักงานช่ัวคราวและจ้าง

บริษัทภายนอก (outsourcing) มากกว่าองค์การปกครอง 

ส่วนท้องถิ่นในระดับเมืองและหมู่บ้าน ซึ่งเป็นพื้นที่ขนาดเล็ก
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กว่าท�ำให้ระยะห่างและความสมัพนัธ์ระหว่างหน่วยงานภาครฐั

และประชาชนเป็นความสัมพันธ์ท่ีใกล้ชิดกว่าระดับจังหวัด  

ส่งผลให้มีประชาชนเข้ามาเป็นอาสาสมัครซึ่งเป็นการส่งเสริม

การมีส่วนร่วมของประชาชน

	 3)	 กลุ่มของประชาชน

		  -	 ค�ำถามความชอบและการรูจั้กโกะโตจเิคยีระนัน้ 

พบว่า ประชาชนประมาณ 81.9% รู้จักโกะโตจิเคียระ ซ่ึง 

ในจ�ำนวนนั้นผู้ตอบว่า มีโกะโตจิเคียระที่ตนเองชอบ 20.5%  

อีก 61.4% ตอบว่า ไม่ได้สนใจมากแต่รู้ว่ามีโกะโตจิเคียระ 

นอกจากนีย้งัพบว่า ผูห้ญงิจะชอบโกะโตจเิคยีระมากกว่าผูช้าย 

และผู้ปกครองจ�ำนวนมากที่มีบุตรที่เรียนในชั้นเรียนที่ต�่ำกว่า

ระดับมัธยมจะตอบว่ามีโกะโตจิเคียระที่ตนเองชอบอยู่ ซึ่งเป็น

ผลมากจากการประชาสมัพนัธ์ทีมุ่ง่เน้นกลุม่เป้าหมายระดับเดก็

และครอบครัวเป็นส่วนใหญ่นั่นเอง และกลุ่มของคนที่ชอบ 

โกะโตจิเคียระนั้น พบว่า คนที่ตอบว่ามีโกะโตจิเคียระที่ตนเอง

ชอบอยู ่ น้ันเป็นกลุ ่มคนที่มีแนวโน้มที่จะชอบมาสคอตใน

ประเภทต่าง ๆ อยู่แล้ว ซึ่งคิดเป็น 63.7% 

		  -	 ส�ำหรับข้อคิดเห็นเกี่ยวกับบทบาทและความ

ประทับใจต่อโกะโตจเิคยีระนัน้ พบว่า 81% ตอบว่าโกะโตจเิคียระ 

ส่งผลให้ท้องถิ่นเป็นที่รู้จัก 78.8% ตอบว่ามีบทบาทในการ

ประชาสัมพันธ์เสน่ห์ของท้องถิ่น และ 75.1% ตอบว่าส่งผลต่อ
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เศรษฐกิจอันดีของท้องถิ่น นอกจากนี้ยังพบว่า โกะโตจิเคียระ

ส่งผลประชาชนมีความสนใจท้องถิ่นมากข้ึน คือ ท�ำให้รู้จัก 

ท้องถ่ินนัน้เป็นครัง้แรก 42.9% ส่งผลให้มคีวามสนใจท้องถิน่นัน้  

27.5%

		  -	 ค�ำถามเกีย่วกบัสิง่ทีท่�ำให้รูจ้กัโกะโตจเิคยีระนัน้ 

พบว่า ประชาชนรูจ้กัโกะโตจเิคยีระผ่านสือ่ต่าง ๆ  เช่น โทรทัศน์  

นติยสารและข่าว 81.4% รูจ้กัโดยการเข้าร่วม Yurukyara Grand  

Prix 27.0% รู้จักจากการเข้าร่วมอีเว้นท์ต่าง ๆ 26.1% และ 

พบว่า ประชาชนส่วนใหญ่คอื 79.2% ตอบว่าชอบโกะโตจิเคียระ 

ในแบบคิกุรุมิมากกว่าภาพวาด การ์ตูนและวีดิทัศน์ เหตุผล 

ท่ีชอบคือ มีลักษณะทางกายภาพดูแล้วน่ารัก 77.9% และ 

ดูแล้วตลก 30.6% ส่วนการเคลื่อนไหวนั้น 51.8% ตอบว่า 

น่ารัก และ 25.7% ตอบว่า ตลก

		  -	 เหตุผลท่ีชอบโกะโตจิเคียระจากกิจกรรมนั้น  

พบว่า ชอบบคุลิกของโกะโตจเิคยีระ 41% ชอบทีโ่กะโตจเิคยีระ 

ช่วยประชาสัมพันธ์ท้องถิ่น 26.4% และชอบเพราะว่าเป็น 

โกะโตจิเคียระของท้องถิ่นหรือสถานที่ท่องเที่ยวที่ตนเองชอบ 

23.8% เหตผุลทีช่อบจากเรือ่งราวและเบือ้งหลงัของโกะโตจเิคยีระ  

พบว่า ชอบโกะโตจิเคียระเพราะชอบชื่อ 36.5% ชอบเพราะ

ส่วนประกอบต่าง ๆ  ของโกะโตจิเคียระ 24.4% และ 18.2% ตอบว่า  

ชอบเพราะเป็นโกะโตจเิคยีระของท้องถิน่ทีต่นเองมีความผูกพัน
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		  -	 จากค�ำถามท่ีว่าการที่ชอบโกะโตจิเคียระนั้น 

ส่งผลต่อท้องถิ่นอย่างไรนั้น พบว่า มีคนตอบว่าท�ำให้รู้จัก

ลักษณะเฉพาะของท้องถิ่นนั้น 27.0% ท�ำให้รู้จักผลิตภัณฑ์

เฉพาะท้องถิ่นนั้น 23.1% ท�ำให้ชอบท้องถิ่นนั้น 22.1% และ

ท�ำให้สนใจองค์การปกครองส่วนท้องถิ่นนั้น 13.0% ซ่ึงส่งผล

ต่อกิจกรรมคือ การเข้าร่วมอีเว้นท์ของท้องถิ่นนั้นเพื่อเจอกับ

โกะโตจิเคยีระ 13.7% การไปยงัร้านจ�ำหน่ายสนิค้าเพือ่ซือ้สินค้า 

ที่เกี่ยวข้องกับโกะโตจิเคียระ 10.4% และการไปเยี่ยมเยียน 

บ้านเกิดของโกะโตจเิคยีระ 9.8% และการชอบโกะโตจเิคยีระนัน้ 

ส่งผลให้ผู้คนชอบท้องถิ่นนั้น ๆ รวมถึงรู้จักผลิตภัณฑ์เฉพาะ

ท้องถิ่นมากขึ้น 

		  -	 ค�ำถามเกีย่วกบัสนิค้าทีเ่กีย่วข้องกับโกะโตจเิคยีระ 

นั้น มีการตอบค�ำถามของกลุ่มคนที่ตอบว่ามีโกะโตจิเคียระ 

ที่ตนเองชอบตอบว่าไม่ได้มีสิ่งของที่เกี่ยวกับโกะโตจิเคียระ 

ที่ชอบ 41.7% และตอบว่าซื้อสิ่งของที่เกี่ยวกับโกะโตจิเคียระ

ที่ชอบให้กับตนเอง 33.9% และพบว่า ผู้หญิงมีแนวโน้มจะซื้อ

สินค้ามากกว่าผู้ชาย

		  -	 ค�ำถามเกี่ยวกับกิจกรรมของโกะโตจิเคียระ 

ที่ส่งผลต่อกิจกรรมของผู้บริโภคนั้น พบว่า กลุ่มคนที่มีอายุ 

ช่วง 18-29 ปีน้ันมีแนวโน้มที่จะเดินทางไปยังท้องถิ่นนั้น 

เพือ่พบกบัโกะโตจเิคยีระ เพือ่เย่ียมเยียนบ้านเกิดของโกะโตจเิคยีระ  
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รวมถึงการเข้าร่วมอีเว้นท์และการซื้อสินค้าต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับ

โกะโตจิเคียระมากกว่ากลุม่คนช่วงอายอุืน่ ๆ  และพบว่าเพศชาย

มีแนวโน้มที่จะเดินทางไปยังท้องถิ่นนั้นเพื่อเข้าร่วมอีเว้นท ์

และพบกับโกะโตจเิคยีระ ในขณะทีผู่ห้ญงิมแีนวโน้มทีจ่ะไปร้าน

จ�ำหน่ายสินค้าที่ใกล้ที่สุดเพื่อซื้อสินค้าเกี่ยวกับโกะโตจิเคียระ

		  -	 ค�ำถามเกีย่วกบัความประทบัใจต่อโกะโตจิเคยีระ 

ในเรื่องของชื่อและการออกแบบนั้น พบว่า มีผู้ตอบประมาณ 

60% เห็นด้วยกับการออกแบบและชื่อของโกะโตจิเคียระ 

ที่แสดงถึงเสน่ห์ของท้องถิ่นอย่างเหมาะสม

	



ส่วนที่ 3
กิจกรรมประจ�ำปี 

“Yurukyara Grand Prix”
(ゆるキャラクランプリ)
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3.1 เรื่องทั่วไปเกี่ยวกับ Yurukyara Grand Prix 
	 งานอีเว้นท์ที่ใหญ่ที่สุดของยูรุเคียระในประเทศญี่ปุ่น 
คือ งานเทศกาลยูรุเคียระ（ゆるキャラまつり） เริ่มจัดที่เมือง 
ฮิโกะเนะ จังหวัดชิกะ ตั้งแต่ปี ค.ศ. 2008 และงานเริ่มม ี
ความนิยมมากขึ้นโดยในปี ค.ศ. 2011 มีการจัดงานระหว่าง 
วันที่ 22-23 ตุลาคมมียูรุเคียระจ�ำนวนมากกว่า 200 ตัว  
จากทั่วประเทศเข้าร่วมและมีผู้เข้าชมประมาณ 78,000 คน  
หลงัจากนัน้จงึมกีารจดังาน “Yurukyara Grand Prix5” เพ่ือเป็น 
การประกวดหา “ยูรุเคียระ” ซึ่งเป็นที่นิยมหมายเลขหนึ่งของ
ประเทศญี่ปุ่นเริ่มจัดครั้งแรกในปี ค.ศ. 2010 โดยจัดร่วมกับ 
งานเทศกาลยูรุเคียระซัมมิทที่เมืองฮิโกะเนะ จังหวัดชิงะ  
(ゆるキャラまつりin 彦根〜キグルさみっと〜) มกีารลงคะแนนด้วย 
การโหวตในงานและโหวตจากโทรศัพท์มือถือในขณะนั้นม ี
ยูรุเคียระเข้าร่วม 180 ตัว ซึ่งผู้ชนะในการโหวตจากโทรศัพท์
มือถือคือ “ทาโบะคุง” และผู้ชนะจากการโหวตในงานคือ  
“ฮิโกะเนียน” นั่นเอง

5	 ในเว็บไซต์ทางการใช้ค�ำว่า “Yuru-Chara” แต่ผูเ้ขยีนขอใช้ค�ำว่า “Yurukyara”
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ทาโบะคุง 
http://taboland.turbo-web.com/profile/

ฮิโกะเนียน
https://hikone-hikonyan.jp

	 งาน Yurukyara Grand Prix นั้นถูกก�ำหนดไว้ใน

เว็บไซต์ที่เป็นทางการของงานว่า เป็นการจัดขึ้นเพื่อประโยชน์ 

3 ประการ คือ 

	 1.	 เพื่อให้ยูรุเคียระท�ำให้ท้องถ่ินมีความเข้มแข็ง  

(ゆるキャラで地域を元気に！) ยรูเุคยีระทีส่ามารถเข้าร่วมประกวด 

ได้คอื ยรุูเคียระทีม่าจากองค์การปกครองส่วนท้องถิน่ จากย่าน

ร้านค้าและจากสมาคมการท่องเที่ยวในท้องถิ่น

	 2.	 เพื่อให ้ยูรุ เคียระท�ำให ้บริษัทมีความเข ้มแข็ง  

(ゆるキャラで会社を元気に！) ยรูเุคยีระทีส่ามารถเข้าร่วมได้คอื

ยูรุเคียระของบริษัทที่ถูกท�ำข้ึนเพื่อกิจกรรมของท้องถิ่นหรือ

ประสงค์จะท�ำเพื่อท้องถิ่น

	 3.	 เพือ่ให้ยูรเุคยีระท�ำให้ประเทศญีปุ่น่มคีวามเข้มแขง็ 

(ゆるキャラで日本を元気に！) ยรูเุคยีระทีส่ามารถเข้าประกวดได้คอื 

ยูรุเคียระที่ท�ำงานอย่างหนักเพื่อประชาสัมพันธ์ประเทศญี่ปุ่น
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	 ในปี ค.ศ. 2011 มกีารจดังานเมอืงฮานิว จังหวัดไซตามะ 

(ゆるキャラさみっとin 羽生) เปลีย่นการลงคะแนนเป็นการโหวต

ทางอินเทอร์เนต็มยีรูเุคยีระเข้าร่วมประกวด 349 ตวัและผูช้นะ

คือ “คุมะมง” จากจังหวัดคุมะโมะโตะ ซึ่งกลายเป็น “โกะโตจิ

เคียระ” ที่มีช่ือเสียงโด่งดังและประสบความส�ำเร็จมากท่ีสุด 

ในประเทศญี่ปุ่น

	 ในปี ค.ศ. 2012 มีการจัดงานในชื่อ (ゆるキャラまつり 

in 彦根〜キグルミさみっと2012) จัดขึ้นระหว่างวันที่ 20-21 

ตุลาคม ค.ศ. 2012 มียูรุเคียระเข้าร่วมประกวด 865 ตัว  

มกีารออกร้านจ�ำหน่ายสนิค้าท้องถิน่และสนิค้าเก่ียวกบัยรุูเคียระ

จากทั่วประเทศประมาณ 150 ร้าน มีผู้ลงทะเบียนเข้าชมงาน

ประมาณ 88,000 คนและส่งผลต่อเศรษฐกิจประมาณ 

480,000,000 เยน ยูรุเคียระที่ชนะการประกวดคือ “บารีซัง” 

ไก่สีเหลือง จากเมืองอิมาบาริ จังหวัดเอฮิเมะ

บารีซัง
http://www.barysan.net/profile/index.html
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	 หลงัจากนัน้ในปี ค.ศ. 2013 เริม่มยูีรเุคียระจากภาคเอกชน 

เข้าร่วมประกวดและมกีารแบ่งออกเป็น 2 ประเภทคอื ประเภท 

“โกะโตจ”ิ และ ประเภท “บรษิทั” มยีรูเุคยีระเข้าร่วม 1,580 ตัว  

ในปีนัน้ผูช้นะการประกวดในประเภทโกะโตจ ิคอื “ซาโนะมาร”ุ  

จากเมืองซาโนะ จังหวดัโทะชงิ ิและประเภทบรษิทัคอื “โคซเุกะ”  

จากร้านสหกรณ์ (CO-OP) ของจังหวัดชิบะ 

ซาโนะมารุ
https://www.city.sano.lg.jp/

sanomaru/index.html

โคซุเกะ
https://www.yurugp.jp/jp/

vote/detail.php?id=00000962

	 ในปี ค.ศ. 2014 มยีรูเุคยีระเข้าร่วมประกวด 1,699 ตวั 

ผู้ชนะในประเภท “โกะโตจิ” คือ “กุมมะจัง” มาสคอตท้องถิ่น

ประจ�ำจงัหวดักมุมะ และผูช้นะในประเภทบรษิทัคอื “บาบาคงุ”  

จาก National Baber Life Sanitation Association
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กุมมะจัง
https://www.pref.gunma.jp/01/

b0100129.

บาบาคุง
html https://www.yurugp.jp/jp/
vote/detail.php?id=00001865.

	 ในปี ค.ศ. 2015 มยีรูเุคยีระเข้าร่วมประกวด 1,727 ตวั 
ผู้ชนะในประเภท “โกะโตจิ” คือ “ชุตเซไดเมียวอิเอะยาซุคุง” 
จากเมืองฮามามัตสึ จังหวัดชิซุโอกะ และผู้ชนะในประเภท
บรษิทัคือ “ชิซนุาบ”ิ ของบรษิทัอสงัหารมิทรพัย์ Sekisuiheim 
สาขาจังหวัดชิซุโอกะ มีจุดมุ่งหมายเพื่อสร้างเสน่ห์ของจังหวัด

และเชิญชวนให้มาอาศัย

ชุตเซไดเมียวอิเอะยาซุคุง
https://www.city.hamamatsu.shizuoka.
jp/kanko/intro/100year/100chara.html

ชิซุนาบิ
https://www.yurugp.jp/jp/vote/

detail.php?id=00002401
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	 ในปี ค.ศ. 2016 มยีรูเุคยีระเข้าร่วมประกวด 1,421 ตวั 

ผู้ชนะในประเภท “โกะโตจิ” คือ “ชินโจคุง” จากเมืองซูซากิ 

จังหวัดโคจิ และผู้ชนะในประเภทบริษัทคือ “โบซุกุมะ” ของ

บริษัทไปรษณีย์แห่งประเทศญี่ปุ่น (Japan Post Co., Ltd.)

ชินโจคุง
https://shinjokun.com/profile/

โบซุกุมะ
https://www.yurugp.jp/jp/vote/

detail.php?id=00003345

	 ในปี ค.ศ. 2017 มยีรูเุคยีระเข้าร่วมประกวด 1,158 ตัว 

ผู้ชนะในประเภท “โกะโตจิ” คือ “อุนาริคุง” จากสมาคมการ

ท่องเที่ยวเมืองนาริตะ จังหวัด และผู้ชนะในประเภทบริษัทคือ 

“ริโซเนีย” จากกลุ่มริโซน่ากรุ๊ปประกอบด้วยธนาคารริโซน่า 

ธนาคารไซตะมะริโซน่าและธนาคารคันไซมิไร
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อุนาริคุง
https://www.yurugp.jp/jp/vote/

detail.php?id=00000031

ริโซเนีย
https://www.resona-gr.co.jp/

resonya/profile/

	 ในปี ค.ศ. 2018 มียูรุเคียระเข้าร่วมประกวด 909 ตัว  

ผู้ชนะในประเภท “โกะโตจิ” คือ “คาปารุ” จากเมืองชิกิ  

จงัหวดัไซตามะ และผู้ชนะในประเภทบรษิทัคอื “ครอบครวัแฮปปีตะ”  

หรือ “แฮปปีตะแฟมิลี”ของบริษัทคันไซเด็นเรียกุ

คาปารุ
https://www.yurugp.jp/jp/

ranking/?year=2018

ครอบครัวแฮปปีตะ
https://www.yurugp.jp/jp/

vote/detail.php?id=00003385
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	 ในปี ค.ศ. 2019 มยีรูเุคยีระเข้าร่วมประกวด 1,152 ตวั 

ผูช้นะในประเภท “โกะโตจ”ิ คอื “อารกุมุะ” ของจงัหวดันางาโนะ  

และผูช้นะในประเภทบริษทัคอื “(โอชะเระนินารไิต) ปีนัตสคึงุ” 

ตัวเอกจากการ์ตูนสั้นผลิตแบบ VTuber (Visual YouTuber) 

จากจังหวัดชิงะ 

อารุกุมะ
https://www.yurugp.jp/jp/vote/

detail.php?id=00000357

โอชะเระนินาริไต ปีนัตสึคุง
https://www.yurugp.jp/jp/

vote/detail.php?id=00004145

	 ในปี ค.ศ. 2020 มียูรุเคียระเข้าร่วมประกวด 972 ตัว  

ผูช้นะในประเภท “โกะโตจ”ิ คอื “ยเูมะจงั” จากเมอืงทาคะตะ 

จงัหวัดอวิะเตะ และ ผูช้นะในประเภทบรษิทัคอื “ปมโปะโกะ” 

ท�ำขึน้โดย VTuber จากเมอืงโคงะ จังหวดัชงิะ เพือ่ประชาสัมพันธ์ 

การเป็นเมืองแห่งนินจาของเมืองโคงะ 
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ยูเมะจัง
https://www.yurugp.jp/jp/vote/

detail.php?id=00000368

ปมโปะโกะ
https://www.yurugp.jp/jp/

vote/detail.php?id=00004255

3.2 อทิธพิลของ Yurukyara Grand Prix ต่อ “ยูรเุคียระ”

	 การจัดงาน Yurukyara Grand Prix นั้นส่งผลทาง

เศรษฐกิจส�ำหรับเมืองที่จัดงาน และตัวยูรุเคียระท่ีชนะ 

การประกวด กรณีตัวอย่างของเมืองที่มีการจัดงานนั้น  

มีตัวอย่างจากการจัดงานในจังหวัดเอฮิเมะ เมื่อปี ค.ศ. 2016  

ซึ่งเป็นการส�ำรวจของศูนย์วิจัยเศรษฐกิจท้องถ่ินของบริษัท 

อิโยะงินจ�ำกัด เก่ียวกับการจัดงาน Yurukyara Grand Prix  

ในปี ค.ศ. 2016 ทีจั่งหวดัเอฮเิมะ (ゆるキャラグランプリ ２０１６ in  

笑顔のえひめ) ระหว่างวนัท่ี 5-6 พฤศจกิายน ค.ศ. 2016 พบว่า 

ส่งผลทางเศรษฐกิจเป็นมูลค่า 362,000,000 เยน (คาดว่าเป็น

ค่าที่พัก ค่าเดินทาง ค่าอาหารของผู้เข้าร่วมงานประมาณ  

250,000,000 เยน) มผู้ีเข้าร่วมงาน (รวมผูเ้กีย่วข้อง) 51,591 คน
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	 กรณีตัวอย่างของยูรุเคียระที่ชนะการประกวดและ 

ส่งผลต่อเศรษฐกจินัน้มตีวัอย่างให้เหน็นัน้ นอกจากคมุะมงและ 

ฮโิกะเนยีนแล้วยงัมยีรุูเคียระอีกหลายตวัท่ีส่งผลในทางเศรษฐกิจ  

เช่น ชินโจคุง จากเมืองซูซากิ จังหวัดโคจิ ซึ่งเป็น mascot  

character รปูตวันากทีพ่บครัง้สดุท้ายทีแ่ม่น�ำ้ชนิโจและคาดว่า

กลายเป็นสัตว์สูญพันธุ์ไปแล้ว ส่วนประกอบอื่นของชินโจคุง 

คือ หมวกที่เป็นชาม “นาเบะยากิราเมง” อาหารข้ึนชื่อของ

จังหวัด ชินโจคุงชนะการประกวดในปี ค.ศ. 2016 ถูกใช้เพ่ือ 

งานของราชการหลายด้านทั้งการประชาสัมพันธ์สินค้าเฉพาะ

ท้องถ่ินและสถานทีท่่องเท่ียว มกีารประชาสัมพนัธ์ผ่านทางสือ่  

SNS ต่าง ๆ และทางเว็บไซต์อย่างต่อเนื่องและยังมีการท�ำ 

สติกเกอร์ไลน์ออกจ�ำหน่ายอีกด้วย การมีช่ือเสียงของชินโจคุง

ส่งผลทางเศรษฐกจิคอื ท�ำให้มผีูบ้รจิาคเงนิเพือ่เสยีภาษีท้องถิน่

ท่ีเรยีกว่า ฟรูซุาโตะโนเซ (ふるさと納税) ให้แก่เมอืงซซูากเิพิม่จาก 

ปี ค.ศ. 2015 เป็นจ�ำนวนมากขึน้ประมาณ 300 เท่า6 ซึง่ช่วยให้ 

เมืองซูซากิ ซึ่งมีประชากรเพียง 23,000 คน มีงบประมาณใน

การบริหารงานเพิ่มมากขึ้น

6	 file:///Users/poohair/Desktop/มาสคอต/キャラクター戦略、成功の秘 
	 訣%E3%80%80「ゆるキャラ」以後のブランド戦略%20%7C%20月刊「事業 
	 構想」2017年3月号.webarchive
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3.3 สถานการณ์ของ Yurukyara Grand Prix 

	 การจดังาน Yurukyara Grand Prix เริม่ต้นเมือ่ปี ค.ศ. 2010  

และจดัเป็นครัง้สดุท้ายในปี ค.ศ. 2020 เป็นการสิน้สดุกจิกรรม

ของการประกวดยูรุเคียระท่ัวประเทศญี่ปุ่นซึ่งจัดมาเป็นเวลา 

10 ปี ซึง่งานประกวดนีเ้ริม่ซบเซาลงและปรากฏการณ์ในระยะหลงั 

ของการจัดงานคือ มีการสมัครเข้าประกวดน้อยลง มีการโหวต

น้อยลง

	 ปรากฏการณ์ “ยรุูเคียระบมู” เร่ิมมาจากการสร้างฮโิกะเนยีน 

ในปี ค.ศ. 2007 และตัง้แต่ปี ค.ศ. 2008 เป็นต้นมาก็เริม่มกีารใช้ 

ยรูเุคียระเป็น theme ในการจัดอเีว้นท์ต่าง ๆ  ของแต่ละท้องถ่ิน  

และหลงัจากคมุะมงชนะการประกวด Yurukyara Grand Prix 

ในปี ค.ศ. 2011 น้ันส่งผลให้ปรากฏการณ์ “ยูรุเคียระบูม”  

เด่นชัดขึ้น และการชนะการประกวดของคุมะมงยังส่งผลต่อ

เศรษฐกิจอย่างเด่นชัด คือ ผลในการกระตุ้นเศรษฐกิจของ

จังหวัดคุมะโมะโตะซึ่งเคยมีประมาณ 25,000,000 ในปี ค.ศ. 

2011 เพิม่ขึน้เป็นประมาณ 293,000,000 เยน ในปี ค.ศ. 2012 

และประมาณ 1,579,000,000 เยน ในปี ค.ศ. 2019 รวมแล้ว

มากกว่า 8,100,000,000 เยน การส่งผลทางเศรษฐกิจของ 

คุมะมงนี้ ท�ำให้งานประกวด Yurukyara Grand Prix มีจุดยืน

ท่ีจะเป็นตัวผลักดันให้ยูรุเคียระที่เป็นโกะโตจิเคียระเป็นปัจจัย

ที่ช่วยกระตุ้นและฟื้นฟูเศรษฐกิจในท้องถิ่นได้เป็นอย่างดี



58

เบญจางค์ ใจใส แดร์ อาร์สลานิออง

	 หลังจากนั้นจึงมีการสร้างยูรุเคียระของแต่ละท้องถ่ิน 

“โกะโตจิเคียระ” เป็นจ�ำนวนมากเพื่อประชาสัมพันธ์ท้องถิ่น

ขององค์การปกครองส่วนท้องถิ่นทั่วประเทศญี่ปุ่น รวมทั้งม ี

โกะโตจิเคียระที่ออกแบบพิเศษท่ีใช้จุดเด่นของสินค้าท้องถิ่น

และสถานที่ท่องเที่ยวหรือสถานที่ส�ำคัญทางประวัติศาสตร ์

ของท้องถิ่น บางครั้งมีรูปร่างแปลก ๆ  ดังเช่น “เซนโตคุง” ของ

จังหวัดนาราทีม่ตีวัเป็นพระและหวัเป็นเขากวางซึง่ได้รบัทัง้เสียง

สนบัสนนุและต่อต้านอย่างกว้างขวาง งานประกวด Yurukyara 

Grand Prix จึงกลายเป็นเป้าหมายที่ส�ำคัญอันหนึ่งของ 

โกะโตจเิคยีระในแต่ละท้องถ่ินทีม่บีทบาทประชาสัมพนัธ์ท้องถ่ิน  

และท�ำให้เกิดกระแส “ยูรเุคียระบมู” ตัง้แต่ปี ค.ศ. 2011 เป็นต้นมา 

	 สิ่งที่ยืนยันกระแส “ยูรุเคียระบูม” นั้นดูได้จากจ�ำนวน

ผูเ้ข้าร่วมประกวด Yurukyara Grand Prix ซึง่มจี�ำนวนมากขึน้ 

คือ ในปี ค.ศ. 2011 มีผู้เข้าประกวด 349 ตัว ปี ค.ศ. 2012  

มผีูเ้ข้าประกวด 865 ตวั ปี ค.ศ. 2013 มีผูเ้ข้าประกวด 1,580 ตวั  

ปี ค.ศ. 2014 มีผู้เข้าประกวด 1,699 ตัว ปี ค.ศ. 2015 มีผู้เข้า

ประกวด 1,727 ตัว ปี ค.ศ. 2016 มีผู้เข้าประกวด 1,421 ตัว 

ปี ค.ศ. 2017 มผีูเ้ข้าประกวด 1,158 ตวั ปี ค.ศ. 2018 มผีูเ้ข้า

ประกวด 909 ตวั ปี ค.ศ. 2019 มผีูเ้ข้าประกวด 1,152 ตวั และ 

ปี ค.ศ. 2020 มผีูเ้ข้าประกวด 972 ตวั จะเห็นได้ว่าในปี ค.ศ. 2017  

นั้นมีผู้เข้าประกวดเพิ่มขึ้น 5 เท่าตัวจนถูกเรียกในสื่อมวลชน 

ว่าเป็น “สมัยสงครามของยูรุเคียระ” (ゆるキャラ戦国時代)  
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ยรูเุคียระทีโ่ดดเด่นแต่ไม่ได้ชนะการประกวด Yurukyara Grand 

Prix และไม่ใช่ยูระเคียระขององค์การปกครองส่วนท้องถ่ินก็มี 

อย่างเช่น ฟุนัตชี่ ซึ่งเป็นยูรุเคียระของส่วนบุคคลแต่มีความ 

โดดเด่นจากลกัษณะท่ีแตกต่างจากยรูเุคยีระอ่ืน ๆ  เช่น สามารถ

พูดได้และมีความเป็นนักแสดงที่แตกต่างจากยูรุเคียระตัวอื่น 

คอื สามารถกระโดดและวิง่ได้ จงึถูกเชญิไปในรายการโทรทศัน์

และวิทยุต่าง ๆ หลายครั้ง การมีชื่อเสียงของฟุนัตชี่ท�ำให้มี 

การออกข่าวว่าฟนุตัชีส่่งผลทีด่ทีางเศรษฐกจิของสนิค้าทีเ่กีย่วกบั 

ฟุนัตชี่ประมาณ 868,000,000 เยน7

	 ถงึแม้จะมยีรูเุคยีระเป็นจ�ำนวนมากแต่ในปี ค.ศ. 2016 

เป็นต้นมาเริ่มมีผู้สมัครน้อยลง และในปี ค.ศ. 2019 ผู้สมัคร 

ลดลงเหลอื 789 ตวัซึง่ลดลงครึง่หนึง่จากช่วงทีน่ยิมสมคัรสูงสุด 

สาเหตุน่าจะมาจากการไม่โปร่งใสในการโหวตในปี ค.ศ. 2018 

ที่พบว่ามี free email address เข้าร่วมโหวตเป็นจ�ำนวนมาก

ขององค์การปกครองส่วนท้องถ่ินบางแห่งและเป็นเหตุให ้

ความน่าสนใจในการประกวดลดน้อยลง

7	 https://news.merumo.ne.jp/article/genre/8387803
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รูปในงานของปี ค.ศ. 2020 ซึ่งเป็นปีสุดท้ายของการจัดงาน

https://www.yurugp.jp/jp/news/?id=1091

	 ในปัจจุบันนี้หลังจากกระแสของ “ยูรุเคียระบูม”  

ได้เริม่น้อยลง องค์การปกครองส่วนท้องถ่ินหลายแห่งก็เริ่มมี 

การประชาสัมพันธ์ของท้องถิ่นที่เปลี่ยนรูปแบบไปจากเดิม คือ

มีการใช้วีดิทัศน์ในการประชาสัมพันธ์ในเว็บไซต์ของท้องถิ่น 

มากขึ้น และมีการขยายตัวโดยใช้ SNS และ YouTube  

เพิ่มมากขึ้น ตัวอย่างเช่น องค์การปกครองส่วนท้องถิ่นของ 

เมืองคิตะคิวชูกับเมืองคัมมงร่วมกันสร้างวีดิทัศน์ชื่อ “คัมมอน ! 

คัมมง ! ไคเกียวไกจู” “COME ON ! 関門 !〜海 峡 怪 獣
か ん も ん かいきょうかいじゅう〜

” 

เป็นวดีทิศัน์แนะน�ำเมืองโดยใช้ตวัแสดงเป็นสนัุขสขีาวคอื “ยกูมิาร”ุ  

ลอยได้โดยใช้โดรนเป็นอุปกรณ์ช่วย ลอยไปตามสถานที่ต่าง ๆ 

เพื่อแนะน�ำสถานท่ีท่องเที่ยวของท้องถ่ินและยังมีตัวเอกเป็น

สัตว์ประหลาดขนาดยักษ์ที่ออกอาละวาดในแบบหนังญี่ปุ่น  
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ถกูเผยแพร่ใน YouTube เริม่เผยแพร่ในเดอืนมนีาคม ค.ศ. 2017  

มีผู้เข้าชมประมาณ 150,000,000 ครั้ง

คัมมอน ! คัมมง ! ไคเกียวไกจู

https://www.asahi.com/articles/ASK4N3TGTK4NTZNB00K.html

	 ในปี ค.ศ. 2018 จงัหวดัอบิารางเิป็นจงัหวดัแรกทีส่ร้าง

วีดิทัศน์เพื่อประชาสัมพันธ์จังหวัดซึ่งเขียนโดยคอมพิวเตอร์

กราฟฟิก (CG) สร้างเป็นแบบ VTuber (Visual YouTuber) 

ตั้งชื่อตัวเอกว่า “อิบาระ ฮิโยริ” （茨ひより） ท�ำหน้าที่เป็น 

ผู้เสนอข่าวของสถานที่ท่องเที่ยวในจังหวัดอิบารางิ และเป็น

พิธีกรในงานกีฬา (แบบ eSport) และเข้าร่วมกิจกรรมอื่น ๆ 

อย่างต่อเน่ือง จากการเป็นทีน่ยิมของอบิาระ ฮโิยร ิสร้างรายได้

จากการโฆษณาตัง้แต่เดอืนสงิหาคม ค.ศ. 2018 ถงึเดือนมนีาคม 

ค.ศ. 2020 เป็นจ�ำนวนเงินประมาณ 350,000,000 เยน  
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ถือเป ็นการเริ่มต ้นที่ ดีส�ำหรับการใช ้ VTuber ส�ำหรับ 

การประชาสมัพนัธ์ขององค์การปกครองส่วนท้องถิน่ หลงัจากนัน้ 

ในเดือนมีนาคม ค.ศ. 2020 จังหวัดอิวาเตะสร้างวีดิทัศน์ 

แบบ VTuber ในชื่อ “อิวาเตะ ซาจิโกะ” เพื่อประชาสัมพันธ์

จังหวัดอิวาเตะแสดงให้เห็นถึงแนวโน้มของการใช้ VTuber 

แทนโกะโตจิเคียระซึ่งอาจจะเกิดขึ้นในเร็ว ๆ นี้

อิบาะ ฮิโยริ
https://twitter.com/

ibakira_vtuber

อิวาเตะ ซาจิโกะ
https://kyodonewsprwire.jp/

release/202002106609

	 การประชาสัมพันธ์ท้องถิ่นด้วยวีดิทัศน์ใน YouTuber 

(VTuber) จงึเริม่เป็นทีน่ยิมมากขึน้ และงานประกวด Yurukyara  

Grand Prix ในปี ค.ศ. 2019 ตวัการ์ตนูชือ่ “(โอชะเระนนิารไิต)  

ปีนัตสึคุง” ตัวเอกจากการ์ตูนสั้นผลิตแบบ VTuber (Visual  

YouTuber) จากจงัหวดัชงิะ ได้รบัรางวลัชนะเลศิประเภทบริษทั  

ท�ำให้การผลิตวีดิทัศน์เพื่อใช้ในการโฆษณาของบริษัทและ

องค์การปกครองส่วนท้องถิ่นมีเพิ่มมากขึ้น 



ส่วนที่ 4
“โกะโตจิเคียระ” ที่ประสบความส�ำเร็จ

ในกิจกรรมฟื้นฟูท้องถิ่น
ของประเทศญี่ปุ่น
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	 การใช้ “โกะโตจิเคียระ” เพื่อเป็นการฟื้นฟูท้องถิ่นนั้น

เป็นกจิกรรมทีเ่กดิขึน้ทัว่ประเทศญีปุ่น่เหมือนกบักจิกรรมอืน่ ๆ  

เช่น กจิกรรม B Class Gourmet ทีใ่ช้อาหารข้ึนช่ือภายในท้องถิน่ 

เป็นตัวดึงดูดเพื่อเชิญชวนให้คนมาท่องเที่ยว กิจกรรมสถาน ี

ริมทางที่เป็นการรวบรวมสินค้าท้องถิ่นเพื่อจ�ำหน่ายในท่ีพัก

ระหว่างการเดนิทาง และกจิกรรมการน�ำโรงเรยีนเก่าในท้องถิน่ 

มาใช้ จากสาเหตุที่มีประชากรวัยเด็กน้อยลงและโรงเรียน 

ต้องปิดตวัลง ท�ำให้มีการน�ำโรงเรยีนเก่าเหล่านัน้มาท�ำกจิกรรม

ต่าง ๆ เพ่ือเป็นการฟ้ืนฟกูารท่องเท่ียว เป็นต้น กจิกรรมเหล่านี้ 

มทีัง้ทีป่ระสบความส�ำเรจ็และไม่ประสบความส�ำเรจ็ และต้องเปลีย่น 

กลุ ่มเป้าหมายจากนักท่องเท่ียวเป็นคนในท้องถ่ิน ดังเช่น 

ร้านสถานีริมทางหลายแห่งท่ีต้องเปลี่ยนกลุ่มเป้าหมายจาก

จ�ำหน่ายให้นักท่องเที่ยวเป็นการจ�ำหน่ายให้คนในท้องถิ่น  

รวมถึงการเปลี่ยนสถานีริมทางเป็นพื้นที่สาธารณะเพื่อดูแล

คณุภาพชวีติของคนในท้องถ่ินแทนการท�ำให้เป็นแหล่งท่องเทีย่ว  

“โกะโตจิเคียระ” ก็เช่นกันที่มีการสร้างขึ้นทั่วประเทศญี่ปุ่น 

แต่ประสบความส�ำเร็จเพียงบางตัวเท่านั้น ส่วนนี้จะแนะน�ำ 

“โกะโตจิเคียระ” ที่ประสบความส�ำเร็จและส่งผลต่อเศรษฐกิจ

ของท้องถิ่นดังต่อไปนี้ คือ



65

การใช้ “โกะโตจิเคียระ” เพื่อส่งเสริมการพัฒนาเศรษฐกิจในท้องถิ่นของประเทศญี่ปุ่น

4.1 ตัวอย่างของ “โกะโตจิเคียระ” ของท้องถิ่นที่ประสบ
ความส�ำเร็จ 

	 ผูเ้ขยีนเลอืกศกึษาจากโมเดลของคมุะมงเป็นโมเดลหลัก  

และเปรยีบเทยีบกบัโกะโตจเิคยีระตวัอืน่ ๆ  ทีป่ระสบความส�ำเรจ็  

เช่น ชีบะคุง (มาสคอตประจ�ำจังหวัดชิบะ) ซาโนะมารุ  

(มาสคอตประจ�ำเมืองซาโนะ จังหวัดโทชิงิ) ชินโจคุง (มาสคอต

ประจ�ำเมืองซูซากิ จังหวัดโคจิ) และยานานะ (มาสคอตประจ�ำ

ย่านร้านค้ายานางะเซะ เทศบาลเมืองกิฟุ จังหวัดกิฟุ)

	 4.1.1 ตัวอย่างของคุมะมง

	 “คุมะมง” เป็นโกะโตจิเคียระชนะเลิศจากการโหวต 

ในงาน Yurukyara Grand Prix ของปี ค.ศ. 2011 และเป็น 

ยูรุเคียระที่มีชื่อเสียงมากที่สุดในปัจจุบัน คุมะมงถูกก�ำหนดให้

ท�ำหน้าท่ีเป็นตัวมาสคอตเพื่อการประชาสัมพันธ์ของจังหวัด 

คุมะโมะโตะ โดยมีการใช้แคมเปญ “Kumamoto Surprise” 

ในปี ค.ศ. 2010 ส่งผลให้คุมะมงเป็นที่นิยมและชนะการโหวต

ในงานประกวด Yurukyara Grand Prix ในปี ค.ศ. 2011 และ

ยังส่งผลให้ยอดขายสินค้าที่มีความเกี่ยวข้องกับคุมะมง เช่น  

มีการใช้โลโกหรือรูปของคุมะมง จากตัวเลขของแผนกส่งเสริม

แบรนด์คุมะมง ส�ำนักงานจังหวัดคุมะโมะโตะส�ำรวจตั้งแต่ 

เดือนมกราคมถึงเดือนธันวาคม ค.ศ. 2011 พบว่าสินค้าที ่

เกี่ยวกับคุมะมงมียอดสูง ข้ึน คือ ประเภทสินค ้าทั่วไป 
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157,000,000 เยน ประเภทเสื้อผ้า 107,000,000 เยน  

ประเภทอาหาร 1,547,000,000 เยน และอืน่ ๆ  429,000,000 เยน  

รวม 2,556,000,000 เยน

โลโก Kumamoto Surprise
https://adv.yomiuri.co.jp/ojo_archive/
tokusyu/20120405/201204toku4.html

	 ยอดจ�ำหน่ายสินค้าที่ใช้โลโกคุมะมงที่เป็นยอดตั้งแต่

เดือนมกราคมถึงเดือนมิถุนายน ค.ศ. 2012 ประมาณ 

118,000,000 เยน ซึ่งเป็นยอดจ�ำหน่ายเพียงครึ่งปีแต่มากกว่า

ปีก่อนถึง 5 เท่า และโดยสรุปยอดในปี ค.ศ. 2012 มียอดรวม

อย่างน้อยประมาณ 293,000,000 เยน แยกเป็นประเภทสนิค้า

ท่ัวไป 2,660,000,000 เยน ประเภทเสือ้ผ้า 410,000,000 เยน 

ประเภทอาหาร 24,641,000,000 เยนและประเภทเครือ่งเขียน 

27,000,000 เยน นอกจากนี้ บริษัทที่จ�ำหน่ายสินค้าเกี่ยวกับ 

คมุะมง 90% ยนืยนัว่าการใช้โลโกคมุะมงมผีลดต่ีอยอดจ�ำหน่าย
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	 ผลทางเศรษฐกิจที่มาจากความนิยมของคุมะมง 

ปรากฏในธรุกิจด้านต่าง ๆ  เช่น ด้านโฆษณา พบว่า การโฆษณา

สินค ้าทางสื่ อที่ เป ็นผลจากการโฆษณาก ่อนและหลัง  

Yurukyara Grand Prix นั้น เป็นโทรทัศน์ 29 รายการ จ�ำนวน  

1,054,000,000 เยน หนังสือพิมพ์ 38 รายการ จ�ำนวน 

28,000,000 เยน เวบ็ไซต์ 308 รายการ จ�ำนวน 43,000,000 เยน  

รวมทั้งสิ้น 1,125,000,000 เยน

	 การขอลิขสิทธิ์การค้าคุมะมง จนถึงเดือนสิงหาคม  

ค.ศ. 2012 จ�ำนวน 6,105 รายการ เป็นการขอใช้โลโกและ 

ตัวการ์ตูนซึ่งผู้ขอมีทั้งส่วนบุคคลและบริษัทซึ่งสามารถใช้ได ้

โดยไม่เสียเงิน

	 จ�ำนวนนักท่องเที่ยวและจ�ำนวนผู้เข้าพักในจังหวัด 

ตั้งแต่เดือนมิถุนายน ค.ศ. 2011-เดือนพฤษภาคม ค.ศ. 2012 

จากภูมิภาคคันไซเพิ่มขึ้น 142% (เทียบกับปีก่อน) จ�ำนวน 

241,000 คน จากภูมิภาคคิวชูเพิ่มขึ้น 101% (เทียบกับปีก่อน) 

จ�ำนวน 603,000 คน จากภูมิภาคอื่น ๆ เพิ่มขึ้น 123%  

(เทียบกับปีก่อน) จ�ำนวน 288,000 คน

ท�ำไมคุมะมงถึงเป็นที่นิยม 

	 ซากาโมะโตะ ทาคะฮโิระ（坂本　孝広）หวัหน้าแผนก

ส่งเสริมแบรนด์คุมะมงให้สัมภาษณ์กับหนังสือพิมพ์โยมิอุริว่า 
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“กลยุทธ์ของการใช้สื่อและการสร้าง story” ของคุมะมงนั้น 

ส่งผลต่อการเพิ่มคุณค่าทางเศรษฐกิจเป็นอย่างมากโดยส่งผล

ให้มผีูเ้ข้าร่วมงานอีเว้นท์ของยรูเุคยีระมากขึน้และเพิม่ยอดขาย

สินค้าที่เกี่ยวข้องกับยูรุเคียระนั่นเอง

	 จากเอกสารของแผนกส่งเสริมแบรนด์คุมะมงพบว่า

กลยุทธ์การใช้สื่อและการสร้าง story ได้แก่

	 1)	 การประชาสัมพันธ์ในภูมิภาคคันไซ (ตั้งแต่เดือน

กรกฎาคม ค.ศ. 2010)

	 กิจกรรมโฆษณาของคุมะมงนั้นไม่ได้เริ่มจากภายใน

จงัหวดัแต่เป็นการเริม่ในเขตภมูภิาคคนัไซในกจิกรรมประชาสัมพันธ์ 

การเร่ิมด�ำเนินการของรถไฟชินคันเซ็นสายคิวชู โดยเริ่ม 

กิจกรรมตั้งแต่เดือนกันยายน ค.ศ. 2010 ในชื่อ “ไปท�ำงาน 

ทีโ่อซาก้า” ซึง่เป็นการปรากฏตวัของคมุะมงตามสถานทีส่�ำคัญ

ของจังหวัดโอซาก้า ในขณะนั้นยังไม่มีการประกาศตัวว่า 

เป็นมาสคอตชื่อ “คุมะมง” เป็นเพียงหมีตัวสีด�ำปรากฏตาม 

ทีต่่าง ๆ ในแบบโผล่และหายตัวประหนึ่งผีหลอกเป็นกลยุทธ์ 

“ชินชุตสึกิบตสึ”
しんしゅつきぼつだいさくせん

（神出鬼没大作戦）จนกลายเป็นหัวข้อ 

ที่มีการกล่าวขวัญโดยสื่อต่าง ๆ และกลายเป็นการดึงดูด 

ความสนใจจากคนทั่วไป ท�ำให้เพื่อให้เป็นกระบวนการที่ผู้คน 

บอกต่อกันปากต่อปากไปเรื่อย ๆ ที่เรียกว่า Urban Legend  

(都市伝説化)
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	 2)	 การโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต (ตัง้แต่เดือนกรกฎาคม  
ค.ศ. 2010)
	 มีการเผยแพร่กิจกรรมของคุมะมงผ่าน เว็บไซต์ Twit-
ter และ Blog ของคุมะมง รวมถึงการสื่อสารการพบเจอหมีตัว
สีด�ำเพื่อเป ็นการขยายตัวของการสื่อสารระหว ่างผู ้ ใช ้
อินเทอร์เน็ต ท�ำให้กระบวนการ Urban Legend มีการขยาย
ตัวมากขึ้น

	 3)	 การโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ (ตั้งแต่เดือนตุลาคม  
ค.ศ. 2010)
	 หลังจากกิจกรรมดังกล่าวแล้วจึงเริ่มมีการกล่าวถึง 
คุมะมงในสื่อต่าง ๆ เช่น วิทยุและหนังสือพิมพ์เพื่อท�ำให้
เอกลักษณ์ของคุมะมงมีความชัดเจนขึ้น เช่น “เป็นหมีแต่ 
บางครั้งเหมือนแมว” และยังมีการเริ่มประชาสัมพันธ์ด้วยวล ี
ท่ีท�ำให้ตดิปาก หรอื Catch Phrase ทีเ่กีย่วกบัจงัหวดัคมุะโมะโตะ  

จ�ำนวน 50 ชดุ เช่น เกีย่วกบัคาราชหิรือมสัตาร์ดญีปุ่่น คือ「カレシ

よりカラシ」 และซาชิมิเนื้อม้า คือ「うまい　うま、います。」ซึ่งเป็น
สินค้าท้องถิ่นของคุมะโมะโตะ วลีเหล่าน้ีถูกเขียนในสื่อต่าง ๆ 
เช่น หนังสือพิมพ์และโปสเตอร์โฆษณาที่สถานีโอซาก้าและ
ภายในรถไฟในสาย JR Osaka เพื่อเป็นการประชาสัมพันธ ์
ให้คนมาท่องเที่ยวโดยใช้บริการรถไฟชินคันเซ็นสายคิวช ู
ท่ีจะเปิดท�ำการในปี ค.ศ. 2011 ซึ่งเป็นกิจกรรมกลยุทธ์ของ 
การใช้สื่อหลังจากกระบวนการ Urban Legend ที่ท�ำให้

ประชาชนสนใจทั่วไปเพื่อให้มีความสนใจมากขึ้น
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	 4)	 การเริ่มกิจกรรมแคมเปญ (ตั้งแต่เดือนตุลาคม  
ค.ศ. 2010)
	 หลงัจากนัน้ ผูว่้าราชการจังหวัดคมุะโมะโตะในขณะนัน้ 
คือ คาบะชิมะ อิกุโอะ （蒲島　郁夫）ได้แต่งตั้งให้คุมะมง 
เป็น “ทตูเพือ่ภารกิจพเิศษของกจิกรรมคมุะโมะโตะเซอร์ไพรซ์”  
(くまもとサプライズ特命全権大使) ในวนัที ่1 ตลุาคม ค.ศ. 2010 
ในฐานะเจ้าหน้าทีข่องรฐัท�ำงานไม่เตม็เวลา ท�ำหน้าทีพ่บประชาชน 
และแจกนามบัตรจ�ำนวน 10,000 ใบ โดยพิมพ์เป็นแบบต่าง ๆ  
32 ชนดิ พมิพ์ด้วยข้อความขบขันทีแ่ตกต่างกนัเพือ่ให้คนจดจ�ำ 
เช่น 「名前を覚えてもらえないので、名刺を作りました。」「カラダ張っ 

てます。おなかも張ってます。」「くましくは、WEBへ！」เป็นต้น 
หลังจากนัน้ในเดอืนพฤศจิกายนจงึมแีคมเปญใหม่ด้วยการสร้าง 
story ว่า คุมะมงไม่ชอบการแจกนามบัตรและหายตัวไป  
ผูว่้าราชการจงัหวดัคุมะโมะโตะจงึเปิดแถลงข่าวแจ้งการหายตวั
ไปของคุมะมงโดยประกาศแคมเปญ “จงตามหาตัวคุมะมง 
ที่โอซาก้า” มีการแจ้งเบาะแสการหายตัวและท�ำโปสเตอร ์
เพื่อตามหาตัวและติดในท่ีต่าง ๆ เป็นจ�ำนวนมาก ในที่สุด 
ก็สามารถพบตัวคุมะมงและสามารถแจกนามบัตร 10,000 ใบ
ได้ส�ำเร็จ ซึ่งกระบวนการสร้าง story เกิดขึ้นตั้งแต่การแต่งตั้ง

คมุะมงให้เป็นทตูพเิศษ การหายตวัไปอย่างลกึลบัและการตามหา 
คมุะมงนัน้เป็นการท�ำให้คมุะมงเป็นทีส่นใจในบรรดาประชาชน
ที่อาศัยในจังหวัดโอซาก้า และท�ำให้คุมะมงเป็นที่รู ้จักและ 
รู้สึกคุ้นเคยมากขึ้น
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พิธีแต่งตั้งคุมะมงให้เป็นทูตพิเศษ 

https://www.jalan.net/yad395964/blog/entry0000993411.html

	 จากการท�ำกิจกรรมของคุมะมงเพื่อประชาสัมพันธ์ 

ให้คนมาแวะเที่ยวที่จังหวัดคุมะโมะโตะเพิ่มมากขึ้นในวาระ 

ของการสร้างรถไฟชนิคนัเซน็สายควิช ูส่งผลให้คมุะมงเป็นทีรู่จ้กั 

เพิ่มมากขึ้นโดยตัวเลขในเดือนกุมภาพันธ์ ค.ศ. 2012 หลังจาก

การเริม่กจิกรรมประชาสมัพนัธ์นัน้ คมุะมงเป็นทีรู่จ้กัของประชาชน 

ในแถบกรงุโตเกียวและปรมิณฑล 40% แถบภมูภิาคคนัไซ 60% 

และแถบจังหวัดฟุกุโอกะ 78% และยอดขายสินค้าที่เกี่ยวข้อง

กับคุมะมงมียอดขายมากกว่า 250,000,000 เยน ตัวเลข 

จากแผนกส่งเสริมแบรนด์คุมะมงเกี่ยวกับจ�ำนวนคนที่เดินทาง

เข้ามายงัจงัหวดัคมุะโมะโตะปี ค.ศ. 2010 มีจ�ำนวน 285,000 คน 

และหลังจากเปิดใช้รถไฟชินคันเซ็นสายคิวชูในเดือนมีนาคม 
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ค.ศ. 2011 พบว่าในปี ค.ศ. 2011 มคีนเดนิทางเข้ามายงัจงัหวดั

คุมะโมะโตะโดยรถไฟสาย JR รวมทั้งสิ้น 822,000 คน8

	 จากผลการท�ำงานในเดือนกันยายน ค.ศ. 2011 ท�ำให้

คุมะมงได้รับการแต่งตั้งจากผู ้ว ่าราชการจังหวัดให้เลื่อน

ต�ำแหน่งจากเจ้าหน้าที่ท�ำงานไม่เต็มเวลาเป็นหัวหน้าแผนก 

ฝ่ายขาย (มคีวามส�ำคญัรองจากผูว่้าราชการจงัหวดัและรองผูว่้า 

ราชการจังหวัด) ถือเป็นการเลื่อนข้ันท่ีรวดเร็วท่ีไม่เคยปรากฏ

มาก่อน

	 5)	 การท�ำกิจกรรมภายในจงัหวดั (ตัง้แต่เดอืนกรกฎาคม  

ค.ศ. 2010)

	 นอกจากการท�ำกจิกรรมในภมูภิาคคนัไซและในจงัหวดั

โอซาก้าแล้ว ยังมีการท�ำกิจกรรมเพื่อประชาสัมพันธ์คุมะมง

ภายในจังหวัดคุมะโมะโตะโดยการสร้าง “ทีมคุมะมง” ขึ้น 

เพือ่ให้ท�ำกิจกรรม เช่น ไปออกก�ำลงักายทีโ่รงเรยีนอนบุาลและ

โรงเรียนช้ันประถม ปรากฏตัวในอีเว้นท์ของจังหวัด เช่น  

ปรากฏตวัในครึง่หลงัของการแข่งขนั J-League ซึง่การปรากฏตวั 

ของคมุะมงในอเีว้นท์ต่าง ๆ  ภายในจงัหวดัท�ำให้คมุะมงกลายเป็น 

ที่รักและชื่นชอบของคนในจังหวัด

8	 http://www.isc.meiji.ac.jp/~w_zemi/shougaku/2012/kumamonn.pdf
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	 กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ของคุมะมงนั้นเป็นไปตาม

แนวคิดค�ำจ�ำกัดความของค�ำว่า “ยรูเุคยีระ” ซึง่สรปุได้ดงันี ้คอื 

	 1)	 การท�ำให้เป็นสนิค้า โดยอนญุาตให้บรษิทั ห้างร้าน

และบุคคลสามารถใช้โลโกได้โดยไม่คิดค่าใช้จ่าย

	 2)	 มกีารโฆษณาทางอนิเทอร์เนต็อย่างต่อเนือ่ง ทัง้ทาง

บล็อกส่วนตัว เว็บไซต์ และ SNS ทุกช่องทาง

	 3)	 มีการโฆษณาทางสื่อทุกประเภท เช่น สื่อมวลชน

แขนงต่าง ๆ  ทั้งโทรทัศน์ วิทยุ และหนังสือพิมพ์ รวมถึงสื่อตาม

ท้องถนน

	 4)	 มกีารท�ำแคมเปญเพือ่ประชาสัมพนัธ์ เช่น การสร้าง 

story ของการหายตัวและมีการประกาศค้นหา

	 5)	 เข้าร่วมอเีว้นท์ภายในท้องถ่ิน เช่น การร่วมเทศกาล

ต่าง ๆ การเยี่ยมเยียนโรงเรียนอนุบาล โรงเรียนประถมและ 

บ้านพักคนชรา

	 4.1.2	ตัวอย่างของชีบะคุง

	 -	 การออกแบบ

	 มาสคอตท้องถิน่ของจงัหวดัชบิะคอื “ชบีะคุง” (チーバくん)  

ออกแบบโดยนกัวาดภาพ (Illustrator) ซึง่เป็นชาวจงัหวดัชบิะ

และยังเป็นออกแบบตัวการ์ตูนเพนกวินบนบัตร Suica ของ

บรษัิท JR East คอื ซากาซากิ ชฮิารุ (坂崎　千春) ซ่ึงปรากฏตวั 

ครั้งแรกในฐานะมาสคอตของงานกีฬาแห่งชาติจัดขึ้นที ่
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จังหวัดชิบะ (ゆめ半島千葉国体 =Yumehanto Chiba  

National Sports Festival) ในวันที ่11 พฤศจกิายน ค.ศ. 2007  

หลังจากจบงานจึงกลายเป็นตัวมาสคอตของจังหวัดชิบะ 

อย่างเป็นทางการในเดอืนมกราคม ค.ศ. 2011 ก�ำหนดลกัษณะ

ไว้คือ “มีร่างกายสีแดงมองด้านข้างมีรูปร่างเหมือนแผนที่ 

ของจังหวัดชิบะ ไม่ใช่สุนัขและสัตว์ใด ๆ แต่ก�ำหนดให้เป็น 

สิง่มชีีวติทีแ่ปลกประหลาดอาศยัอยูใ่นจงัหวัดชบิะ มคีวามอยากรู ้

อยากเห็นในสิ่งต่าง ๆ มีความกล้า ชอบการกินและชอบเล่น

ซุกซนอย่างมาก”

	 -	 ลิขสิทธิ์และการใช้โลโก

	 หลังจากออกแบบเรียบร้อยแล้ว ซากาซากิ ชิฮารุ  

ได้ยื่นเอกสารกรรมสิทธิ์ของการออกแบบให้กับส�ำนักงาน 

จงัหวดัชิบะ และส�ำนักงานจงัหวดัได้จดทะเบยีนลขิสทิธิก์ารค้า

ภายหลังจากได้รับกรรมสิทธิ์แล้ว และการจัดการเกี่ยวกับ 

การออกแบบเป็นการบริหารจัดการของส�ำนักงานจังหวัดชิบะ 

โดยจะมกีารปรึกษาผูอ้อกแบบคนแรกเป็นครัง้คราว หลงัจากนัน้ 

ส�ำนักงานจงัหวดัจงึประกาศให้หน่วยงานราชการ บรษิทัห้างร้าน 

และประชาชนสามารถใช้รปูวาดของชีบะคงุได้ โดยมรีปูวาดหลกั  

1 รูป และรูปที่มีการออกแบบในแบบต่าง ๆ อีก 200 รูป  

ซึ่งมีเงื่อนไขในการใช้คือ สามารถใช้โดยไม่คิดค่าใช้จ ่าย  

แต่หากเป็นการผลิตสินค้าเพื่อจ�ำหน่ายจะต้องจ่ายให้กับ

ส�ำนักงานจังหวัดเป็นเงิน 3% ของยอดขายปลีก ยกเว้น 
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สนิค้าทีเ่ป็นผลติภัณฑ์เฉพาะของจงัหวดั สนิค้าประเภทอาหาร

และสินค้าที่เป็นผลิตผลการเกษตร รวมถึงบริษัทที่จดทะเบียน

เป็นหุ้นส่วนของโครงการ “Food Action Chiba” สามารถ 

ใช้โลโกท่ีก�ำหนดไว้ได้ และยังสามารถใช้รูปที่ออกแบบเฉพาะ

ส�ำหรับแคมเปญ “Gambaro Chiba” ได้โดยไม่ต้องเสียค่าใช้

จ่ายใด ๆ จ�ำนวนผู้ขออนุญาตใช้โลโกในปี ค.ศ. 2010 มีผู้ที่ 

ขอแบบยกเว้นค่าใช้จ่าย 67 ราย ขอแบบมีค่าใช้จ่าย 62 ราย  

ปี ค.ศ. 2011 มีผู้ที่ขอแบบยกเว้นค่าใช้จ่าย 286 ราย ขอแบบ 

มค่ีาใช้จ่าย 154 ราย ปี ค.ศ. 2012 มผีูท่ี้ขอแบบยกเว้นค่าใช้จ่าย  

443 ราย ขอแบบมีค่าใช้จ่าย 320 ราย ปี ค.ศ. 2013 มีผู้ที่ 

ขอแบบยกเว้นค่าใช้จ่าย 644 ราย ขอแบบมค่ีาใช้จ่าย 393 ราย 

ปี ค.ศ. 2014 มีผู้ที่ขอแบบยกเว้นค่าใช้จ่าย 658 ราย ขอแบบ 

มีค่าใช้จ่าย 596 ราย ตัวอย่างของสินค้าที่ขอใช้โลโก ได้แก่ 

เส้ือผ้า (เช่น เนกไท ตุ ๊กตา และเสื้อโปโล) เครื่องเขียน  

(เช่น ปากกา ดินสอ สมุด) บัตร ATM และอาหาร เช่น ขนมปัง 

คุกกี้ บ๊วยและข้าวสาร เป็นต้น

	 -	 การจัดการตัวคิกุรุมิ

	 ส�ำนักงานจังหวัดชิบะเป็นผู้จัดการหลักในการให้ยืม 

คิกุรุมิ ซ่ึงมีการจัดสรรตัวคิกุรุมิให้ยืมได้โดยไม่คิดค่าใช้จ่าย 

ส�ำหรับงานของภายในส�ำนักงาน บริษัท/บุคคลทั่วไป และ 

งานของ “ทมีคาราวานชบีะ” ซึง่เป็นทมีทีว่่าจ้างบุคคลภายนอก

มหีน้าทีร่บัผดิชอบงานแบบบรษิทั organizer ดแูลงานเกีย่วข้อง
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กบัสือ่ต่าง ๆ  เช่น การแสดงในรายการโทรทัศน์และการเข้าร่วม
อีเว้นท์ขนาดใหญ่9 มีจ�ำนวนการใช้คิกุรุมิ ดังนี้ คือ 

	 ปี ค.ศ. 2010 ทีมคาราวาน 0 ครั้ง ภายในส�ำนักงาน  
47 ครั้ง บริษัท/บุคคลทั่วไป 61 ครั้ง 
	 ปี ค.ศ. 2011 ทีมคาราวาน 74 ครั้ง ภายในส�ำนักงาน 
222 ครั้ง บริษัท/บุคคลทั่วไป 372 ครั้ง
	 ปี ค.ศ. 2012 ทมีคาราวาน 170 ครัง้ ภายในส�ำนกังาน 
190 ครั้ง บริษัท/บุคคลทั่วไป 416 ครั้ง
	 ปี ค.ศ. 2013 ทมีคาราวาน 146 ครัง้ ภายในส�ำนกังาน 
343 ครั้ง บริษัท/บุคคลทั่วไป 498 ครั้ง
	 ปี ค.ศ. 2014 ทมีคาราวาน 250 ครัง้ ภายในส�ำนกังาน 

317 ครั้ง บริษัท/บุคคลทั่วไป 520 ครั้ง

ทีมนักเต้นของชีบะคุงในอีเว้นท์ต่าง ๆ 

https://www.pref.chiba.lg.jp/kouhou/miryoku/chi-ba-kun/
dance/caravan.html

9	 ปัจจุบันยังคงจัดแสดงเป็นทีมเต้นในเพลง（ゆめみるチーバくん）ของชีบะคุง  
	 เดินทางไปแสดงตามโรงเรียนและชุมชนต่าง ๆ ตามที่ถูกร้องขอ
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	 -	 การท�ำงานของชีบะคุง

	 งานหลักของชีบะคุงเหมือนกับงานของโกะโตจิเคียระ

ท่ัวไป เช่น ประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับจังหวัดและท้องถิ่นนั้น 

เพ่ือส่งเสรมิการท่องเท่ียวและการจ�ำหน่ายสนิค้าเฉพาะท้องถิน่

เพื่อฟื้นฟูท้องถิ่น ซึ่งนอกจากจะต้องเข้าร่วมอีเว้นท์ต่าง ๆ ของ

จังหวัดและตามท่ีถูกร้องขอแล้ว ยังต้องประชาสัมพันธ์ทาง

สื่อมวลชนด้วยการแสดงในรายการโทรทัศน์ซึ่งเป็นกิจกรรม

ประชาสัมพันธ์ที่สัมฤทธิผลเป็นอย่างมาก นอกจากรายการ

โทรทัศน์แล้วยังปรากฏในนิตยสารเกี่ยวกับการท่องเที่ยวอีก 

เป็นหลายเล่ม นอกจากน้ียังมีการประชาสัมพันธ์โดยผ่าน  

social network เช่น Twitter ซึ่งมีการเขียนประมาณ 

วันละ 2-3 ครั้ง มีผู้ติดตาม 276,000 คน (ตัวเลขของวันที่ 11 

พฤศจิกายน ค.ศ. 2020)10

	 -	 ผลกระทบทางเศรษฐกิจ

	 ตัวอย่างของผลกระทบทางเศรษฐกิจของชีบะคุง คือ  

ในปี ค.ศ. 2010 ที่ชีบะคุงเป็นมาสคอตของการแข่งขันกีฬา 

ระดับประเทศที่จังหวัดชิบะนั้นได้รับความนิยมจากคนทั่วไป 

อย่างกว้างขวาง และมคีวามร่วมมอืกบับรษิทัต่าง ๆ ในการผลติ 

สินค้าที่ เกี่ยวข้องกับชีบะคุงมากกว่า 100 แห่ง และม ี

10	ผู้ติดตามของคุมะมง 8,031,000 คน 
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สินค ้ามากกว ่า 400 ชนิด มียอดขายในปีนั้นประมาณ 

1,000,000,000 เยน11 ส่วนการใช้โลโกที่ออกแบบของชีบะคุง

เพือ่การค้าทีจ่ะต้องจ่ายเงนิให้กบัส�ำนกังานจงัหวดัชบิะเป็นเงิน 

3% ของยอดขาย ท�ำให้มรีายได้จากการใช้โลโกในปี ค.ศ. 2014 

ประมาณ 15,000,000 เยน และคาดว่ามียอดขายสินค้า 

ที่เกี่ยวข้องกับชีบะคุงประมาณปีละ 500,000,000 เยน 

	 4.1.3	ตัวอย่างของซาโนะมารุ

	 “ซาโนะมาร”ุ เป็นมาสคอตประจ�ำเมอืงซาโนะ จงัหวดั

โทชงิ ิซ่ึงเป็นโกะโตจเิคียระทีไ่ด้รบัความนยิมมากและมจี�ำนวน

ของผู้ติดตามใน Twitter จ�ำนวน 922,000 คน กระบวนการ

สร้างซาโนะมารุเริ่มขึ้นจากเทศบาลเมืองซาโนะ จังหวัดโทชิงิ 

ก�ำหนดแผนแม่บทให้เมืองซาโนะเป็นเมืองที่ใช้การท่องเท่ียว

และกีฬาเป็นการฟ้ืนฟเูศรษฐกิจของเมอืง และส่งเสรมิกจิกรรม

มะจิซุกรุริวมถงึโครงการส�ำคญั ๆ หลายโครงการเพือ่ผลกัดนัให้ 

เป็นไปตามแผนแม่บท จึงเริม่จากการเปิดรบัสมคัรการประกวด

ชื่อของ “ซาโนะ Brand Character” จากทั่วประเทศในเดือน

เมษายน ค.ศ. 2011 และมีผู้ส่งชื่อเข้าประกวด 521 ชื่อ และ

ตัดสินโดยคณะกรรมการที่แต่งตั้งขึ้นโดยเทศบาลเมืองซาโนะ 

และตดัสนิให้มชีือ่ว่า “ซาโนะมาร ุBrand Character แห่งเมอืง

ซาโนะ” ในวันที่ 1 มิถุนายน ค.ศ. 2011 ในปี ค.ศ. 2011  

11	http://www.neri.or.jp/www/sp/contents/1000000000847/index.html
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ทางเทศบาลเมืองซาโนะได้ส่งซาโนะมารุเข้าประกวดในงาน 

Yurukyara Grand Prix แต่เน่ืองจากมีการประชาสัมพันธ์ 

ไม่เพียงพอจึงได้อันดับที่ 20 จากยูรุเคียระที่ประกวดทั้งสิ้น  

349 ตัว หลังจากนั้นจึงเข้าประกวดอีกครั้งในปี ค.ศ. 2012  

และได้อันดับ 4 จากยูรุเคียระที่เข้าประกวดทั้งสิ้น 865 ตัว  

การแพ้ทั้งสองคร้ังท�ำให้มีการวางเป้าหมายให้ซาโนะมารุชนะ

การประกวดในปี ค.ศ. 2013 จงึมีการประชาสมัพนัธ์ซาโนะมารุ 

ทางส่ือมวลชนต่าง ๆ อย่างหนัก และเข้าประกวดครั้งที่ 3  

ในปี ค.ศ. 2012 ซึ่งมียูรุเคียระเข้าประกวดเป็นจ�ำนวนมาก 

1,580 ตวั จากผลของการประชาสมัพันธ์ท�ำให้ซาโนะมารไุด้รบั

การประกาศให้ได้รับรางวัลที่ 2 ในการประกาศผลในช่วง 

ครึ่งแรกแต่ยังมีคะแนนห่างจากอันดับ 1 เป็นอย่างมาก  

แต่ท ้ายที่สุดผลการประกวดพลิกผันจนซาโนะมารุชนะ 

การประกวดได้รางวัลที่ 1 ของประเภท “โกะโตจิ” ในที่สุด12

	 หลังจากซาโนะมารุชนะการประกวดได้รับรางวัลที่ 1 

ในงาน Yurukyara Grand Prix ในปี ค.ศ. 2013 แล้ว ส�ำนกังาน

เทศบาลเมืองได้ประกาศ “แผนแม่บทการส่งเสริมพัฒนา

เทศบาลเมอืงซาโนะ” ในเดอืนธันวาคม ค.ศ. 2014 มจีดุมุง่หมาย 

เพื่อพัฒนาเมืองโดยให้ซาโนะมารุมีบทบาทเป็นสัญลักษณ์ของ

ความรักท้องถิ่นและความเป็นอันหนึ่งอันเดียวของประชาชน  

12	https://www.shimotsuke.co.jp/articles/-/119796
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รวมถึงการประชาสัมพันธ์เสน่ห์ของเมือง และในเดือนมีนาคม 

ค.ศ. 2018 ส�ำนักงานเทศบาลเมอืงซาโนะประกาศ “แผนแม่บท

ครึง่แรกของแผนพัฒนาโดยรวมฉบับท่ี 2” มคี�ำส�ำคญัคอื “การ

ท�ำให้เป็นเมืองที่มีเสน่ห์และน่าอยู่ส�ำหรับทุกคน” โดยมีความ

ร่วมมือจากประชาชนรวมถึงก�ำหนดบทบาทหน้าท่ีของซาโนะ

มารุเพ่ือการประชาสัมพันธ์ในระดับประเทศ ตามหัวข้อที่

ก�ำหนดคือ “ซาโนะมารุพิชิต 47 จังหวัดทั่วประเทศ” （さのま

る全国４７都道府県制覇） ส่งผลให้ซาโนะมารมุกีจิกรรมการเดนิทาง 

ไปเยือนจังหวัดต่าง ๆ จนถึงเดือนมีนาคม ค.ศ. 2017 เป็น

จ�ำนวน 31 จังหวัด โดยมีกิจกรรมร่วมงานอีเว้นท์ของท้องถิ่น

ต่าง ๆ และร่วมแสดงกับโกะโตจิเคียระของท้องถิ่นนั้น ๆ  

รวมถงึส่งเสริมการเผยแพร่กจิกรรมทาง SNS เพือ่ท�ำให้เป็นทีรู่จ้กั 

มากยิ่งขึ้น ยังคงเหลือจังหวัดที่ยังไม่ได้เดินทางไปเยือน 16 

จังหวัด และในเดือนธันวาคม ค.ศ. 2018 ซาโนะมารุสามารถ

เดินทางไปเยือนเพิ่มอีก 9 จังหวัด ยังเหลือเพียง 6 จังหวัดคือ 

จงัหวดัโทยามะ จังหวัดฟคุอุ ิจงัหวดัวาคายามะ จงัหวดัเกยีวโต 

จังหวัดโอคายามะ จังหวัดทตโตริและจังหวัดนางาซากิ และยัง

ได้เดนิทางไปยงัต่างประเทศอกี 7 ประเทศรวมทัง้สิน้ 12 คร้ัง13 

ซาโนะมารุได้รับความนิยมเป็นอย่างมากมีผู ้ติดตามทาง  

Twitter 34,000 คน ทาง Instagram 198,000 คน

13	https://www.city.sano.lg.jp/material/files/group/4/02a_35258611.pdf
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	 -	 การประชาสัมพันธ์ของซาโนะมารุ

	 ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการชนะการประกวดของซาโนะมารนุัน้  

นอกจากจะเป็นผลของการประชาสัมพันธ์ทางสื่อมวลชน 

ต่าง ๆ แล้ว ซาโนะมารมุกิีจกรรมท่ีท�ำตัง้แต่เริม่สร้างตัวยูรุเคียระ

คือ การท�ำกิจกรรมร่วมกับท้องถิ่นภายนอก เช่น การเข้าร่วม

แสดงในอเีว้นท์ของเมอืงต่าง ๆ การร่วมแสดงกบัโกะโตจเิคยีระ 

ของเมืองต่าง ๆ และการเชิญโกโตจิเคียระของเมืองอื่นมาร่วม

กิจกรรมภายในเมืองซาโนะ ท�ำให้มีการสร้างเครือข่ายและ 

มีการแลกเปลี่ยนกับโกะโตจิเคียระเป็นจ�ำนวนมาก ซึ่งมีกลุ่ม 

ที่ร่วมงานกันเป็นประจ�ำ 6 ตัว คือ ฟุกกาจัง (เมืองฟุคายะ 

จงัหวดัไซตามะ) อายโุกะโระจงั (เมอืงอตัสงึ ิจงัหวดัคานางาวะ) 

เอบเินยี (เมอืงเอบนิะ จงัหวดัคานางาวะ) ทากาตะโนะยเุมะจัง 

(จากเมืองริกุเซ็นทากาตะ จังหวัดอิวาเตะ) และเอโบะชิ  

(จากเมอืงคิงาซากิ จังหวดัคานางาวะ) และยงัมกีารตัง้เป็นกลุม่ 

“พรรคยูรุ” ในวันที่ 25 สิงหาคม ค.ศ. 2014 โดยมีซาโนะมารุ

เป็นหัวหน้าพรรค ซึ่งมีความสัมพันธ์กันอย่างดีจากการร่วมมือ

กันท�ำกิจกรรมในการประชาสัมพันธ์ต่าง ๆ14

14	https://www.shimotsuke.co.jp/articles/-/119796
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สมาชิกยูรุเคียระของพรรคยูรุทั้ง 6 ตัว

https://note.com/sakatukukoujo/n/ne62d3c166ab7

	

	 นอกจากนี้ ยังมีการเชิญซาโนะมารุเข้าร่วมกิจกรรม

ภายในท้องถิ่น เช่น เข้าร่วมงานขององค์กรชุมชนที่พักอาศัย 

ที่เรียกว่า “โชไนไก” กิจกรรมของบริษัทห้างร้าน กิจกรรม 

ในโรงเรยีนชัน้ประถมและโรงรบัเลีย้งเดก็เลก็ในเมอืง ซาโนะมารุ 

ได้รับความนิยมเป็นอย่างมากและมีการร้องขอจากประชาชน

ให้เข้าร่วมกิจกรรมอย่างสม�่ำเสมอ จนมีจ�ำนวนกิจกรรมที ่

เข้าร่วมมากกว่า 540 ครั้งในปี ค.ศ. 2017 ซึ่งจากการส�ำรวจ 

เพื่อประเมินผลงานของซาโนะมารุเป็นประจ�ำทุกปีนั้นพบว่า 

มีประชาชนประมาณ 80% ตอบว่า การท�ำกจิกรรมของซาโนะ

มารทุ�ำให้เมืองซาโนะเป็นทีรู่จ้กัและท�ำให้ภาพลกัษณ์ของเมอืง

ดีขึ้น
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	 -	 ผลกระทบทางเศรษฐกิจ
	 จากการส�ำรวจของบริษัท Teikoku Databank  
ส�ำรวจตั้งแต่วันที่ 19 มกราคม ถึง 27 มีนาคม ค.ศ. 2015  
ถึงผลทางเศรษฐกิจของซาโนะมารุตั้งแต่เดือนกุมภาพันธ ์
ค.ศ. 2011 ถึงเดือนตุลาคม ค.ศ. 2014 (3 ปี 9 เดือน) พบว่า
เป็นจ�ำนวนประมาณ 592,000,000 เยน จากตัวเลขนี้พบว่า 
ผลทางเศรษฐกิจพุง่สงูขึน้หลงัจากได้รบัรางวัลชนะเลศิอนัดบั 1  
ของงานประกวด Yurukyara Grand Prix ซึง่ส่งผลทางเศรษฐกจิ 
ต่อพ้ืนที่เทศบาลเมืองซาโนะหลังจากได้รับรางวัลหนึ่งปี 

(ระหว่างเดอืนพฤศจิกายน ค.ศ. 2013 ถงึเดือนตลุาคม ค.ศ. 2014)  
เป็นจ�ำนวนเงนิประมาณ 22,600,000,000 เยน คดิเป็น 38.2% 
ของยอดทั้งหมดตามกิจกรรมดังต่อไปนี้ คือ15

	 1)	 สินค้าที่ใช้รูปของซาโนะมารุส่งผลทางเศรษฐกิจ
ท้ังหมด 384,000,000 เยน (เป็นยอดของหลังจากชนะ 
การประกวด 252,000,000 เยน)
	 2)	 ส่งผลต่อจ�ำนวนนักท่องเท่ียว 2,130,000 คน  
(เป็นจ�ำนวนทีม่าเยอืนหลงัจากชนะการประกวด 1,170,000 คน)  
ซ่ึงผลจากการเพิ่มจ�ำนวนนักท่องเที่ยวส่งผลทางเศรษฐกิจ
ท้ังหมด 38,320,000,000 เยน (เป็นยอดของช่วงหลังจาก 
ชนะการประกวด 16,649,000,000 เยน)

15	https://www.city.sano.lg.jp/soshikiichiran/sougou/toshibrandsuishin/ 

	 gyomuannai/10/3538.html
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	 3)	 จ�ำนวนผู้มางานอีเว้นท์ของซาโนะมารุ จ�ำนวน  

1,040,000 คน (เป็นจ�ำนวนหลงัจากชนะการประกวด 280,000 คน)  

ส่งผลทางเศรษฐกจิทัง้หมด 20,510,600,000 เยน (เป็นจ�ำนวน

ของหลังจากชนะการประกวด 5,702,000,000 เยน)

	 ตลอดช่วงเวลาทีส่�ำรวจพบว่า ซาโนะมารใุช้สือ่มวลชน

ในการประชาสัมพันธ์คือ ทางโทรทัศน์ 156 คร้ัง เป็นเวลา  

1,576 นาที (ค.ศ. 2011 = 4 ครัง้ 34 นาท ีค.ศ. 2012 = 11 คร้ัง  

36 นาท ีค.ศ. 2013 = 77 ครัง้ 376 นาที ค.ศ. 2014 = 64 ครัง้  

1,130 นาที) เป็นบทความลงในหนังสือพิมพ์รวม 881 คร้ัง  

(ค.ศ. 2011 = 51 ครัง้ ค.ศ. 2012 = 88 ครัง้ ค.ศ. 2013 = 403 ครัง้  

ค.ศ. 2014 = 269 ครั้ง) ส่งผลทางเศรษฐกิจทางการโฆษณา 

3,500,000,000 เยน เป็นยอดเงินของช่วงเวลาหนึ่งปีหลังจาก

ได้รับรางวัล (ระหว่างเดือนพฤศจิกายน ค.ศ. 2013 ถึงตุลาคม 

ค.ศ. 2014) ค�ำนวณเป็นเงินประมาณ 2,800,000,000 เยน  

คิดเป็น 79.0% ของยอดท้ังหมด16 และความชื่นชอบต่อ 

ซาโนะมารสุ่งผลให้มนีกัท่องเท่ียวท่ีมาเยอืนเมืองซาโนะเพิม่ขึน้ 

2,130,000 คน เป็นคนท่ีมาเข้าร่วมงานอีเว้นท์ท่ีซาโนะมาร ุ

โชว์ตัว 1,040,000 คน 

16	https://www.city.sano.lg.jp/material/files/group/4/houkokusyo.pdf
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	 อกีหนึง่ตวัชีว้ดัผลสมัฤทธิท์างเศรษฐกจิคือ การบรจิาค

เพ่ือเป็นภาษีท้องถิ่น (ふるさと納税) มีการแบ่งกลุ่มผู้สมาชิก

สนับสนุนออกเป็น 3 กลุ่มคือ บริษัทห้างร้านและกลุ่มองค์กร 

สมาชิกส่วนบุคคลระดับพรีเมียมและสมาชิกส่วนบุคคลระดับ

ท่ัวไป ซึ่งมีสมาชิกแบบบริษัทและองค์กรจ�ำนวน 199 กลุ่ม 

บคุคลระดบัพรเีมยีม 256 คน และส่วนบคุคลท่ัวไป 1,256 คน17

	 4.1.4.	ตัวอย่างของชินโจคุง

	 ชินโจคุง เป็นโกะโตจิเคียระเพื่อการประชาสัมพันธ์ 

ของเมืองซูซากิ จังหวัดโคจิ เป ็นตัวนากที่มีหมวกเป ็น 

ชามนาเบะยากิราเมง เนื่องจากมีการพบนากญี่ปุ่นครั้งสุดท้าย

ที่แม่น�้ำชินโจและคาดว่าได้สูญพันธ์ุไปแล้ว และหมวกหมายถึง

อาหารทีมี่ช่ือเสียงของเมอืงซซูาก ิชนิโจคงุเข้าร่วมการประกวด

โกะโตจิเคียระในงาน Yurukyara Grand Prix ต้ังแต่ปี 

ค.ศ. 2013 ได้ต�ำแหน่งที ่14 และ ค.ศ. 2014 และปี ค.ศ. 2015 

ได้รับรางวัลอันดับที่ 4 ทั้งสองปีและได้รับรางวัลท่ี 1 ในป ี

ค.ศ. 2016 

	 -	 การประชาสัมพันธ์ของชินโจคุง

	 ชินโจคุงเป็นโกะโตจเิคยีระทีม่กีารออกแบบให้มตีากลม

โตน่ารกั มคีวามข้ีเล่นและตลกขบขนั ซึง่ปรากฏในวดีทิศัน์สัน้ ๆ  

เกี่ยวกับกิจกรรมของชินโจคุงในบล็อกส่วนตัวและใน Twitter 

17	https://www.shimotsuke.co.jp/articles/-/119796
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ชนิโชจงุให้ความส�ำคญักับแฟนคลบัโดยสงัเกตได้จากการปรากฏตวั
ในงานอีเว้นท์ต่าง ๆ  ซึ่งชินโจคุงจะถ่ายรูปกับแฟนคลับทีละคน
อย่างตั้งใจ18

	 เจ้าหน้าที่ส�ำนักงานเทศบาลเมืองซูซากิผู้รับผิดชอบ 
การประชาสมัพนัธ์ชินโจคงุ คอื ทาเคะช ิโมรโิตก ิเป็นเจ้าหน้าที ่
ที่ย้ายมาจากส�ำนักงานจังหวัดโอซาก้าเมื่อปี ค.ศ. 2012 สังกัด
แผนก “สร้างความเข้มแข็งให้ท้องถิ่น”ของส�ำนักงานเทศบาล 
และท�ำกจิกรรมสร้างโกะโตจเิคียระจนกระท่ังชนะการประกวด 
Yurukyara Grand Prix จากกิจกรรมที่เขารับผิดชอบท�ำให ้
มีการจ่ายเงนิบรจิาคเพือ่ภาษท้ีองถ่ินเพิม่ข้ึนเป็น 700 เท่า และ

ได้รับรางวัล “ฟุรุซาโตะช๊อยส์” ของปี ค.ศ. 201819

นายทาเคะชิ โมริโตกิ และชินโจคุงซึ่งขึ้นรับรางวัล
ฟุรุซาโตะช๊อยส์ของปี ค.ศ. 2018

https://colorfuru.jp/business/2792/images/3015

18	https://news.livedoor.com/article/detail/16193943/
19	https://colorfuru.jp/business/2792/images/3015
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	 ทาเคะชิ โมริโตกิ ให้สัมภาษณ์เกี่ยวกับกิจกรรม 

การประชาสมัพันธ์ของชนิโจคงุว่า ชินโจคงุไม่ได้มกีารประชาสมัพนัธ์ 

ผ่านสือ่มวลชนเป็นหลักเหมอืนกับโกะโตจเิคยีระอ่ืน ๆ  แต่มกีจิกรรม 

ที่แตกต่างไป เช่น มีการจัดงาน “Gotochikyara Matsuri in 

Susaki” เป็นประจ�ำทกุปีส่งผลให้มคีนจากภายนอกมาร่วมงาน

ครั้งละประมาณ 90,000 คนเทียบได้ประมาณ 3 เท่าของ

ประชากรที่อาศัยในเมืองนั้น และยังมีการถ่ายท�ำในรายการ

ยอดนยิมของประเทศสหรฐัอเมรกิาคอื “Last Week Tonight 

with John Oliver” ถ่ายทอดทาง YouTube และมีคนเข้าชม

มากกว่า 2,500,000 ครัง้ นอกจากนี ้ชนิโจคงุ ยงัได้เข้าร่วมอเีว้นท์ 

ที่ประเทศไต้หวันในปี ค.ศ. 2015 และร่วมงาน Japan Expo  

ท่ีกรุงปารีสประเทศฝรั่งเศสในปี ค.ศ. 2016 ท�ำให้เป็นท่ีรู้จัก 

ในต่างประเทศและส่งผลให้มีนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ 

เพ่ิมมากขึ้นซึ่งแต่เดิมไม่เคยมีมาก่อน นอกจากนี้ ยังมีการท�ำ 

วีดิทัศน์สัน้ ๆ  เผยแพร่ทาง SNS ซึง่มเีนือ้หาออกไปทางตลกขบขนั 

ทีเ่ป็นการใช้ชวีติประจ�ำวนั เช่น น่ังท�ำงานในส�ำนกังาน เล่นเกม 

ขีจั่กรยาน หรอืแม้แต่วิง่แข่งกับรถไฟโดยแต่งตวัเลยีนแบบตวัเอก 

ในการ์ตูนยอดนิยมเรื่อง “คิซึเมะโนะยาเอะบะ” ที่ไม่เกี่ยวข้อง

กับการท่องเที่ยวอย่างเช่น แนะน�ำสินค้าหรอืสถานทีท่่องเทีย่ว

เหมอืนโกะโตจเิคียระตวัอืน่ แต่แฝงการท่องเทีย่ว เช่น ทวิทศัน์

ของเมืองในขณะที่ขี่จักรยาน เป็นต้น การมีภาพลักษณ์ของ 

การเป็นโกะโตจิเคียระท่ีตลกขบขันนี้ท�ำให้ชินโจคุงได้รับ 
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ความนิยมเป็นอย่างมาก มผีูต้ดิตามทาง Twitter 1,222,000 คน  

ทาง Instagram 157,000 คน ซึง่ทาเคะช ิโมรโิตก ิผูร้บัผดิชอบ

กจิกรรมของชินโจคุงมีความตัง้ใจจะให้ชนิโจคงุสร้างเสยีงหวัเราะ

และท�ำให้คนมีความสุขมากกว่าจะท�ำการโฆษณาโดยตรง 

	 -	 ผลทางเศรษฐกิจ

	 จากการเข้าสู่ต�ำแหน่งอันดับที่ 4 ของโกะโตจิเคียระ

ยอดนิยมของประเทศญีปุ่น่เป็นเวลา 2 ปีซ้อน ส่งผลทางเศรษฐกจิ 

ที่เห็นได้ชัดคือ จ�ำนวนของการบริจาคเพ่ือเป็นภาษีท้องถิ่น 

ของเมืองซูซากิซึ่งเพิ่มขึ้นเกือบ 300 เท่าในปี ค.ศ. 2015 โดย

เพิม่จาก 2,007,777 เยน ในปี ค.ศ. 2014 เป็น 597,433,000 เยน  

ในปี ค.ศ. 2015 และเพิ่มเป็น 700 เท่าเป็นจ�ำนวนประมาณ 

1,400,000,000 เยน ในปี ค.ศ. 2018 การบริจาคภาษีให้กับ 

ท้องถิ่นนี้ผู ้บริจาคจะได้รับของตอบแทนซึ่งสามารถเลือก 

ของตอบแทนตามความชอบและตามจ�ำนวนเงิน โดยของ

ตอบแทนจากเมืองซูซากิจะเป็นอาหารทะเลเป็นส่วนใหญ่ 

	 ยอดขายของสินค้าที่แบรนด์ชินโจคุงนั้นเทียบกับ 

ยอดขายของคุมะมงคือ ส่งผลทางเศรษฐกิจปีละประมาณ 

62,500,000,000 เยน20 และส่งผลต่อเศรษฐกจิของจงัหวดัโคจิ  

45,800,000,000 เยน ซึ่งคุมะมงน้ันเป็นโกะโตจิเคียระ 

20	เทียบจากธนาคารแห่งประเทศญี่ปุ่นสาขาจังหวัดคุมาโมะโตะ ซึ่งสินค้าที่ใช้ 
	 แบรนด์คุมะมงมียอดขาย 2 ปีเท่ากับ 125,000,000,000 เยน เฉลี่ยปีละ  
	 62,500,000,000 เยน
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ของระดับจังหวัดส่วนชินโจคุงเป็นโกะโตจิเคียระของระดับ

เทศบาลเมอืง และส่งผลให้มนีกัท่องเท่ียวจ�ำนวนปีละประมาณ 

90,000 คน เทียบเท่ากับจ�ำนวนนักท่องเที่ยวของจังหวัด 

คมุาโมะโตะเช่นกนั21 และยงัส่งผลต่อการบริโภคภายในท้องถิน่ 

2,500,000,000 เยน นอกจากนี้ คุมะมงซึ่งเป็นโกะโตจิเคียระ

ระดับจังหวัดที่มีการประชาสัมพันธ์ทั้งในและต่างประเทศและ

ยังร่วมมือทางการค้ากับบริษัทใหญ่ ๆ ทั้งในและต่างประเทศ 

ส่วนชินโจคุงนั้นท�ำการประชาสัมพันธ์เพียงเข้าร่วมงานอีเว้นท์

ภายในประเทศเป็นหลกัและยงัมข้ีอจ�ำกดัในการร่วมมอืทางการค้า

กบับรษัิทต่าง ๆ การประชาสัมพันธ์ของคุมะมงนั้นส่งผลให้มี 

การใช้งบประมาณค่อนข้างสูงคือในปี ค.ศ. 2016 ใช้ประมาณ  

200,000,000 เยน ส่วนชนิโจคงุนัน้ใช้ประมาณ 7,000,000 เยน22

	 4.1.5	ตัวอย่างของยานานะ

	 “ยานานะ” เป็นมาสคอตของย่านการค้ายานางะเซะ 

(柳ヶ瀬) ของเทศบาลเมอืงกฟิ ุจังหวดักฟิ ุสร้างข้ึนในปี ค.ศ. 2008  

โดยกลุ่มคนท่ีเป็นสมาชิกย่านร้านค้ายานางะเซะ เมืองกิฟุ  

จังหวัดกิฟุ เป็นมาสคอตที่มีหัวเป็นกล่องกระดาษสวมบน 

ตัวคนธรรมดาไม่ได้ท�ำเป็นตัวคิกุรุมิเหมือนยูรุเคียระตัวอื่น ๆ 

ซึง่ในช่วงแรก ๆ  ไม่ได้เป็นทีช่ื่นชอบของคนในย่านร้านค้ามากนัก  

21	นักท่องเที่ยวที่ไปเยือนจังหวัดคุมาโมะโตะในเวลา 2 ปีประมาณ 1,880,000 คน 
	 เฉลี่ยปีละ 94,000 คน
22	https://www3.boj.or.jp/kochi/pdf/1701g.pdf
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เน่ืองจากมีลักษณะแตกต่างจากโกะโตจิเคียระอื่น ๆ ที่มี 

ความน่ารัก แต่จากการปรากฏตัวทุกสัปดาห์ในย่านร้านค้า

ท�ำให้ผู้คนคุ้นเคยและเริ่มยอมรับ นอกจากนี้ ผู้จัดการของ 

ยานานะมีความตั้งใจที่จะผลักดันให้ยานานะมีชื่อเสียง  

จงึท�ำการประชาสมัพนัธ์ผ่านสือ่มวลชน เช่น ไปแสดงในรายการ

โทรทัศน์และและออกรายการวิทยุ เป็นต้น หลังจากนั้น จึงได้

เข้าร่วมประกวดในงาน Yurukyara Grand Prix ครั้งแรก 

ในปี ค.ศ. 2010 ได้อันดับที่ 3 ในปี ค.ศ. 2011 ได้อันดับที่ 8  

และในปี ค.ศ. 2012 ได้อนัดบัท่ี 8 จากการประชาสมัพนัธ์ท�ำให้

ยานานะติดใน 10 อันดับ 3 ปีซ้อน แสดงถึงความนิยมของ

ประชาชนต่อยานานะซึ่งเป็นเพียงโกะโตจิเคียระของชุมชน

ปกครองตนเองในย่านร้านค้าเล็ก ๆ แห่งหนึ่งเท่านั้น การมี 

ชื่อเสียงของยานานะส่งผลให้มีคนเดินทางมาเยือนย่านร้านค้า

ยานางะเซะมากขึ้นและส่งผลต่อเศรษฐกิจคือมียอดขายสินค้า 

เพิม่ขึน้ 12,000,000 เยน ซึง่เป็นผลมาจากปัจจยั 2 ประการคือ 

	 1)	 การปรากฏตวัท�ำกจิกรรมอย่างสม�ำ่เสมอในท้องถิน่

	 2)	 การปรากฏตวัในสือ่มวลชนแขนงต่าง ๆ  อย่างต่อเนือ่ง
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รูปที่ส่งประกวดในงาน Yurukyara Grand Prix 

เป็นตัวคนที่มีหัวเป็นกล่อง

https://www.yurugp.jp/jp/vote/detail.php?id=00000008

	 อย่างไรก็ตาม ยานานะได้ประกาศในเดือนกรกฎาคม 

ค.ศ. 2012 ว่าจะขอยุติกิจกรรมการเป็นโกะโตจิเคียระของ 

ย่านร้านค้ายานางะเซะในวันท่ี 31 มีนาคม ค.ศ. 2013  

ซึง่เป็นการประกาศยตุบิทบาทในช่วงทีเ่ป็นทีน่ยิมสงูสดุ เพือ่ให้

ยานานะยังคงมีภาพที่ดีอยู ่ ในใจของแฟนคลับตลอดไป  

ย่านร้านค้าและเทศบาลเมอืงกิฟุจงึมกีารจดังานอ�ำลาเป็นเวลา 

2 วัน (30-31 มีนาคม) และเชิญเพื่อน ๆ โกะโตจิเคียระ เช่น  

คุมะมง อิเอะยาซุคุง จิตไจ้อ๊ตจัง และบารีซัง รวมถึงเพื่อน ๆ  

ยูรุเคียระจ�ำนวน 63 ตัวจาก 21 จังหวัดมาร่วมงาน และมี 

แฟนคลับจากทั่วประเทศมาร่วมงานอ�ำลาเป็นจ�ำนวนมาก
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งานอ�ำลาวงการของ
“ยานานะ”

https://twitter.com/
chicchai_ossan/status/

317936927544315905/photo/1

โปสเตอร์งานอ�ำลาของ 
“ยานานะ”

http://yanana87.blog49.
fc2.com/blog-entry-741.html

4.2 กลยทุธ์การใช้ “โกะโตจเิคยีระ” ในกจิกรรมการฟ้ืนฟู
ท้องถิ่นอย่างประสบความส�ำเร็จ

	 กลยทุธ์ทีส่�ำคัญของโกะโตจเิคยีระคอืการประชาสมัพนัธ์ 

ของโกะโตจเิคยีระ โดยมกีารใช้สือ่มวลชนในแขนงต่าง ๆ  ซ่ึงเร่ิม

ตั้งแต่ปรากฏการณ์ “ยูรุเคียระบูม” ในสมัยที่คุมะมงเริ่มเป็น 

ทีน่ยิมตัง้แต่ปี ค.ศ. 2011 และมีการใช้สงูสดุในช่วงปี ค.ศ. 2013-2014  

ซึ่งมีโกะโตจิเคียระปรากฏในสื่อมวลชนทุกวันในรูปแบบต่าง ๆ  

เช่น รายการโทรทัศน์ รายการโชว์ต่าง ๆ และโฆษณา แต่การใช้ 

สื่อมวลชนนี้ค่อย ๆ ลดลงตั้งแต่ ค.ศ. 2015 เป็นต้นมา

	 หลังจากการใช้สื่อหลักลดลงนั้น องค์การปกครอง 

ส่วนท้องถิน่เปลีย่นกลยทุธ์เป็นการใช้ SNS ต่าง ๆ  เช่น Twitter 
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facebook Instagram และบล็อกส่วนตัวเพื่อส่งข้อมูลถึง 

แฟนคลับโดยตรงซึ่ ง เป ็นกระแสหลักของเคร่ืองมือใน 

การประชาสัมพันธ์โกะโตจิเคียระเพื่อการฟื้นฟูท้องถิ่นของ

องค์การปกครองส่วนท้องถ่ิน ซึ่งมีท้ัง SNS ท่ีเป็นทางการ 

ขององค ์การปกครองส ่วนท้องถิ่นที่มีผู ้รับผิดชอบดูแล 

โดยเฉพาะ กับ SNS ที่ท�ำขึ้นโดยแฟนคลับ23

	 จากการศึกษาโกะโตจิเคียระคือ คุมะมง ชีบะคุง  

ซาโนะมาร ุชินโจคงุ และยานานะ นัน้ พบว่า แต่ละตวัมกีลยทุธ์หลกั 

ทีค่ล้ายกนั นัน่คอืการประชาสมัพนัธ์อย่างหนกัในรูปแบบต่าง ๆ  

ตัวอย่างการประชาสัมพันธ์ของคุมะมง

	 ในเดือนตุลาคม ค.ศ. 2010 เริ่มมีการประชาสัมพันธ์

ภายนอกเขตจังหวัดคือ การออกไปประชาสัมพันธ์ท่ีจังหวัด 

โอซาก้า ซึง่เป็นเมอืงใหญ่และมกีารหวงัผลในวงกว้างในโอกาส

ของการเริ่มเปิดใช้รถไฟชินคันเซ็นสายคิวชู เพื่อเรียกให้ 

นักท่องเที่ยวมาเยือนจังหวัดคุมาโมะโตะมากข้ึน ซึ่งเป็น 

การปรากฏตัวแบบน่าติดตามด้วย “กลยุทธ์ชินชุตสึกิบตสึ” 

ปรากฏตามที่ต่าง ๆ แบบผีหลอกไม่สามารถคาดเดาการ 

23	file:///Users/poohair/Desktop/มาสคอต/ご当地キャラクターのSNSアカ 
	 ウント活用事例14選！Facebook・Twitter・Instagram編.webarchive
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ปรากฏตวัได้ และสร้างเป็นเรือ่งเล่าบน Twitter และบลอ็กส่วนตวั  

ท�ำให้เกิดกระบวนการ Urban Legend ที่มีการขยายตัว 

มากขึ้นเรื่อย ๆ 

	 หลังจากนั้นจึงมีการเริ่มประชาสัมพันธ์ตามเป้าหมาย

คอื การใช้ Catch Phrase เป็นค�ำทีเ่กีย่วข้องกบัการประชาสมัพันธ์ 

การท่องเที่ยว เช่น ซาชิมะเนื้อม้าซึ่งเป็นอาหารประจ�ำท้องถิ่น

และมัสตาร์ดญี่ปุ ่นซึ่งเป็นสินค้าท้องถิ่น และยังมีการท�ำ

แคมเปญต่าง ๆ คือ “ทูตเพื่อภารกิจพิเศษของกิจกรรม  

Kumamoto Surprise” มีการแต่งตั้งให้เป็นเจ้าหน้าที่ของรัฐ

ท�ำหน้าท่ีแจกนามบตัรเพือ่โฆษณาจงัหวดั และในขณะเดยีวกนั

ก็มีการสร้างเรื่องราว หรือ story ของแคมเปญ “จงตามหาตัว

คุมะมงท่ีโอซาก้า” มีการเปิดแถลงข่าวอย่างเป็นทางการว่า 

คุมะมงไม่ชอบการแจกนามบัตรและหายตัวไป และมีการแจ้ง

เบาะแสการหายตัวรวมท้ังมีการท�ำโปสเตอร์เพื่อตามหาตัว 

เพือ่ตดิในทีต่่าง ๆ  เป็นจ�ำนวนมาก กจิกรรมเหล่าน้ีท�ำให้คมุะมง

เป็นที่สนใจของคนในจังหวัดโอซาก้าและคนท่ัวประเทศ 

เป็นอย่างมาก จากกิจกรรมประชาสัมพันธ์ท�ำให้คุมะมงได้รับ

รางวัลยูรุเคียระยอดนิยมในงาน Yurukyara Grand Prix  

ในปี ค.ศ. 2011 และในเดือนกุมภาพันธ์ ค.ศ. 2012 คุมะมง 

กลายเป็นยรูเุคยีระซึง่เป็นทีรู่จ้กัของประชาชนในแถบกรงุโตเกยีว 

และปริมณฑล 40% ในภูมิภาคคันไซ 60% และในจังหวัด 

ฟุกุโอกะ 78% ส่งผลทางเศรษฐกิจมหาศาลและปรากฏตัว 
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ตามสื่อมวลชนต่าง ๆ เช่น รายการโทรทัศน์ การโฆษณาสินค้า 

รวมถึงเป็นโลโกของสินค้าเป็นจ�ำนวนมาก ท�ำให้เกิดกระแส  

“ยูรุเคียระบูม” ตั้งแต่ช่วงนั้นเป็นต้นมา

	 ตัวอย่างการประชาสัมพันธ์ของชีบะคุง

	 ชีบะคุงปรากฏตัวครั้งแรกในฐานะมาสคอตของ 

งานกีฬาแห่งชาติจัดข้ึนท่ีจังหวัดชิบะในวันท่ี 11 พฤศจิกายน 

ค.ศ. 2007 ท�ำให้ชบีะคงุมกีารปรากฏตวัในระดบัประเทศต้ังแต่

เริม่แรกและเป็นทีรู่จ้กัของคนทัว่ประเทศได้อย่างง่าย หลังจาก

จบงานจงึกลายเป็นตวัมาสคอตของจังหวดัชบิะอย่างเป็นทางการ 

ในเดือนมกราคม ค.ศ. 2011 ชีบะคุงถูกออกแบบหลายแบบ 

และใช้ในโครงการของจงัหวัด เช่น “Food Action Chiba” และ 

แคมเปญฟื้นฟูท้องถิ่น “Gambaro Chiba” นอกจากนี้ยังมี 

การให้ยืมตัวคิกุรุมิโดยไม่คิดค่าใช้จ่ายส�ำหรับงานของบริษัท/

บุคคลทั่วไป และมีการจ้าง “ทีมคาราวานชีบะ” มีหน้าที่ดูแล

งานเก่ียวข้องกบัสือ่ต่าง ๆ  เช่น การแสดงในรายการโทรทศัน์และ 

การเข้าร่วมอีเว้นท์ขนาดใหญ่ ท�ำให้ชีบะคุงเป็นท่ีนิยมและ 

ส่งผลทางเศรษฐกิจให้แก่จังหวัดชิบะอย่างมาก 

	 ตัวอย่างการประชาสัมพันธ์ของซาโนะมารุ

	 หลังจากซาโนะมารุชนะการประกวดได้รับรางวัลที่ 1 

ในงาน Yurukyara Grand Prix ในปี ค.ศ. 2013 แล้ว ส�ำนกังาน

เทศบาลเมืองจึงได้ประกาศ “แผนแม่บทการส่งเสริมพัฒนา
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เทศบาลเมืองซาโนะ” ในเดือนธันวาคม ค.ศ. 2014 เพื่อให ้

ซาโนะมารุมีบทบาทเป็นสัญลักษณ์ของความรักท้องถิ่นและ

ความเป็นอนัหน่ึงอนัเดียวของประชาชน รวมถึงการประชาสัมพันธ์ 

เสน่ห์ของเมือง มีกลุ่มที่ร่วมงานกับยูรุเคียระอีก 6 ตัว และ 

ยงัมีการตัง้เป็นกลุม่ “พรรคยรู”ุ ในวนัท่ี 25 สงิหาคม ค.ศ. 2014  

โดยมซีาโนะมารเุป็นหวัหน้าพรรคแสดงให้เหน็ถงึการประชาสมัพนัธ์ 

โดยการสร้างเครอืข่ายระหว่างโกะโตจเิคยีระของท้องถ่ินต่าง ๆ  

และการแสดงร่วมกันเป็นการสร้างสสีนัของอีเว้นท์เป็นอย่างมาก  

ในเดือนมีนาคม ค.ศ. 2018 ส�ำนักงานเทศบาลเมืองซาโนะ

ประกาศ “แผนแม่บทครึง่แรกของแผนพฒันาโดยรวมฉบับที ่2”  

ให้เมอืงซาโนะเป็นเมอืงท่ีมเีสน่ห์และน่าอยู ่มีการท�ำประชาสมัพันธ์ 

ในระดบัประเทศ ในหวัข้อ “ซาโนะมารพุชิติ 47 จงัหวดัทัว่ประเทศ”  

ซาโนะมารุมีกิจกรรมการเดินทางไปเยือนจังหวัดต่าง ๆ และ 

มีกิจกรรมร่วมงานอีเว้นท์ของท้องถิ่นต่าง ๆ โดยร่วมแสดงกับ

โกะโตจิเคียระของท้องถิ่นนั้น ๆ ในเดือนธันวาคม ค.ศ. 2018 

ซาโนะมารุสามารถเดินทางไปเยือนเพิ่มอีก 9 จังหวัด ยังเหลือ

เพยีง 6 จงัหวดั ซึง่เป็นการประชาสมัพันธ์โดยตรงต่อประชาชน

ในท้องถิ่นที่ไปเยือนรวมถึงส่งเสริมการเผยแพร่กิจกรรมทาง 

SNS เพื่อท�ำให้เป็นที่รู้จักมากยิ่งขึ้นและเป็นที่นิยมอย่างมาก
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	 ตัวอย่างการประชาสัมพันธ์ของชินโจคุง

	 ชนิโจคุงเป็นโกะโตจเิคยีระในระดบัเทศบาลเมืองเลก็ ๆ  
มีความน่ารักด้วยตากลมโตท่ีเด่นชัด เข้าร่วมการประกวด 
โกะโตจเิคยีระในงาน Yurukyara Grand Prix ตัง้แต่ปี ค.ศ. 2013  
และได้รับรางวัลที่ 1 ในปี ค.ศ. 2016 ซึ่งตั้งแต่ปี ค.ศ. 2013  
ถึง ค.ศ. 2016 มีการประชาสัมพันธ์อย่างต่อเนื่องเพื่อชนะ 
การประกวด ชนิโจคงุมจีดุแขง็คอืมผีูร้บัผิดชอบหลกัคอื ทาเคะชิ  
โมริโตกิ ที่ท�ำงานอย่างเข้มแข็งและเป็นผู้ท�ำกิจกรรมสร้าง 
โกะโตจิเคียระจนกระท่ังชนะการประกวดและมีกิจกรรม
ประชาสมัพันธ์ทีแ่ตกต่างจากยรูเุคยีระตัวอืน่ ๆ  คอื มกีารจดังาน  
“Gotochikyara Matsuri in Susaki” เป็นประจ�ำทุกปี และ
ยังมีการถ่ายท�ำในรายการยอดนิยมของประเทศสหรัฐอเมริกา
คือ “Last Week Tonight with John Oliver” ถ่ายทอด 
ทาง YouTube และมีคนเข้าชมมากกว่า 2,500,000 ครั้ง  
เข้าร่วมอีเว้นท์ที่ประเทศไต้หวันและร่วมงาน Japan Expo  
ที่กรุงปารีส ประเทศฝรั่งเศส ท�ำให้เป็นที่รู้จักในต่างประเทศ
และส่งผลให้มีนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศเพิ่มมากข้ึนซึ่ง 
แต่เดมิไม่เคยมมีาก่อน กจิกรรมทีม่ผีูส้นใจตดิตามและเป็นเสน่ห์
ของชินโจคุงคือวีดิทัศน์สั้น ๆ เผยแพร่ทาง SNS ซึ่งมีเนื้อหา 
ออกไปทางตลกขบขนัทีเ่ป็นการใช้ชวีติประจ�ำวนัแต่มฉีากหลงั
ทีแ่ฝงการท่องเทีย่ว ท�ำให้สนิค้าทีใ่ช้โลโกของชนิโจคงุมยีอดขาย
ที่เทียบเท่าได้กับคุมะมง และมีการบริจาคให้ภาษีท้องถิ่น 
เพิ่มขึ้นถึง 700 เท่า
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	 ตัวอย่างการประชาสัมพันธ์ของยานานะ

	 ยานานะเป็นมาสคอตของย่านการค้ายานางะเซะของ

เทศบาลเมืองกิฟ ุจังหวดักฟิ ุสร้างขึน้ปี ค.ศ. 2008 โดยกลุม่คน

ที่เป็นสมาชิกย่านร้านค้ายานางะเซะ เป็นมาสคอตที่มีหัวเป็น 

กล่องกระดาษสวมบนตัวคนธรรมดาไม่ได้ท�ำเป็นตัวคิกุรุม ิ

เนือ่งด้วยเป็นเพยีงยรูเุคยีระของย่านร้านค้าทีม่เีงนิทนุไม่มากนกั  

ผูจ้ดัการของยานานะท�ำการประชาสมัพนัธ์ผ่านสือ่มวลชน เช่น 

น�ำไปแสดงในรายการโทรทัศน์และและออกรายการวิทยุ และ

ส่งเข้าร่วมประกวดในงาน Yurukyara Grand Prix คร้ังแรก 

ในปี ค.ศ. 2010 ถึงปี ค.ศ. 2012 และมีความนิยมจนท�ำให ้

ยานานะติดใน 10 อันดับ 3 ปีซ้อน และส่งผลทางเศรษฐกิจ 

ของย่านร้านค้าเป็นอย่างมาก

	 กลยทุธ์ทีส่�ำคญัของโกะโตจเิคยีระท่ีประสบความส�ำเรจ็

นั้น คือ 

	 1.	 การประชาสัมพันธ์ที่มีความหลากหลาย−เร่ิมจาก 

คุมะมงที่มีกระบวนการประชาสัมพันธ์ที่เป็นระบบ มีการ 

สร้างเรื่องราวและกระบวนการท�ำให้เป็นที่สนใจ อย่างไรก็ตาม 

การประชาสัมพันธ์ของคุมะมงนัน้เป็นช่วงแรกของ “ยรูเุคียระบมู”  

ซึ่งเป็นความแปลกใหม่ของการประชาสัมพันธ์ท้องถิ่น ท�ำให้

เป็นที่สนใจของประชาชนท่ัวไปและสื่อมวลชนเป็นอย่างมาก 

ส่วนชีบะคงุน้ัน มคีวามเป็นยรูเุคยีระระดบัชาตเินือ่งจากเร่ิมจาก
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การเป็นยูรุเคียระของการแข่งขันกีฬาระดับชาติก่อนที่จะเป็น

โกะโตจิเคียระของจังหวัด 

	 2.	 การสร้างตัวตนของโกะโตจิเคียระ – ตัวอย่างท่ี 

น่าสนใจคือ ชินโจคุง ซึ่งเป็นโกะโตจิเคียระระดับเทศบาลเมือง 

แต่ได้รบัความนิยมเป็นอย่างมากโดยดจูากจ�ำนวนของผูต้ดิตาม

ทาง SNS ส่วนตัว และมีผลทางเศรษฐกิจอย่างมาก ชินโจคุง 

มีจุดเด่นของการเป็นโกะโตจิเคียระที่น่ารักและตลกขบขัน 

ที่สร้างความขบขันให้แฟนคลับเสมอมา

	 3.	 การมีผู้รับผิดชอบต่อกิจกรรมของโกะโตจิเคียระ –  

จากการส�ำรวจในส่วนที่ 2 ของหนังสือพบว่า โกะโตจิเคียระ

ขององค์การปกครองส่วนท้องถิ่นจะมีผู้รับผิดชอบหลักเป็น 

เจ้าหน้าที่ท�ำงานประจ�ำของรัฐบาล รวมถึงมีการจ้างบริษัท

ภายนอกช่วยกิจกรรมการประชาสัมพันธ์ ซึ่งน่าจะส่งผลต่อ 

การท�ำงานอย่างมีประสิทธิภาพต่อเนื่อง

	 4.	 การผลกัดนัให้รบัรางวลัในงานประกวด Yurukyara 

Grand Prix ซึ่งเป็นเป้าหมายที่ส�ำคัญที่ท�ำให้เกิดกลยุทธ์ต่าง ๆ  

เพื่อประชาสัมพันธ์โกะโตจิเคียระและเพื่อชนะการประกวด 

และเป็นการส่งผลต่อเศรษฐกจิของท้องถ่ิน ซึง่เป็นเป้าหมายหลกั 

ขององค์การปกครองส่วนท้องถิ่นในการสร้างโกะโตจิเคียระ 



ส่วนที่ 5
ศึกษาตัวอย่างของโกะโตจิเคียระ

ที่ไม่ประสบความส�ำเร็จ
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	 โกะโตจิเคียระนั้นมีจุดประสงค์หลักเพื่อใช้ส�ำหรับ 

การฟื้นฟูท้องถิ่นของประเทศญี่ปุ ่น ซึ่งมีผลการด�ำเนินงาน

เหมอืนกับกิจกรรมการฟ้ืนฟอ่ืูน ๆ  เช่น มะจซิกุุรแิละสถานริีมทาง 

ทีมี่ทัง้ส่วนทีป่ระสบความส�ำเรจ็และไม่ประสบความส�ำเรจ็ ทัง้นี้ 

ผู ้เขียนไม่พบเอกสารของภาครัฐงานวิจัย บทความเฉพาะ

ส�ำหรับโกะโตจิเคียระท่ีไม่ประสบความส�ำเร็จ แต่พบบางส่วน

ทีม่กีารเขยีนถงึโกะโตจเิคยีระทีไ่ม่ประสบความส�ำเรจ็เท่าท่ีควร 

และส่วนที่เขียนเกี่ยวกับโกะโตจิเคียระท่ีต้องยุติกิจกรรม

เนื่องจากปัญหาบางอย่าง

	 1)	ตัวอย่างของการไม่ประสบความส�ำเร็จจากการ

ท�ำกิจกรรม

	 “มนิาโฮะ” เป็นโกะโตจเิคยีระของเมอืงเอบิโนะ จงัหวดั

มิยาซากิ เกิดขึ้นในวันที่ 1 ธันวาคม ค.ศ. 2010 เนื่องในโอกาส

ครบรอบ 40 ปีของการตัง้ท้องถิน่ในระดบัเทศบาลเมอืงเอบโินะ 

มแีบบของการสร้างมาสคอตมาจากเทพเจ้าทีป่กปักรกัษาทุง่นา

ที่เรียกว่า ทาโนะคันซา（田の神さあ） ซึ่งเป็นความเชื่อ 

ที่มีเฉพาะในเขตมินามิคิวชู และชื่อ “มินาโฮะ” มาจาก 

มินนะโนะอินาโฮะ （みんなの稲穂）หรือ รวงข้าวของทุกคน 

หลังจากนั้น จึงมีการประกาศการตั้งชื่อมาสคอตของเมือง 

ผ่านทางเว็บไซต์และสื่อสิ่งพิมพ์ของส�ำนักงานเทศบาล
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มินาโฮะ ทาโนะคันซา

https://www.city.ebino.lg.jp/display.php?cont=110426164725

	 ถึงแม้ว่าจะมีการประกาศให้เป็นมาสคอตของเมือง 

เอบโินะแล้วและยงัมีการท�ำสนิค้าของมนิาโฮะในรปูแบบต่าง ๆ  

เช่น ตุ๊กตา ปากกา สายห้อยป้ายชื่อ แต่สินค้าก็ไม่ได้เป็นที่นิยม

และตวัมนิาโฮะเองกย็งัไม่เป็นทีรู่จ้กัทัว่ไป (ไม่สามารถพบข้อมลู

ทางเว็บไซต์สืบค้นในปี ค.ศ. 2013)

	 1)	 มีการท�ำสินค้าตัวอย่างที่มีรูปโลโกมินาโฮะเพื่อ

ท�ำการส�ำรวจตลาดตั้งแต่ปี ค.ศ. 2012 (ไม่ทราบผล)

	 2)	 ประชาสัมพันธ์ทางอินเทอร์เน็ตผ่าน facebook 

เปิดใช้เมื่อเดือนมกราคม ค.ศ. 2013 (ปัจจุบันไม่พบ)

	 3)	 ประชาสมัพนัธ์ทางสือ่ เช่น มกีารแจกแผ่นพบั และ

ออกรายการโทรทัศน์ในท้องถิ่น

	 4)	 ไม่ปรากฏว่ามีการท�ำแคมเปญเพื่อประชาสัมพันธ์

	 5)	 มีการเข้าร่วมอีเว้นท์ของท้องถิ่น
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ตารางเปรียบเทียบ “คุมะมง” กับ “มินาโฮะ”

ยูรุเคียระ คุมะมง มินาโฮะ

ท้องถิ่น จังหวัดคุมะโมะโตะ เมืองเอบิโนะ

สถานภาพ
ของยูรุเคียระ

ชนะการประกวด 
Yurukyara Grand 
Prix ในปี ค.ศ. 2011 

ส่งผลทางเศรษฐกิจ
และเป็นที่รู้จัก
ทั่วประเทศ

เป็นที่รู้จักไม่มากนัก
แม้ภายในท้องถิ่นของ
ตัวเอง

ไม่เคยร่วมประกวด 
Yurukyara Grand Prix

ปีที่สร้าง 2010 2010

สินค้า ขายดีมาก เริม่เปิดขาย ไม่ปรากฏผลลพัธ์

อินเทอร์เน็ต เว็บไซต์ส่วนตัว 
บล็อก Twitter และ
facebook 

facebook

สื่ออื่น ๆ โทรทศัน์ วทิยใุนท้องถ่ิน 
หนังสือพิมพ์และสื่อ
ตามท้องถนน

มีแผ่นพับใช้แจกภายใน
ท้องถิ่น

แคมเปญ
ประชาสัมพันธ์

มี ไม่มี

เข้าร่วมอีเว้นท์
ภายในท้องถิ่น

วันละ 2-3 รายการ เดือนละ 1 รายการ

จ�ำนวนประชากร
ในท้องถิน่ (2013)

จังหวัดคุมะโมะโตะ 
1,807,201 คน

เมืองเอบิโน
28,440 คน
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	 2)	ตวัอย่างของการผดิพลาดทีเ่กิดจากการใช้ Social 
Media

	 ตัวอย่างที่ไม่ประสบความส�ำเร็จจนกระท่ังต้องยุติ
กจิกรรมไป คอื โกะโตจเิคียระทีช่ือ่ว่า “มังเบะคงุ” (まんべくん)24 

ซึ่งเป็นโกะโตจิเคียระของเมืองโอชะมังเบะ จังหวัดฮอกไกโด 
มรีปูร่างเป็นปสีูแดงเน่ืองจากอาหารทีข่ึน้ชือ่ของเมอืงคอื คานเิมชิ 
หรือข้าวหน้าปู มีหูเป็นหอยเชลล์ และมีผมเป็นดอกไม้ เกิดขึ้น
ในปี ค.ศ. 2003 ในโอกาสครบรอบ 130 ปีของเมอืงโอชะมงัเบะ  
และมีการออกแบบเพื่อสะท้อนความเป็นเมืองโอชะมังเบะ 

ดังปรากฏในภาพ

มังเบะคุง
htthttps://hokkaidofan.com/

manbe/

ข้าวหน้าปูหรือคานิเมชิ
https://www.osyamanbe-
kankou.jp/kanimeshi.html

24	https://www.nikkei.com/article/DGXNASFK3000T_Q1A830C1000000/
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	 จากลกัษณะทางกายภาพทีค่่อนข้างแปลกของมงัเบะคงุ  

ประกอบกับเมืองโอชะมงัเบะเป็นเพยีงเมอืงเลก็ ๆ  มงัเบะคงุจงึ

ไม่ค่อยเป็นที่นิยมเท่าไหร่นัก จนกระท่ังมังเบะคุงเริ่มใช้สื่อ 

Twitter ตัง้แต่เดอืนตลุาคม ค.ศ. 2010 และเป็นทีรู่จ้กัในฐานะ

โกะโตจิเคียระที่เป็นทางการขององค์การปกครองส่วนท้องถ่ิน

ทีมี่ความพเิศษกว่าโกะโตจเิคยีระของท่ีอืน่ คือ ใช้วาจาท่ีรนุแรง

โดยผ่าน Twitter มาอย่างสม�ำ่เสมอและกลายเป็นโกะโตจิเคียระ

ที่มีชื่อเสียงจากลักษณะพิเศษนี้ หลังจากเริ่มใช้เพียงครึ่งปี 

มีผู้ติดตาม 1,300 คน มังเบะคุงเป็นที่ชื่นชอบอย่างมากและ 

ถกูแนะน�ำตัวในหนงัสอืพิมพ์ท้องถิน่ของฮอกไกโด หลงัจากน้ัน

ในช่วงปีใหม่ของปี ค.ศ. 2011 มงัเบะคงุได้รบัการ์ดปีใหม่ 300 ใบ 

และได้รบัชอ็กโกแลตในวนัวาเลนไทน์มากถงึ 80 กล่อง รวมถงึ

ได้รบัเชญิไปออกรายการโทรทศัน์ รายการวทิยแุละอเีว้นท์ต่าง ๆ   

ท�ำให้มีผู้ติดตามมากกว่า 90,000 คน ในขณะที่ประชากรใน 

เมอืงโอชะมงัเบะมเีพยีง 6,269 คน และเน่ืองจากเป็นโกะโตจเิคยีระ 

ทีม่ชีือ่เสยีงจากการใช้วาจาเจบ็แสบและส่งผลต่อการประชาสัมพันธ์ 

เมืองนี้จึงท�ำให้ไม่มีการด�ำเนินการใด ๆ จากองค์การปกครอง

ส่วนท้องถิ่นและปล่อยให้การใช้วาจารุนแรงด�ำเนินต่อไป  

จนกระทั่งวันที่ 14 สิงหาคม ค.ศ. 2011 มีรายการโทรทัศน์ 

ของสถานี NHK เป็นสารคดีเกี่ยวกับสงครามโลกคร้ังท่ีสอง  

ซึ่งมังเบะคุงก็ได้เขียนใน Twitter ของตนเองว่า “ไม่ว่าจะดู

อย่างไร สงครามก็เริ่มจากการบุกโจมตีของประเทศญี่ปุ่น”  
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และยังคงเขียนเกี่ยวกับสงครามโลกครั้งที่สองใน Twitter  

ของตนเองหลายคร้ัง ส่งผลให้เกดิการโจมตแีละวพิากษ์วจิารณ์

อย่างกว้างขวาง หลังจากนั้นกิจกรรมของมังเบะคุงจึงถูกยุติ  

มีการปิดบล็อก เว็บไซต์และหยุดการใช้บัญชี Twitter เว็บไซต์

ที่เกี่ยวข้อง เช่น เว็บไซต์ของสมาคมการท่องเที่ยวและเว็บไซต์

ขององค์การปกครองส่วนท้องถิ่น ต้องออกมาขอโทษและยุติ

การปรากฏตัวของมังเบะคุงตั้งแต่วันนั้นเป็นต้นมา

	 มงัเบะคุงปรากฏตัวอกีครัง้หนึง่ในปี ค.ศ. 2019 หลังจาก 

มีเหตุการณ์ท่ีเป็นปัญหาให้ปิดตัวลงเป็นเวลา 8 ปีและเป็น 

การปรากฏตัวในแบบ AI เพื่อแนะน�ำสถานที่ท่องเที่ยวและ

สนิค้าต่าง ๆ  รวมถงึให้ค�ำแนะน�ำเกีย่วกบัการจ่ายภาษีให้ท้องถิน่ 

ในรปูแบบการบรจิาคจากบุคคลภายนอกท้องถิน่ แต่การกลับมา 

ครัง้น้ีของมงัเบะคงุนัน้ยงัไม่ปรากฏว่ามชีือ่เสียงโด่งดงัอย่างเช่น

ที่เป็นมาในอดีตก่อนที่จะมีปัญหาเกิดขึ้น

	

มันเบะคงุ กลบัมาใหม่ในแบบของ AI ในเดอืนตลุาคม ค.ศ. 2019
https://prtimes.jp/main/html/rd/p/000000002.000046495.html



ส่วนที่ 6
สรุป
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	 “โกะโตจเิคยีระ” เป็น mascot character ประเภทหนึง่ 

ซึ่งท�ำหน้าที่หลักคือ การประชาสัมพันธ์เสน่ห์ของท้องถิ่น เช่น 

สถานทีท่่องเทีย่ว อาหาร สนิค้าเฉพาะท้องถิน่ ในประเทศญีปุ่น่

จงึม ี“โกะโตจเิคยีระ” จงึถกูออกแบบท่ีมคีวามเกีย่วข้องกบัท้องถิน่ 

เพื่อแสดงให้เห็นถึงภาพลักษณ์ของท้องถิ่น และโกะโตจิเคียระ

ทั่วประเทศจึงมีการปรากฏตัวในสื่อมวลชนต่าง ๆ การโฆษณา

ตามท่ีสาธารณะเช่นสถานรีถไฟและใน SNS ต่าง ๆ  โกะโตจเิคียระ 

บางส่วนอาจจะไม่ประสบความส�ำเรจ็ แต่โกะโตจเิคยีระทีป่ระสบ 

ความส�ำเรจ็ในการท�ำให้เป็นทีน่ยิมนัน้ท�ำหน้าทีป่ระชาสัมพันธ์ 

ของท้องถิ่นได้อย่างมีประสิทธิภาพและส่งผลต่อเศรษฐกิจของ

ท้องถิ่นเป็นอย่างมาก โกะโตจิเคียระจึงไม่ได้เป็นเพียงตุ๊กตา 

ที่ออกมาแสดงความน่ารักเพียงอย่างเดียว แต่มีการวางแผน 

ในระดับของแผนแม่บทในการพัฒนาท้องถิ่นบางแห่ง และ 

มีการวางแผนพัฒนาเศรษฐกิจจากการท่องเที่ยว การจ�ำหน่าย

สินค้าและการโฆษณาจากการใช้โกะโตจิเคียระเหล่านี้ 

	 การกล่าวว่า โกะโตจิเคียระส่งผลทางเศรษฐกิจ คือ  

โกะโตจิเคยีระเหล่านีก้ลายเป็นท่ีนยิมและชืน่ชอบโดยคนทัว่ไป

นอกเหนือจากคนในท้องถิ่น และส่งผลในทางเศรษฐกิจ 

ที่สามารถสรุปเป็นรูปธรรม เช่น

	 -	 เกิดความสนใจและความนิยมในท้องถิ่นนั้น ๆ 

	 -	 ส่งผลต่อการซื้อสินค้าของท้องถิ่น
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	 -	 ส่งผลต่อการซือ้สนิค้าอตุสาหกรรมทีผ่ลติในท้องถิน่ 

และมีการใช้รูปของโกะโตจิเคียระติดอยู่บนบรรจุภัณฑ์

	 -	 มีการเดินทางไปท่องเที่ยวในท้องถิ่นนั้น ๆ เพ่ิม

มากขึ้น ส่งผลต่อการใช้จ่ายภายในท้องถ่ินในวงกว้าง เช่น  

ค่าเดินทาง ค่าโรงแรม งานบริการและสินค้าอื่น ๆ ในท้องถิ่น

	 -	 มีการบริจาคเงินจากบุคคลภายนอกท้องถิ่นเพ่ือ

เป็นภาษีท้องถิ่นที่เรียกว่า ฟูรุซาโตะโนเซ ซึ่งมีตัวเลขปรากฏ

เป็นรูปธรรมในหลายท้องถิ่น

	 จากตัวเลขท่ีมกีารค้นคว้าเกีย่วกบัโกะโตจเิคยีระบางตวั 

ในหนงัสอืเล่มนีจึ้งเป็นสิง่ทีย่นืยนัได้ว่า โกะโตจเิคยีระทีป่ระสบ

ความส�ำเร็จนั้นส่งผลทางเศรษฐกิจของท้องถ่ินในระดับต่าง ๆ 

อย่างเห็นได้ชัด ซึ่งขนาดขององค์การปกครองส่วนท้องถิ่น 

ส่งผลต่องบประมาณที่ใช้ในการท�ำกิจกรรมของโกะโตจิเคียระ 

แต่การท�ำให้เป็นที่นิยมนั้นเป็นเทคนิคที่มาจากกิจกรรมที่ท�ำ

โดยผูร้บัผดิชอบทีส่่วนใหญ่เป็นเจ้าหน้าทีป่ระจ�ำของส�ำนกังาน

นัน้ ๆ  ทีมี่การวางแผนและมกีารท�ำงานอย่างเป็นระบบ มเีป้าหมาย 

ทีก่�ำหนดไว้ชดัเจนและส่งผลทางเศรษฐกจิเป็นอย่างมากเช่นกนั 

	 หากดตูวัอย่างของโกะโตจเิคยีระของประเทศญีปุ่น่แล้ว

พบว่า หากประเทศไทยจะมีการใช้ mascot character ที่ใช้

เพื่อสร้างเอกลักษณแ์ละหวงัผลในการฟื้นฟทู้องถิน่นั้น จะต้อง

มีการวางแผนอย่างเป็นระบบ มกีารก�ำหนดผูร้บัผดิชอบชดัเจน
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และควรมกีารจดัสรรงบประมาณเพือ่จะได้ท�ำกจิกรรมได้อย่าง

ต่อเนื่อง ไม่ได้ใช้เพียงแค่ในพิธีเปิดงานต่าง ๆ ซึ่งหากมีการท�ำ

กิจกรรมในแบบของโกะโตจิเคียระของประเทศญี่ปุ่นจะส่งผล

ต่อการเป็นที่นิยมและส่งผลในทางเศรษฐกิจต่อไป 
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