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บทคัดย่อ

บทความนี้ให้ข้อมูลและความรู ้พื้นฐาน

เก่ียวกับวัฒนธรรมคาวาอี้ ซ่ึงเป็นส่วนหนึ่งของ 

วฒันธรรมป๊อบญ่ีปุน่ และเป็นวฒันธรรมทีมี่ภมูหิลงัทาง 

ประวัติศาสตร์อันยาวนาน รูปแบบของวัฒนธรรม

มีการเปลี่ยนแปลงไปตามสังคม ยุคสมัยและ 

ตัวบุคคล ส่งผลให้วัฒนธรรมคาวาอี้มีลักษณะท่ี 

แตกต่างกนัอย่างหลากหลาย เพราะสาเหตุหรือปัจจยั 

ใดนั้น ยังไม่ปรากฎหลักฐานที่สามารถอธิบายได้

อย่างชัดเจน การศึกษาน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา

ถึงสาเหตุและปัจจัยที่ท�ำให้วัฒนธรรมคาวาอี้เกิด

ความหลากหลาย ผ่านเอกสารงานเขียนและหลัก

ฐานต่างๆ รวมไปถึงหนังสือการ์ตูน ภาพยนตร์

การ์ตูน และเว็บไซต์ที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับการ์ตูนญี่ปุ่น 

มีขอบเขตเวลาของการศึกษาตั้งแต่ทศวรรษ 1960 

จนถึงปัจจุบัน 

จากการศึกษาพบว่าความเจริญก้าวหน้า

ทางเศรษฐกิจหลังสงครามโลกครั้ ง ท่ี  2 เป ็น

สาเหตุและป ัจ จัยส� ำคัญ ท่ีท� ำ ให ้ รูปแบบของ

วัฒนธรรมคาวาอี้มีความหลากหลาย เพราะถูก

เปลี่ยนแปลงกลายเป็นสินค้า และถูกขับเคลื่อน 

ผลักดันโดยสังคมบริโภคนิยม ที่ต ้องการสร้าง

คุณค ่าและความแตกต ่างให ้แก ่ตนเอง จึงมี

การสร้างสินค้าคาวาอี้ ในรูปแบบต่างๆ ขึ้นมา

มากมาย เพื่อตอบสนองต่อความต้องการของ

ผู ้บริโภค อีกประการหนึ่งคือการยกระดับการ

ส ่งออกสินค ้าเชิงวัฒนธรรมให ้ มีความส�ำคัญ

มากยิ่งข้ึนจากภาครัฐญี่ปุ ่น ได้น�ำพาวัฒนธรรม 

คาวาอ้ีเข้าสู่ระบบอุตสาหกรรมเชิงวัฒนธรรม โดย

เชื่อมโยงเข้ากับการท่องเที่ยว ซึ่งมีความสัมพันธ์

กับท้องถิ่นนิยม วัฒนธรรมคาวาอี้จึงกลายเป็น

สัญลักษณ์ของเมือง เมื่อถูกน�ำไปผสมผสานกับ

วัฒนธรรมท้องถิ่นต่างๆ ที่มีความหลากหลาย ส่งผล 

ให้รูปแบบของวัฒนธรรมคาวาอี้เกิดความหลาก

หลายตามไปด้วย อีกทั้งการส่งออกสินค้าวัฒนธรรม

คาวาอี้ไปต่างประเทศ ท�ำให้เกิดการผสมกลมกลืน

ทางวัฒนธรรมระหว ่างวัฒนธรรมคาวา อ้ีกับ

วัฒนธรรมต่างชาติ จึงท�ำให้รูปแบบของวัฒนธรรม

คาวาอี้เกิดความแตกต่างและมีความหลากหลาย

มากยิ่งขึ้น
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Abstract

	 This paper provides information 

and fundamental knowledge of Kawaii 

(cute) culture, which is a part of the pop 

culture in Japan, which has a long historical 

background. The Kawaii culture has been 

transformed by the changes of society, time 

and people, which became the diversity 

of Kawaii. Thus there is still no reason  

apparent as to why the diversity of Kawaii 

had occurred in Japan. The objective of 

this study was to explore the causes of the 

diversity development in the Kawaii culture 

by examining academic documents and 

other materials, including comics, films and 

web-sites. In addition, the research mainly 

focused on the Kawaii culture from the 

1960s to the present. 

	 The  s tudy  showed  tha t  t he  

transformations of the Kawaii culture were 

led by the changes of Japanese society, 

industries, and governmental policies after 

World War II. The concept of Kawaii culture 

were transformed into products in various 

forms to respond to the consumers’ needs. 

Additionally, Kawaii culture was expanded 

to cultural products, by the Japanese  

government. It was linked to tourism which 

is related to the localism value, so Kawaii 

culture became the towns’ symbols.  

And after linking into the various assorted  

cultures, then came the diversity of Kawaii 

culture.  Additionally, exportation of the 

Kawaii products to other countries, created 

the assimilation between Kawaii culture  

and foreign culture, which finally led to  

differentiation and diversity of Kawaii.
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อุตสาหกรรมวัฒนธรรมกับความหลากหลายของวัฒนธรรมคาวาอี้ : คาแรกเตอร์เฮลโลคิตตี้ คุมะมง

1	 วัฒนธรรมคาวาอี้ หมายถึง วิถีชีวิตและมุมมอง รวมทั้งการดำ�เนินชีวิตที่มีส่วนผสมกันอย่างลงตัวของความใจดี มีเมตตา นุ่มนวลอ่อนหวาน ความน่ารัก
น่าใคร่ น่าชื่นชม อ่อนแอ เปราะบาง ต้องการการปกป้อง ปรับตัวได้ มีเอกลักษณ์เป็นตัวของตัวเอง น่าสนใจ บริสุทธิ์ ไร้เดียงสา

2	 “คาวาอี้”หมายถึง ความน่ารักหรือสิ่งที่มีขนาดเล็ก รูปร่างกลม น่ารัก บอบบาง น่าทะนุถนอม มีความเป็นธรรมชาติไม่ปรุงแต่งและอ่อนเยาว์ไร้เดียงสา
3	 คาวาอี้สไตล์ หมายถึง รูปแบบของบุคคล แฟชั่นการแต่งกาย การ์ตูนมังงะและอานิเมะ ตัวการ์ตูนคาแรกเตอร์ ที่เน้นความน่ารักจากความไร้เดียงสา

เหมือนเด็ก
4	 ฑูตคาวาอี้ (Kawaii Ambassador) 3 คน ได้แก่ มิซาโกะ อาโอกิ ทำ�หน้าที่เผยแพร่การแต่งกายด้วยแฟชั่นโลลิต้า ยู คิมูระ เผยแพร่การแต่งกายด้วย

แฟชั่นฮาราจูกุ และ ชิซูกะ ฟูจิโอกะ เผยแพร่การแต่งกายด้วยชุดเครื่องแบบนักเรียนหญิง

1. บทน�ำ
วัฒนธรรมคาวาอี้1 ก�ำเนิดขึ้นครั้งแรกใน

สมัยเฮอันภายใต้การเป็นงานอดิเรกของเด็กผู้หญิง 

ซึ่งเป็นรากฐานของวัฒนธรรมสาวน้อยที่เร่ิมก่อตัว

ขึ้นในช่วงปลายสมัยเมจิ และส�ำเร็จเป็นรูปเป็นร่าง

ในต้นสมัยไทโช (Koga, 2009) ส่งผลให้บทบาท

ของสาวน้อยโดดเด่นและมีความส�ำคัญมากข้ึน  

จึงท�ำให้วัฒนธรรมคาวาอ้ีเจริญเติบโตตามไปด้วย 

หลังสงครามโลกครั้งที่ 2 ญี่ปุ ่นได้เร่งฟื ้นฟูและ

พัฒนาเศรษฐกิจของประเทศ จนกลายเป็นประเทศ

ที่มีความเข้มแข็งทางเศรษฐกิจ ซึ่งเป็นยุคที่ท�ำให้

ช ่องว ่างของความเหลื่อมล�้ำระหว่างเพศกว้าง 

มากขึ้น เพราะการแบ่งแยกบทบาทหน้าที่ตามเพศ  

ผู ้หญิงจึงใช ้คาวาอี้ปลดปล ่อยตัวเองจากโลก 

แห่งความจริงท่ีเผชิญอยู่ เพ่ือหลุดไปอยู ่ในโลก 

แห่งความฝัน (En, 2010) ส่งผลให้คาวาอ้ี2 และ 

คาวาอ้ีสไตล์3 ปรากฎขึ้นในสังคมของญี่ปุ ่น โดย

เฉพาะช่วงกลางทศวรรษ 60-80 (Kinsella, 1995) 

ที่มีการเรียกร้องการบริโภคสินค้าที่มีความแตกต่าง 

เพ่ือเพ่ิมคุณค่าและสร้างเอกลักษณ์ของตนเอง  

จึงมีการผลิตสินค้าเพื่อตอบสนองความต้องการของ

ลูกค้าที่เป็นผู ้หญิง เท่ากับเป็นการเปิดโอกาสให้

ธุรกิจเกี่ยวกับสินค้าคาวาอี้เจริญเติบโตมากยิ่งขึ้น 

สะท้อนให้เห็นถึงความสัมพันธ์ที่ใกล้ชิดกันของ

วัฒนธรรมคาวาอี้กับสังคมบริโภค เพราะการมี

บทบาทที่ เกื้อหนุนซึ่งกันและกัน จนก่อให้เกิด

กระแสความนิยมอย่างไร้ขีดจ�ำกัด เศรษฐกิจและ

สังคมยุคนี้จึงมีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงของ

วัฒนธรรมคาวาอี้จนก่อให้เกิดความหลากหลาย 

และกลายเป็นวัฒนธรรมที่มีเอกลักษณ์โดดเด่นและ

แตกต่างกันดังที่ปรากฎอยู่ในปัจจุบัน 

ไม่เพียงเท่านั้นกระทรวงการต่างประเทศ

ของญี่ปุ ่น ยังได้เสริมสร้างความแข็งแกร่งของ

วัฒนธรรมคาวาอ้ี โดยการแต่งตั้ง “ทูตคาวาอี้”4 

หรือ “ทูตแห่งความน่ารัก” เพื่อเผยแพร่วัฒนธรรม 

การแต่งกายของวัฒนธรรมป๊อปญี่ปุ่นให้ท่ัวโลกได ้

รู ้จัก อีกทั้งยังแต่งตั้งตัวการ์ตูน “โดราเอมอน” 

เป็น “ทูตอานิเมะ” ตัวแรกของประเทศ แสดง

ให้เห็นถึงความพยายามในการเสริมสร้างความ

แข็งแกร่งทางวัฒนธรรมของรัฐบาลญ่ีปุ่น โดยอาศัย 

ความเป็นดินแดนท่ีขึ้นชื่อเรื่องอุตสาหกรรมการ์ตูน

แอนิ เมช่ันเป ็นเครื่องมือ ซ่ึงมีอิทธิพลต ่อการ

เจริญเติบโตทางเศรษฐกิจของวัฒนธรรมคาวาอี ้

ท่ีใหญ่มากอย่างน่าประหลาดใจ จนน�ำไปสู่การแตก

แขนงการท�ำธุรกิจได้หลายประเภท (Shinohara, 

2012) วัฒนธรรมนี้จึงเป็นสิ่งที่ส�ำคัญอีกประการ 

หนึง่ของประเทศญีปุ่่น ท่ีพยายามเปลีย่นจากประเทศ 

ที่มีอ�ำนาจทางด้านอุตสาหกรรมการผลิต มาเป็น 

ประเทศทีม่นีวตักรรมทางด้านอตุสาหกรรมวฒันธรรม 

(Aizawa & Ono, 2012, p. 32) 

จากการศึกษาเกี่ยวกับคาวาอี้ที่ผ ่านมา

พบว่า มีการเปลี่ยนแปลงไปตามสังคม ยุคสมัยและ

ตัวบุคคล แต่ยังไม่พบผลการศึกษาเกี่ยวกับสาเหตุ
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และปัจจัยที่ท�ำให้วัฒนธรรมคาวาอี้ในสังคมญี่ปุ ่น

มีความหลากลาย การศึกษานี้จะท�ำการพิจารณา

จากความสัมพันธ์ของคาวาอี้กับสภาพเศรษฐกิจ

และสังคมหลังสงครามโลกครั้งที่ 2 ที่กล่าวได้ว่า

เป็นช่วงรอยต่อแห่งการเปลี่ยนแปลงของโครงสร้าง

ทางเศรษฐกิจและสังคมของญี่ปุ ่น และการผลัก

ดันวัฒนธรรมคาวาอี้ให้เป็นสินค้าเชิงวัฒนธรรม 

โดยการเชื่อมโยงเข้ากับการท่องเที่ยว ที่มีความ

สัมพันธ์กับท้องถิ่นนิยม ซึ่งท�ำให้วัฒนธรรมคาวาอี้ 

กลายเป็นสัญลักษณ์ของเมือง และถูกน�ำไปผสม

กลมกลืนกับวัฒนธรรมท้องถิ่น จึงท�ำให้รูปแบบของ

วัฒนธรรมคาวาอี้มีความหลากหลาย ซึ่งสามารถ

น�ำผลการศึกษาที่ได้ไปเป็นแนวทางประยุกต์ใช้ 

เพ่ือรองรับต่อสถานการณ์ความหลากหลายทาง

วัฒนธรรมที่อาจเกิดขึ้นในสังคมไทยต่อไป อีกทั้ง

หน่วยงานที่เกี่ยวข้องหรือผู้ที่มีความสนใจ สามารถ

น�ำเทคนิคการใช้ประโยชน์จากคุณค่า ที่มีความเป็น

เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมคาวาอี้มาปรับใช้ เพื่อ

พัฒนาเศรษฐกิจท้องถิ่นและน�ำเสนอคุณค่าของสิ่ง

ที่แสดงถึงเอกลักษณ์ของความเป็นชาติไทย ในการ

ส่งออกสินค้าเชิงวัฒนธรรมไปสู่สากล ซ่ึงจะส่งผลดี

ต่อประชาชนและประเทศชาติโดยรวม การศึกษา

นี้ได้ยกตัวอย่างกรณีศึกษาเกี่ยวกับอุตสาหกรรม

เชิงวัฒนธรรมของคาวาอี้ 2 ตัวอย่างคือ ออริจินัล 

คาแรกเตอร ์ ได ้แก ่ เฮลโลคิตตี้และยูรู เคียรา 

คาแรกเตอร์ ได้แก่ คุมะมง มาประกอบการอธิบาย

เพื่อให้เข้าใจได้อย่างชัดเจน

2. พัฒนาการของวัฒนธรรมคาวาอี้
	 ค�ำว่า “คาวาอี้” ก�ำเนิดขึ้นในสมัยเฮอัน มี

รากศัพท์มาจากค�ำว่า“คาวายูชิ”5  เป็นค�ำศัพท์ที่ใช้

บรรยายความรู้สึกที่มีต่อสิ่งมีชีวิตที่มีขนาดเล็ก (เช่น 

เด็กเล็ก เด็กสาว ลูกสัตว์) ของชิ้นเล็กที่ท�ำเลียน

แบบของจริง (เช่น ตุ๊กตา ของใช้)6 ซึ่งกลายเป็นต้น

ก�ำเนิดของวัฒนธรรมสาวน้อยในยุคต่อมา 

คาวาอ้ียคุใหม่ (เมจ ิ- สงครามโลกครัง้ท่ี 2) 

ยุคเมจิเป็นยุคที่สื่อสิ่งพิมพ์ เช่น นิยาย นิตยสารได้

รับความนิยมอย่างแพร่หลาย มีการผลิตนิตยสาร

ส�ำหรับสาวน้อย และตีพิมพ์ภาพวาดสาวน้อยใน

อุดมคติ (ความบริสุทธิ์และสวยงาม) ท่ีเกิดจาก

จินตนาการของจิตรกรลงในนิตยสาร (Imada, 

2007) ภาพลักษณ์ของสาวน้อยในอุดมคติท่ีถูก 

ตีพิมพ์ลงนิตยสาร ได้รับกระแสตอบรับท่ีดีและแพร่

หลายเป็นวงกว้าง อีกท้ังบรรณาธิการนิตยสาร ยัง

เปิดโอกาสให้เด็กสาววัยแรกรุ่น ได้ติดต่อสื่อสาร

กันผ่านคอลัมภ์ของนิตยสาร จึงมีการแลกเปลี่ยน

ความคิดเห็น รวมทั้งการแบ่งปันความรู้สึกซึ่งกัน

และกัน จนกิดการสร้างเครือข่ายของสาวน้อยขึ้น

มา จึงท�ำให้วัฒนธรรมคาวาอี้ถูกพัฒนากลายเป็น

วัฒนธรรมสาวน้อย ชี้ให้เห็นว่าภาพลักษณ์ของ

สาวน้อยในอุดมคตินี้ ได้กลายเป็นสัญลักษณ์ของ

วัฒนธรรมคาวาอี้ยุคใหม่

คาวาอ้ียุคปัจจุบัน(หลังสงครามโลกครั้ง

ที่ 2 – เศรษฐกิจฟองสบู่แตก) ตั้งแต่ ค.ศ. 1950 

เป็นต้นมา ในขณะที่เศรษฐกิจญี่ปุ ่นเจริญเติบโต

มากข้ึนเรื่อยๆ แต่ผู้หญิงญี่ปุ่นกลับตกอยู่ในภาวะ

บีบคั้น และรู ้สึกไร้ตัวตนในสังคม เนื่องจากการ

แบ่งแยกบทบาทหน้าที่ระหว่างเพศ โดยเฉพาะที่

ผู ้หญิงแต่งงานแล้วต้องรับผิดชอบหน้าที่แม่บ้าน

อย่างเต็มตัว จึงมีการเคลื่อนไหวเพื่อเรียกร้องสิทธิ

สตรีและความเท่าเทียมทางเพศ จนน�ำไปสู่การออก

กฎหมายความเสมอภาคการจ้างงานระหว่างเพศ 

5	 คอนจาคุโมโนกาตาริชูเล่มที่ 25 ตอนที่ 6
6	 บันทึกหนังสือข้างหมอน (Pillow Book) บทที่ 151 ย่อหน้าแรกเขียนโดยเซ โชนะงน นักกวีหญิงในสมัยเฮอัน (ศตวรรษที่11)
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ในช่วงกลางทศวรรษ 1980 เปิดโอกาสให้ผู้หญิง 

ญีปุ่น่สามารถท�ำงานนอกบ้านได้มากขึน้ ท�ำให้บทบาท 

ของผู้หญงิมกีารเปลีย่นแปลง กลายเป็นผูห้ญิงยคุใหม่ 

ทีม่กีารศกึษาสงูและสามารถเลอืกรปูแบบการด�ำเนนิ 

ชีวิตได้โดยอิสระ มีรายได้เป็นของตนเอง มีอ�ำนาจซื้อ 

สงูขึน้ (บารณ ีบญุทรง, 2544) ขณะเดยีวกนัภาคธรุกิจ

ของญ่ีปุ่นได้ใช้กลยุทธ์การตลาด และการบริหาร 

จดัการทีไ่ด้เรียนรูม้าจากอเมรกิา มากระตุ้นผูบ้รโิภค 

ในประเทศญีปุ่น่ ท�ำให้ตลาดการบรโิภคขยายตวัอย่าง 

กว้างขวาง และเกิดกระแสความนิยมการบริโภค 

เพือ่สร้างคณุค่าและสร้างความแตกต่าง (Hori, 2013) 

จึงมีการสร้างสินค้าคาวาอี้ในรูปแบบต่างๆ เพื่อ

ตอบสนองต่อความต้องการของผู ้บริโภคหญิง 

วัฒนธรรมคาวาอี้ในยุคนี้จึงกลายเป็นสิ่งของและ

กลายเป็นสินค้าที่สร้างโอกาสทางธุรกิจมากมาย  

ส ่งผลให ้รูปแบบของวัฒนธรรมคาวาอี้มีความ

แตกต่างอย่างหลากหลายตามไปด้วย นอกจากนี้

ความเจริญก้าวทางเทคโนยีด้านสื่อมีเดียของญี่ปุ่น  

ที่สามารถพัฒนาการส่งภาพเคลื่อนไหวออกทาง

อากาศได้ส�ำเร็จนั้น ก็เป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่ท�ำให้

วัฒนธรรมคาวาอี้แพร่หลายในสังคมญ่ีปุ ่น โดย

เฉพาะการ์ตูนมังงะและอานิเมะ เปรียบเสมือน

ฟันเฟืองที่ท�ำให้เกิดกระแสความนิยมเกี่ยวกับ

แฟชั่นการแต ่งตัวของผู ้หญิง และตัวการ ์ ตูน 

คาแรกเตอร์ต ่างๆ อีกทั้งการสื่อสารที่ทันสมัย

ยังท�ำให้เกิดการแลกเปลี่ยนวัฒนธรรมระหว่าง

ประเทศ เช่น วัฒนธรรมการแต่งกาย ซึ่งส่งผล

ท�ำให้มีเครือข่ายของแฟชั่นคาวาอี้ปรากฎออกมา 

กลายเป็นวัฒนธรรมย่อยที่มีเอกลักษณ์การแต่งกาย 

เฉพาะกลุ ่ม เช่น แฟชั่นโลลิต้า ชิบุยะ ฮาราจูกุ  

รูปแบบของวัฒนธรรมคาวาอี้จึงมีความหลากหลาย

มากขึ้น

คาวาอี้ในยุคท่ีได้กลายเป็นวัฒนธรรมของ

ชาติ นับตั้งแต่ทศวรรษ 1990 เป็นต้นมา ญี่ปุ ่น

ประสบปัญหาเศรษฐกิจฟองสบู่แตก ท�ำให้ความ

มั่งคั่งของญี่ปุ ่นหายไป ภาครัฐจึงหันมาให้ความ

ส�ำคัญกับการส่งออกสินค้าทางวัฒนธรรม พร้อมทั้ง

มีนโยบายส่งเสริมการเผยแพร่วัฒนธรรมป๊อบด้วย

การร่างยุทธศาสตร์ Cool Japan เพื่อส่งออกสินค้า 

Soft Power เช่น การ์ตูน แฟชั่น คาแรกเตอร์ ฯ 

ไปจ�ำหน่ายต่างประเทศ (วาสนา ปานนวม, 2555) 

กระทรวงการต่างประเทศของญ่ีปุ่นได้ประกาศแต่ง

ตั้งฑูตวัฒนธรรมคาวาอี้ เพื่อเป็นตัวแทนการเผย

แพร่วัฒนธรรม ให้เกิดกระแสความนิยมแพร่หลาย

ไปในสากล โดยเฉพาะด้านแฟชั่น ภายใต้แนวคิด

ท่ีต้องการจะการสอดแทรกศิลปะและวัฒนธรรม

อันเก่าแก่ ท่ีสืบทอดมาตั้งแต่อดีตเพิ่มเติมเข้าไปอีก 

และเพื่อกระตุ ้นกระสความนิยมของวัฒนธรรม 

ป็อบญี่ปุ่น ให้แพร่หลายไปสู่วัยรุ่นยุคปัจจุบันมาก

ยิ่งขึ้น โดยอาศัยพื้นฐานจากความน่าเชื่อถือและ

ความเข้าใจระดับหนึ่งที่ทั่วโลกมีต่อญี่ปุ ่น (Koga, 

2009) อีกทั้งยังวางแผนการจัดงานแลกเปลี่ยน

วัฒนธรรมเพื่อเผยแพร่วัฒนธรรมป๊อบ จัดงาน

นิทรรศการ หรือกิจกรรมต่างๆ ท่ีต่างประเทศ โดย

ส่งทีมงานไปเดินสายตะเวนจัดงานแลกเปลี่ยน

วัฒนธรรมใน 13 ประเทศ (ยุโรปกลาง อิตาลี  

ซาอุ เยอรมัน สเปน ผรั่งเศส พม่า กัมพูชา เวียดนาม 

ลาว ไทย สวิต เกาหลี) (Sakurai, 2009) ส่งผล

ท�ำให้วัฒนธรรมคาวาอี้ก้าวข้ามการเป็นวัฒนธรรม

ย่อยของประเทศญี่ปุ่นไปสู่สากล ในฐานะของการ

เป็นวัฒนธรรมที่แสดงออกถึงเอกลักษณ์ความเป็น 

ชาติญี่ปุ่น

การผลกัดนัการส่งออกสนิค้าเชงิวฒันธรรม 

ของญ่ีปุ่น ท�ำให้มองเห็นอีกด้านหนึ่งของวัฒนธรรม 
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คาวาอี้ ที่ไม่ได้ถูกตีกรอบแค่การเป็นวัฒนธรรมของ 

ชาตเิท่านัน้ แต่เป็นการสร้างบทบาทใหม่ของวฒันธรรม 

คาวาอี้ ให้กลายเป็นสินค้าทางเศรษฐกิจ ที่ท�ำ

รายได้ให้แก่ประเทศอย่างมหาศาล กล่าวได้ว่า 

ประเทศญ่ีปุ ่นได้พัฒนาวัฒนธรรมคาวาอี้ให้เป็น

ทรัพยากรที่กลายเป็นต้นทุนทางเศรษฐกิจและ

เกิดวัฒนธรรมรูปแบบใหม่ ที่มีการน�ำความน่ารัก 

หรือคาวาอี้ไปผสมผสานด้วย โดยไม่ยึดติดกับ 

แบบแผนทางวัฒนธรรมที่สืบทอดมาแต่โบราณ 

เป็นต้นว่าวัฒนธรรมการแต่งกายที่เป็นเอกลักษณ์ 

ของญ่ีปุ ่น ก็ไม ่ได ้จ�ำกัดแค ่การสวมชุดกิโมโน 

เท่านั้นแต่กลับมีการยอมรับวัฒนธรรมการแต่ง

กายรูปแบบใหม่ที่แสดงออกถึงความญี่ปุ ่น เช่น 

การแต่งกายแนวน่ารักสไตล์คาวาอี้ การแต่งกาย

แนวหวานแหววสไตล์โลลิต้า ซึ่งมีการยอมรับจาก

ประเทศต่างๆ ว่าเป็นวัฒนธรรมการแต่งกายที่มี

ลักษณะเฉพาะแบบญี่ปุ ่นเท่านั้น หรือวัฒนธรรม

อาหารญี่ปุ่นที่มีการตกแต่งด้วยสีสันให้มีความน่ารัก 

มีการปั้นและแกะสลักอาหารให้เป็นตัวการ์ตูนน่ารัก 

น�ำไปใส่ในภาชนะที่มีความน่ารัก

3. อุตสาหกรรมเชิงวัฒนธรรมของคาวาอี้
ในช่วงทศวรรษ 1960-1980 แม้ว่าจะเป็น 

ช่วงที่ประเทศญ่ีปุ่นมุ่งเน้นการพัฒนาเศรษฐกิจโดย 

ให้ความส�ำคัญกับอุตสาหกรรมการผลิตเป็นหลัก 

กต็าม ในอกีด้านหนึง่ญีปุ่น่ยงัมกีารส่งออกอตุสาหกรรม 

วัฒนธรรม (Cultural Industry) อย่างต่อเนื่อง 

ซึง่เท่ากบัว่าเป็นการวางรากฐานอตุสาหกรรมวัฒนธรรม 

ไปพร้อมๆ กันด้วย อุบลรัตรน์ ศิริยุวศักดิ์ (2553) 

ได้ระบุไว้ว่าอุตสาหกรรมด้านวัฒนธรรมของญี่ปุ่นมี

ความเป็นมาที่แข็งแกร่งและมีอิทธิพลอย่างชัดเจน 

ในเอเชียตะวันออกต้ังแต่ 1980 เป็นต้นมา และ 

ในช่วง 1990 ญี่ปุ่นมีการส่งออกรายการโทรทัศน์

เพิ่มขึ้นอย่างมาก โดยเฉพาะรายการการ์ตูน ท�ำให้

มูลค่าการส่งออกเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยมีลูกค้า

รายใหญ่ที่สุด 5 อันดับแรกคือ ไต้หวัน สหรัฐฯ 

สิงคโปร์ ไทยและฮ่องกง 

นอกจากนี้ อุบลรัตน์ ศิริยุวศักดิ์ (2553) 

ยังอธิบายอีกว่านับตั้งแต่ทศวรรษ 1990 เป็นต้นมา

รัฐบาลญี่ปุ่นได้ปรับทิศทางแนวคิด โดยมุ่งเน้นไปท่ี

มิติทางเศรษฐกิจของวัฒนธรรมและการสร้างสรรค์ 

แนวคิดเรื่องอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ (Creative 

Industry) ได้ก้าวเข้ามาทดแทนแนวคิดดั้งเดิม  

ที่มีบทบาทต่ออุตสาหกรรมวัฒนธรรม รัฐบาลได้

ยกระดับการส่งออกสินค้าวัฒนธรรมให้มีความ

ส�ำคัญมากขึ้น เพราะตระหนักถึงผลดีในด้านผลท�ำ

ไรในเชิงเศรษฐกิจ จากการส่งออกสินค้าวัฒนธรรม

และเป็นผลดีกับภาพลักษณ์ของญ่ีปุ่นในเวทีโลก 

ญี่ปุ่นได้ใช้กลยุทธ์หลายแบบในการเผยแพร่สินค้า

เชิงวัฒนธรรม ที่โดดเด่นที่สุดคือการท�ำตลาดและ

การกระจายสินค้าในตลาดแต่ละท้องถ่ินได้แก่ 

การสร้างคอนเทนต์ของท้องถิ่น (Localization) 

การกระจายคอนเทนต์ให้ท่ัวถึง (Distribution) 

การขายหรืออนุญาตให้ช้สิทธิ์เผยแพร่ (Product 

licensing) การผลิตรายการ (Co-production) 

การขายรูปแบบรายการ (Format sale) หรือ

แม ้ กระ ท่ั งการ ใช ้ประ โยชน ์ จากวัฒนธรรม 

ป๊อปเป็นต้นว่ามีระบบการสร้างป๊อปไอดอลใน 

อุตสหกรรมดนตรีญี่ปุ่น กล่าวคือมีการปั้นนักร้อง

วัยรุ ่นให้โด่งดังและวางเป้าหมายท�ำการตลาดให้

พวกเขาเหล่านี้กลายเป็นขวัญใจหรือ “ไอดอล” 

(Idol) ของแฟนเพลงป๊อป เมื่อโด่งดังจนกลายเป็น

ที่นิยมแล้ว ความเป็นไอดอลจะถูกน�ำไปพ่วงเข้ากับ

สินค้าวัฒนธรรมอื่นๆ เช่น เป็นดาราน�ำแสดงละคร 

ภาพยนตร์ โฆษณา
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จะเห็นได้ว่าญี่ปุ ่นได้มีการเปลี่ยนแปลง

ทิศทางของภาคธุรกิจ ด้วยการหันมาใช้อ�ำนาจ

อ่อนของอุตสาหกรรมวัฒนธรรม เช่น ดนตรี แฟชั่น 

คอนเทนต์ ดีไซน์ อาหาร ของใช้ในชีวิตประจ�ำ

วัน การท่องเที่ยว มาเป็นเครื่องมือในการรักษา

เสถียรภาพและการขยายตัวทางเศรษฐกิจ อีกนัย

หน่ึงญี่ปุ ่นมีการเปลี่ยนทุนทางวัฒนธรรมให้เป็น

สินค้าทางเศรษฐกิจของประเทศ  วัฒนธรรมคาวาอี้

เป็นตัวเลือกหนึ่ง ที่รัฐบาลญี่ปุ่นให้ความส�ำคัญ และ

ได้ร่วมมือกับนานาประเทศ ในจัดกิจกรรมเผยแพร่

วัฒนธรรมคาวาอี้ เช่น การร่วมมือของสถานฑูต

ไทย-ญี่ปุ่นและ Japan Foundation ร่วมกันจัดงาน 

Kawaii Festa-meet the Kawaii Ambassador 

ร่วมกับนิตยสาร Cawaii การจัดงาน Comic Party  

และถ่ายทอดรายการ Tokyo Kawaii TV  ออก

โทรทัศน์ จึงท�ำให้วัฒนธรรมคาวาอี้มีความส�ำคัญ

มากขึ้น และถูกเลื่อนระดับจากวัฒนธรรมย่อยไปสู่

การเป็นวัฒนธรรมของชาติ ถูกส่งออกสู่ตลาดโลก

โดยการใช้ soft power  ของอุตสาหกรรมทาง

วัฒนธรรม เช่น แฟชั่น คอนเทนต์การออกแบบ 

อาหาร ของใช้ในชีวิตประจ�ำวัน (เครื่องส�ำอางค์ 

ของตกแต่งบ้าน เครื่องเขียน กระเป๋าใส่เครื่อง 

ส�ำอางค์) การท่องเที่ยว

4. แนวคิดเกี่ยวกับอุตสาหกรรมวัฒนธรรม 
(Cultural Industry) / อุตสาหกรรมความคิด
สร้างสรรค์ (Creative Industry)
	 กระแสโลกาภิวัตน์ วิกฤติเศรษฐกิจและ

การเปิดเสรีทางการค้า ได้ก ่อให้เกิดภาวะการ

แข่งขันทางเศรษฐกิจที่รุนแรงมากขึ้น ประกอบกับ

การลดน้อยลงของทรัพยากรธรรมชาติท่ีเป็นสิ่ง

จ�ำเป็นต่อการด�ำเนินธุรกิจ จึงท�ำให้ประเทศต่างๆ 

ปรับเปลี่ยนแนวคิดทางเศรษฐกิจ โดยการน�ำ

ภู มิป ัญญาทางวัฒนธรรมมาต ่อยอด ภายใต ้

กระบวนการผลติอย่างเป็นระบบในเชงิอุตสาหกรรม 

กาญจนา แก้วเทพ (2553) ได ้แสดง

ความคิดเห็นไว้ว่าการสร้างสรรค์งานวัฒนธรรม

ในยุคอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ เป็นการน�ำรูปแบบ

กระบวนการผลิตสินค้าในโรงงานมาใช้ มีการ

ก�ำหนดระยะเวลาท่ีชัดเจน และเป็นระบบการผลิต

วัฒนธรรมที่ถูกผูกรวมเข้ากับระบบกับเศรษฐกิจ

เกษม เพ็ญภินันท์ (2553) ได้อธิบายไว้ว่า 

อุตสาหกรรมวัฒนธรรมหมายถึง การน�ำเอาคุณค่า

ทางวัฒนธรรมมาผนวกเข้ากับมูลค่าทางเศรษฐกิจ 

โดยมูลค่าทางเศรษฐกิจที่เกิดข้ึนจะเติบโตผ่าน

ผลิตภัณฑ์ทางวัฒนธรรม หรือสินค้าที่แฝงลักษณะ

ทางวัฒนธรรมเข้าไป จึงกล่าวได้ว่าเป็นการรับ

วัฒนธรรมผ่านการบริโภคสินค้า

	 ในกรณขีองญีปุ่น่ การ์ตนู สนิค้าคาร์แรกเตอร์ 

เพลงเจ-ป๊อป ภาพยนตร์การ์ตูน เกม สิ่งพิมพ์ 

ภาพยนตร์ รายการโทรทัศน์ ตลอดจนริงโทนเรียก

เข้าของโทรศัพท์มือถือ เป็นสินค้าทางวัฒนธรรมที่

ขายดีของญี่ปุ่นในยุคนี้ ยอดขายของสินค้าเหล่านี้

เริ่มแซงสินค้าแนวไฮเทคท่ีสร้างช่ือเสียงให้กับญี่ปุ่น

มาโดยตลอด (อรรถ บุนนาค, 2551) ท�ำให้ญี่ปุ่น

ตระหนักว่าการส่งออกสินค้าวัฒนธรรมสามารถท�ำ

ก�ำไรในเชิงเศรษฐกิจได้ และส่งผลดีต่อภาพลักษณ์

ของญี่ปุ่นในเวทีโลก (อุบลรัตน์ ศิริยุวศักดิ์, 2553) 

ญี่ปุ ่นจึงร่างยุทธศาสตร์ “คูล เจแปน” ซึ่งเป็น

ยุทธศาสตร์ของประเทศญี่ปุ่นในการใช้วัฒนธรรม

กระแสนิยม อันประกอบไปด้วย ภาพยนตร์ เพลง 

เกม ซอฟแวร์ แอนิเมชั่น ซึ่งรวมเรียกกันเป็น

อุตสาหกรรมเนื้อหาสาระ เป็นตัวบุกตลาด เพื่อ

ขับเคลื่อนให้เศรษฐกิจของประเทศให้เติบโตข้ึน 

นโยบายคลูเจแปน มแีผนยทุธศาสตร์ทีส่�ำคญั 2 สิง่ 

ซึ่งเริ่มจากการสร้างวัฒนธรรมญี่ปุ่นในรูปแบบใหม่ 
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(New Japan) ที่ย้อนกลับไปหารากเหง้าของชีวิต

แบบญ่ีปุ่นดั้งเดิมที่รักษาธรรมชาติ พลังงาน เพ่ือ

ต่อยอดสู่ความสร้างสรรค์ และตามด้วยการให้การ

สนับสนุนธุรกิจขนาดกลางและขนาดเล็ก (SME) 

(เหมือนฝัน มานตรี, 2556, หน้า43) ญี่ปุ่นมีการ

ใส่วัฒนธรรมเข้าไปในตัวสินค้า เพ่ือเพ่ิมคุณค่า

ของสินค้าน้ันๆ เช่น การใส่ตัวแปรท้องถ่ินเข้าไป

ในสินค้าดังเช่นสินค้าช็อคโกแลต “คิทแคท” ของ

บริษัทเนสท์เล่ญี่ปุ่น ได้มีการเปิดตัวช็อคโกแลตคิท

แคท 19 ชนิดตามแต่ละท้องถ่ินที่สะท้อนให้เห็นถึง

ความดั้งเดิมและความพิเศษของท้องถ่ินในแต่ละ

เมืองของญ่ีปุ่น เพื่อสร้างความแตกต่างให้แก่สินค้า 

พร้อมทั้งสร้างความพันธ์กับผู้บริโภค ตลอดจนใช้

กลยุทธ์การขายสินค้าแบบจ�ำกัดจ�ำนวนและพื้นที่

การจัดจ�ำหน่ายเฉพาะเมืองน้ันๆ เพื่อสร้างคุณค่า

ด้านจิตใจให้แก่กลุ่มผู้บริโภค ที่กล่าวได้ว่าเป็นการ

น�ำเอาวัฒนธรรมญ่ีปุ่นที่เป็นวิถีชีวิตของชาวญี่ปุ่น

มาเป็นจุดขาย โดยประยุกต์ให้เข้ากับสินค้าที่คน

ญี่ปุ่นและคนทั่วโลกนิยมบริโภคอยู่แล้ว (จารุวรรณ 

เจตเกษกิจ, 2555, หน้า18) 

	 ด้วยเหตุนี้วัฒนธรรมคาวาอี้ซึ่งเป็นส่วน

หนึ่งของวัฒนธรรมป๊อบญี่ปุ ่น จึงถูกน�ำเข้าไปสู ่

ระบบอุตสาหกรรมวัฒนธรรม โดยอาศัยรากฐาน

ความส�ำเร็จจากการแทรกซึมวัฒนธรรมคาวาอี้ใน

สังคม ผ่านการเป็นสินค้าทางธุรกิจ เช่น คาแรกเตอร ์

คาวาอี้ (เฮลโลคิตต้ี คุมะมง โดเรมอน โปเกมอน

ฯลฯ) แบรนด์แฟชั่นคาวาอี้ ขนมสไตล์คาวาอี้ เครื่อง

ประดับ เคสมือถือ พวงกุญแจ ถุงเท้า เครื่องเขียน 

เคร่ืองส�ำอางค์ ฯลฯ ภาครัฐและภาคเอกชนของ

ญี่ปุ่นจึงใช้ประโยชน์ในด้านการยอมรับของคนใน

สังคมที่มีต่อวัฒนธรรมคาวาอี้ มาเป็นตัวช่วยใน

การผลักดันสินค้าทางวัฒนธรรมออกสู่ท้องตลาด 

อีกทั้งยังเล็งเห็นผลดีจากการใช้วัฒนธรรมคาวาอี ้

มาสนับสนุนการท่องเที่ยวของท้องถิ่น โดยใช้ความ

น่ารักมาผนวกรวมกับวัฒนธรรมท้องถิ่นจนกลาย

เป็นสัญลักษณ์ของเมืองนั้นๆ ดังเช่นการสร้าง 

มาสคอตให้เป็นสัญลักษณ์ประจ�ำจังหวัดต่างๆ เพื่อ

ประชาสัมพันธ์ความโดดเด่นของเมือง ไม่ว่าจะเป็น

ด้านสถานท่ีท่องเที่ยว วัฒนธรรม วิถีชีวิต อาหาร 

ผลิตภัณฑ์ ผลผลิตที่มีชื่อเสียงฯลฯ ซึ่งญี่ปุ่นให้ความ

ส�ำคัญมากถึงกับมีการจัดงานประกวดมาสคอตที่

เรียกว่า “ยูรูเคียรา” เป็นประจ�ำทุกปี 

ปี 1996 ภาครัฐของญ่ีปุ่นได้ร่วมมือกับ

ภาคเอกชนสร้างสินค้าที่เป็นผลิตภัณฑ์เฉพาะท้อง

ถิ่นออกมาจ�ำหน่าย โดยอาศัยประโยชน์จากชื่อ

เสียงอันโด่งดังของคาแรกเตอร์เฮลโลคิตตี้ มาเป็น

ตัวช่วยในการดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค ด้วย

การน�ำมาเป็นสัญลักษณ์ของจังหวัดต่างๆ เรียกว่า

คาแรกเตอร์ “โกโตชิคิตต้ี” หรือ “โกโตชิเคียรา” 

(Yamaguchi, 2004, p. 9)  เพื่อเผยแพร่ลักษณะ

เด่นเฉพาะของเมืองนั้นๆ เช่นเดียวกับมาสคอต

ประจ�ำเมือง และเนื่องจากว่าญี่ปุ ่นต้องการดึง

ลักษณะโดดเด่นเฉพาะของแต่ละเมืองออกมาเผย

แพร่ การออกแบบคาแรกเตอร์ของโกโตชิเคียราจึง

มีความแตกต่างกัน เช่น โกโตชิคิตตี้ของฮอกไกโด

คือ คิตตี้เล่นสกี โกโตชิคิตตี้ของจังหวัดชิบะคือ คิตตี ้

ถือขวดโชยุ เป็นต้น สิ่งเหล่านี้เรียกได้ว่าเป็นการ

น�ำวัฒนธรรม วิถีชีวิตของแต่ละท้องถิ่นมาใส่ใน

ตัวคาแรกเตอร์ Lissa (2014) ได้กล่าวไว้ว่าญี่ปุ่น

ได้พัฒนารูปแบบสัญลักษณ์ที่เป็นเอกลักษณ์เพื่อ

สร้างแบรนดิ้งของเมืองโดยใช้โกโตชิเคียรานั้น 

เป็นการน�ำเสนอให้รู ้จักเอกลักษณ์ของท้องถ่ิน 

ก ่อนการรู ้จักสิ่ งอื่น ซ่ึงเป ็นการใช ้ต ้นทุนทาง

วัฒนธรรมอยา่งมีประสิทธิภาพและยั่งยืน สัญลักษณ ์

คาแรกเตอร์ จึงเป็นกลยุทธ์ท่ีส�ำคัญส�ำหรับการ

สร้างแบรนดิ้ง ของท้องถ่ินต่างๆ ช้ีให้เห็นว่าญี่ปุ่น
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อุตสาหกรรมวัฒนธรรมกับความหลากหลายของวัฒนธรรมคาวาอี้ : คาแรกเตอร์เฮลโลคิตตี้ คุมะมง

ได้เล็งเห็นผลประโยชน์ทางเศรษฐกิจจากวัฒนธรรม

คาวาอี้ จึงน�ำเข้าสู่ระบบอุตสาหกรรมเชิงวัฒนธรรม 

โดยการเชื่อมโยงเข้ากับการท่องเที่ยว ซึ่งมีความ

สัมพันธ์กับท้องถิ่นนิยม วัฒนธรรมคาวาอี้จึงกลาย

เป็นสัญลักษณ์ของเมือง ที่ถูกผสมกลมกลืนเข้ากับ

วัฒนธรรมท้องถิ่น ซึ่งท�ำให้วัฒนธรรมคาวาอี้มีความ

หลากหลาย

5. การสร้างคาแรกเตอร์ให้เป็นสินค้าทาง
วัฒนธรรม

คาแรกเตอร์แบ่งออกเป็น 3 กลุ่มคือ (1)  

ออริจินัลคาแรกเตอร์ ได้แก่ คาแรกเตอร์ของซานริโอ ้

เช่น Kitty Pompompurin My Melody ของ 

San-X เช่น Rilakkuma (2) คาแรกเตอร์ที่มาจาก 

มังงะและอานิเมะ ได้แก่ Pokemon One Piece 

Doraemon Dragon Ball และ (3) คาแรกเตอร์

จากมาสคอตหรือยูรูเคียรา เช่น คุมะมง แต่งาน

นี้จะศึกษาแค่ 2 กรณี เท่าน้ันคือออริจินัลคาแรก

เตอร์และยูรูเคียรา เนื่องจากว่าผู ้ศึกษาต้องการ

ค ้นคว ้าเจาะลึกในประเด็นของความสัมพันธ ์

ระหว่างอุตสาหกรรมวัฒนธรรมกับการท่องเที่ยว 

โดยเฉพาะท้องถิ่นนิยม ที่ท�ำให้คาวาอี้กลายเป็น

สัญลักษณ์ของเมือง และน�ำไปสู ่รูปแบบที่หลาก

หลายของวัฒนธรรมคาวาอี้ ซึ่งออริจินัลคาแรก

เตอร์และยูรูเคียราเป็นตัวอย่างท่ีท�ำให้เข้าใจได้

อย่างชัดเจน

ออริจินัลคาแรกเตอร ์ถูกสร ้างขึ้นเพื่อ

โปรโมทสินค้าโดยองค์กรธุรกิจที่มุ ่งแสวงหาก�ำไร 

ส่วนยูรูเคียราคาแรกเตอร์ถูกสร้างข้ึนเพื่อกระตุ้น

เศรษฐกิจท้องถิ่น เมื่อพิจารณาถึงกระบวนการสร้าง

ของออริจินัลคาแรกเตอร์และยูรูเคียราคาแรกเตอร์

แล้ว พบว่ามีลักษณะคล้ายกันในส่วนของการให้

ความส�ำคัญกับภาพลักษณ์และการโปรโมทด้วยสื่อ 

รวมทั้งวิธีการขับเคล่ือนโดยการสร้างเป็นสินค้า

และจัดแคมเปญต่างๆ และมีความแตกต่างกันใน

ส่วนของแผนการตลาด7 ท้ังน้ีถึงแม้ว่าจะใช้รูปแบบ

ทางการตลาดที่แตกต่างกัน แต่ก็ให้ผลลัพธ์ความ

ส�ำเร็จทางธุรกิจได้เช่นเดียวกัน ความส�ำเร็จเช่นนี้

เหมือนกับเป็นการเชื้อเชิญองค์กรธุรกิจต่างๆ ให้

มาใช้บริการส่งเสริมการขายสินค้าโดยอาศัยความ

โด่งดังของคาแรกเตอร์ และใช้วิธีการออกแบบ

ประยุกต์คาแรกเตอร์ให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ของ

ตนเอง  ท�ำให้ลักษณะของคาแรกเตอร์มีความหลาก

หลายมากขึ้น รวมทั้งในส่วนของคาแรกเตอร์คาวาอี้  

ซ่ึงน่าจะเป็นหนึ่งในปัจจัยท่ีส่งผลกระทบต่อรูป

แบบที่หลากหลายของวัฒนธรรมคาวาอี้ การศึกษา

นี้จะมุ่งเน้นประเด็นที่น่าสนใจคือ ด้านการบริหาร

จัดการในส่วนของภาคเอกชนได้แก่ บริษัทซานริโอ ้

ผู ้สร้างคาแรกเตอร์เฮลโลคิตตี้ ภาครัฐได้แก่ วิธี

การด�ำเนินการของทีมบริหารคาแรกเตอร์คุมะมง  

ซึ่งเป็นยูรูเคียราของจังหวัดคุมะโมะโตะ

	 5.1 คาแรกเตอร์เฮลโลคิตตี้

เฮลโลคิตตี้เป็นคาแรกเตอร์ท่ีอยู ่ในกลุ่ม

สินค้าคาแรกเตอร์คาวาอี้ท่ีบริษัทซานริโอ้8 สร้างข้ึน

และน�ำมาพัฒนาต่อยอดจนกลายเป็นคาแรกเตอร์ท่ี

7	 ออริจินัลคาแรกเตอร์จะทำ�การตลาดแบบสัมปทานลิขสิทธิ์ (Royalty) อนุญาตให้องค์กรธุรกิจภายในท้องถิ่นนำ�ไปใช้ได้โดยการเก็บค่าลิขสิทธิ์ ส่วน 
ยูรูเคียราคาแรกเตอร์อนุญาตให้องค์กรหรือหน่วยงานในท้องถิ่นนำ�ไปใช้ได้ฟรีโดยไม่เก็บค่าลิขสิทธิ์ แต่ต้องยื่นเรื่องขอสมัครใช้บริการจากรัฐบาล 
ท้องถิ่นก่อน ส่วนจังหวัดอื่นก็สามารถใช้บริการได้ โดยต้องเพิ่มการโฆษนาจุดเด่นของจังหวัดที่เป็นเจ้าของลิขสิทธิ์คาแรกเตอร์นั้นๆ เป็นข้อแลกเปลี่ยน
ในทางใดทางหนึ่ง เช่น ตัวหนังสือ สัญลักษณ์

8	 บริษัทซานริโอ้ผู้ประกอบกิจการหลายประเภท เช่น กิจการภาพยนตร์ กิจการสิ่งพิมพ์ กิจการเพลง กิจการสวนสนุก กิจการเก่ียวกับบัตรอวยพร 
กิจการอุตสาหกรรมอาหาร กิจการเกี่ยวกับสินค้าคาแรกเตอร์
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มีชื่อเสียงโด่งดังเรียกว่า “คิตตี้จัง” เป็นคาแรกเตอร์

ที่มีอายุยาวนานและเจริญเติบโตทางธุรกิจมากที่สุด

ของบริษัทซานริโอ้ อีกยังมีแฟนคลับมากมาย ตั้งแต่

วัยเด็กจนถึงวัยรุ่น และขยายไปถึงผู้ใหญ่วัยกลาง

คน เรียกได้ว่าเป็นคาแรกเตอร์ที่เปรียบเสมือนเป็น

ตัวแทนของประเทศญ่ีปุ่น อีกทั้งยังเป็นสัญลักษณ์

ของวัฒนธรรมคาวาอี้ ท่ีโด่งดังไปทั่วโลกอีกด้วย 

(Shimizu, 2009, p. 102) เฮลโลคิตตี้ปรากฏออก

มาคร้ังแรกในปี 1974 เป็นสินค้าที่สร้างรายได้

เกินครึ่งของบริษัทซานริโอ้จากรายได้รวมทั้งหมด 

1 แสนล้านเยน (ปี 2006) มีสินค้าวางขายทั้งใน

ส่วนที่ขายเป็นลิขสิทธิ์มากกว่า 50,000 ชนิด และ 

1 ใน 3 ส่วนถูกวางขายโดยบริษัทซานริโอ้ ส่วนที่

เหลือจะเป็นผลิตภัณฑ์ลิขสิทธิ์ที่วางขายในตลาด

ทั่วโลกมากกว่า 70 ประเทศ (Yamaguchi, 2004) 

สามารถด�ำรงตนอยู ่ได้ภายใต้กลุ ่มแฟนคลับจาก

ประเทศต่างๆ ที่หลงใหลความน่ารักของเฮลโลคิต

ตี้ ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของวัฒนธรรมคาวาอี้ (Quan, 

2008) 

กิจกรรมต่างๆ ได้ดังเช่นมนุษย์ เช่น ทานไอศครีม 

เดินซื้อของ ต่อมาโยนิคุโบะ เซ็ตสึโกะ ได้เข้ามารับ

ช่วงการออกแบบดีไซน์เฮลโลคิตตี้ต่อเป็นรุ่นที่ 2  

ตัง้แต่ปี 1977-1979 ได้พฒันาการออกแบบคาแรกเตอร์ 

ของเฮลโลคิตตี้ ให ้มีขาและอยู ่ ในท ่ายืนหรือ 

ท่าเดิน และเปลี่ยนแปลงคาแรกเตอร์ดังกล่าวนี้ให้

เป็นสากลมากขึ้น ด้วยการดีไซน์ให้สวมใส่เสื้อผ้า

แบบตะวันตก เช่น กางเกงยีนส์ มินิสเกิร์ต เพื่อ

กลุ ่มเป้าหมายท่ีเป็นเด็กผู ้หญิง โดยอาศัยความ 

น่ารักเป็นเสน่ห์ดึงดูดใจผู ้บริโภค พร้อมท้ังผลิต 

สนิค้าเฮลโลคติตีอ้อกมาเป็นกระเป๋าใส่เงนิขนาดเลก็ 

น่ารักออกมาวางขาย (Shimizu, 2009, p. 104)  

ในช่วงทศวรรษ 1980 ยะมะงุจิ ยูโกะ ดีไซน์เนอร์

รุ่นที่ 3 ได้พัฒนาคาแรกเตอร์เฮลโลคิตตี้ โดยการ

พบปะกับแฟนคลับ เพื่อให้เข้าถึงความต้องการ

ที่แท้จริงของลูกค้า คาแรกเตอร์ของเฮลโลคิตตี้จึง

ถูกเปลี่ยนแปลงให้อยู่ในอาการเคลื่อนไหวขณะท�ำ

กิจกรรมต่างๆ (Yamaguchi, 2009) 

ทางด้านบริษัทซานริโอ้ได้สนับสนุนการ

ปรับเปลี่ยนดีไซน์ของเฮลโลคิตต้ีในครั้งนี้ โดยวาง

กลยุทธ์การเปิดตัวและวางจ�ำหน่ายด้วยยิงกระสุน

นัดแรกคือ ถ่ายภาพคิตต้ีในสตูดิโอในอิริยาบถ

ต่างๆ และยิงกระสุนนัดท่ี 2 คือ การสร้างท่าทาง

เคลื่อนไหวให้คาแรกเตอร์เฮลโลคิตตี้ โดยการวิ่ง

ออกก�ำลังกายที่ศาลเจ้าจินกุไงเอน วิ่งออกก�ำลังกาย 

ที่ท่าเรือยอร์ท พร้อมทั้งท�ำกิจกรรมกลางแจ้งที่ 

สระว่ายน�้ำในโรงแรมหรืออยู่ในท่าทางของการเล่น

เปียโน มีสไตล์ลิทส์จัดเสื้อผ้า ท�ำให้เป็นเหมือนดังว่า 

เฮลโลคิตตี้มีชีวิตจิตใจเหมือนคน (Yamaguchi, 

2009) ท�ำให้สินค้าคาแรกเตอร์เฮลโลคิตตี้ในยุค 

1980 มีรูปแบบที่หลากหลายมากข้ึน มีการขยาย

ตลาดกว้างข้ึน จากกลุ่มเด็กผู้หญิงรุกคืบเข้าไปใน

กลุ่มผู้หญิงวัยผู้ใหญ่ กลายเป็นสินค้ายอดฮิตท่ีได้รับ

ภาพท่ี 1 คาแรกเตอร์ของเฮลโลคิตตี้

ออกแบบโดยดีไซน์เนอร์รุ่นที่ 1

ที่มา: Sanrio Small Gift Big Smile 

(2015)

ชิมิซุ ยูโกะ ดีไซน์เนอร์ผู้ออกแบบคาแรก

เตอร์เฮลโลคิตตี้รุ ่นแรก ออกแบบเฮลโลคิตตี้โดย

วาดเฉพาะส่วนของใบหน้า ไม่มีปากและไม่มีขา

(ภาพที่1) จากแรงบันดาลใจที่ต้องสร้างคาแรกเตอร์

ของแมวให้มีชีวิตเหมือนมนุษย์ สามารถกระท�ำ
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อุตสาหกรรมวัฒนธรรมกับความหลากหลายของวัฒนธรรมคาวาอี้ : คาแรกเตอร์เฮลโลคิตตี้ คุมะมง

ความนิยมสูงสุด จนกระทั่งสามารถสร้างกลุ่มแฟน

คลับขึ้นมาได้

บริษัทซานริโอ้บริหารงานภายใต้ปรัชญา

แนวคิดที่ว่า “Social Communication” หรือ 

“การสื่อสารในสังคม” (Shimizu,2009, p. 102) 

และได้สรรหาวิธีการต่างๆ เพื่อผูกมัดบริษัทไว้

กับเด็กที่เป็นผู้บริโภคสินค้า พร้อมทั้งด�ำเนินการ

บริหารจัดการด้วยความยืดหยุ่น พร้อมที่จะปรับ

เปลี่ยนตามสถานการณ์ได้ตลอดเวลา เฮลโลคิตต้ีจึง

ถูกออกแบบคาแรกเตอร์ออกมาแบบมีนัยแฝงเร้น 

อีกนัยหนึ่งซานริโอ้สร้างคาแรกเตอร์ของเฮลโลคิตตี ้

ไม่ให้มีปาก เพ่ือไม่ให้แสดงออกถึงอารมณ์ เพราะ

ต้องการให้คาแรกเตอร์ดังกล่าวนี้ สามารถด�ำรงตน

อยู่ได้ในทุกๆ สถานการณ์ ไม่ว่าจะอยู่ในอารมณ์

เหงา เศร้า ดีใจ เสียใจ ซึ่งเป็นสิ่งที่บ่งบอกถึงความ

ตั้งใจของซานริโอ้ที่ต้องการจะสื่อสารกับผู้บริโภค

ได้ในทุกๆ สถานการณ์ หอการค้าญี่ปุ่น-อิตาเลี่ยน

(Italian Chamber of Commerce Japan, 2016) 

ได้อธิบายเกี่ยวกับวิธีการบริหารจัดการของซานริโอ้ 

ไว้ว่า การด�ำเนินธุรกิจคาแรกเตอร์ของซานริโอ้  

มกีลยทุธ์การตลาดทีแ่ตกต่างไปจากธรุกจิคาแรกเตอร์ 

อื่นๆ ที่มักจะสร้างคาแรกเตอร์จากการ์ตูน นิทาน 

เป็นต้น แต่ซานริโอ้จะออกแบบคาแรกเตอร์และ

ผลิตสินค้าคาแรกเตอร์น้ันออกมาจนกลายเป็น

แบรนด์ติดตลาดประกอบด้วยหลักการที่ส�ำคัญ 4 

ข้อ คือ (1) การจ�ำแนกประเภทความแตกต่าง หรือ

ความร่วมมือทางธุรกิจระหว่างซานริโอ้กับบริษัทอื่น 

ด้วยการอนุญาตให้บริษัทอ่ืนน�ำคาแรกเตอร์ของ

ซานริโอ้ไปใช้ประโยชน์ทางการตลาด โดยการน�ำ

คาแรกเตอร์ไปปรับเข้ากับสินค้าตนเอง เพื่อให ้

แตกต่างจากบริษัทคู่แข่งที่ประกอบธุรกิจเหมือนกัน 

(2) ความใกล้ชิดและความเอาใจใส่ต่อผู้บริโภค เช่น 

การผลิตสินค้าเพื่อเป็นของขวัญส�ำหรับเด็ก โดย

ฝ่ายผู้ซื้อได้แก่ พ่อ แม่ ผู้ปกครอง สามารถเลือก

ซื้อหาได้โดยง่าย เพื่อมอบให้แก่เด็กด้วยความรู้สึก

ท่ีเต็มเปี่ยมไปด้วยความรัก (3) การสร้างความน่า 

สนใจหรือความรู ้สึกยอมรับต่อความความเป็น 

ซานริโอ้ จากผู ้ท่ีอยู ่รอบข้างท่ีมักจะนึกถึงความ

น่ารักของคาแรกเตอร์เมื่อมีการกล่าวถึงซานริโอ้ 

ซ่ึงเป็นพลังผลักดันให้คาแรกเตอร์นั้นกลายเป็น

แบรนด์ติดตลาด (4) การท�ำให้เป็นสากลหรือการ

ขายลิขสิทธิ์ให้แก่บริษัทต่างประเทศ 

ด้วยหลักการบริหารจัดการดังกล่าว ส่ง

ผลให้ธุรกิจคาแรกเตอร์เฮลโลคิตตี้ของซานริโอ้ มี

การพัฒนาต่อยอดแตกหน่อ ขยายสายผลิตภัณฑ์

ของกิจการที่มีอยู ่ เพื่อเพิ่มทางเลือกให้กับลูกค้า

และตอบสนองความต้องการได้อย่างไม่มีที่สิ้น

สุด นอกจากนี้ซานริโอ้ยังมีกระบวนการโปรโมท

คาแรกเตอร ์ เฮลโลคิตตี้อย ่างมีประสิทธิภาพ9 

ประกอบไปด้วย (1) ซานริโอ้สร้างความน่าสนใจ

ของคาแรกเตอร์ให ้เป ็นที่จดจ�ำ โดยการสร้าง

เรื่องราวและก�ำหนดบทบาทให้เฮลโลคิตตี้เป็น 

คาแรกเตอร์ทีแ่สนอบอุน่และอบอวลไปด้วยความรัก 

(Shimizu, 2009, p. 106) (2) ประชาสัมพันธ์ 

คาแรกเตอร์ให้เป็นท่ีรู้จัก ผ่านสื่อโซเชียลมีเดียและ

จัดงานกิจกรรมต่างๆ เพื่อติดต่อสื่อสารกับกลุ ่ม 

ผู้ใช้ (End-user) เป็นต้นว่า การจัดงานงานแจก 

ลายเซ็น จัดกิจกรรมพบปะแฟนคลับทั้งในประเทศ

และต่างประเทศ เช่น อเมริกา ฝรั่งเศส เอเชีย ซึ่งเป็น

ส่วนส�ำคัญในการสร้างเฮลโลคิตตี้ให้มีชื่อเสียงโด่ง

ดัง และกลายเป็นคาแรกเตอร์สากล (Yamaguchi, 

2009, p. 106)  (3) ขยายกิจการ เช่น กิจการสวน

9	 อ้างอิงตามวิธีการโปรโมทข้อ 1-6
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สนุกซานริโอ้พูโลแลนด์ และน�ำเฮลโลคิตต้ีไปเป็น

ตราสัญลักษณ์ของสินค้าต่างๆ โดยการท�ำสัญญา

ซื้อ-ขายทางลิขสิทธ์ิกับตัวแทนจ�ำหน่าย เพ่ือสร้าง

มูลค่าเพิ่มของสินค้าโดยการเชื่อมโยงความคิดของ

ผู้บริโภคเข้ากับผลิตภัณฑ์ กลายเป็นสิ่งเร้าที่ท�ำให้

ผู้บริโภคจดจ�ำสินค้าได้และสร้างโอกาสให้แบรนด์

ติดตลาด (Yamaguchi, 2004, p. 10) (4) สร้าง

ร้านขายสินค้า (Shop)10 เพื่อส่งสินค้าไปตามจุดที่

มีลูกค้าเยอะอย่างเช่น สถานีรถไฟ สนามบินฯลฯ 

พร้อมทั้งสร้างมุมวางขายสินค้าของเฮลโลคิตตี้แบบ

เป็นเซ็ท (5) ร่วมมือกับบริษัทอื่นโดยการอนุญาตให้

มีการปรับเปล่ียนรูปแบบของเฮลโลคิตตี้ตามความ

เหมาะสมของสินค้าหรือสถานการณ์ต่างได้ (6) ร่วม

มือกับรัฐบาลท้องถิ่นของญี่ปุ่นน�ำเฮลโลคิตตี้มาเป็น

มาสคอตของจังหวัดต่างๆในประเทศญี่ปุ่นที่เรียกว่า 

“โกโตชิเคียรา” หรือ “โกโตชิคิตต้ี” เพ่ือโปรโมท

สถานที่และผลิตภัณฑ์ที่มีชื่อเสียงในท้องที่นั้นๆ 

ตั้งแต่ปี 1996 เป็นต้นมาคาแรกเตอร์

เฮลโลคิตตี้ถูกแปรสภาพกลายสินค้าในรูปแบบของ

ที่ระลึกหรือผลิตภัณฑ์อาหาร สามารถท�ำยอดขาย

ได้มากกว่า 10,000,000,000 เยน เพราะมีการวาด

ภาพเฮลโลคิตตี้ที่เป็นที่รู้จักแพร่หลายแล้ว ผนึกเข้า

ภาพลักษณ์ของท้องถ่ิน จึงท�ำให้นักท่องเที่ยวเกิด

ความคุ้นเคยได้ง่าย ซึ่งไม่ได้ส่งผลสัมฤทธิ์เฉพาะใน

ส่วนของที่ระลึกเท่านั้น แต่ยังหมายรวมถึงผลลัพธ์

ที่ท�ำให้ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ขึ้นชื่อของท้องถิ่น

มคีวามน่าสนใจมากขึน้ด้วย (Yamaguchi, 2004, p. 9) 

จากการด�ำเนินงานดังกล่าวท�ำให้เฮลโลคิตต้ี 

กลายเป็นคาแรกเตอร์ ท่ีมีชื่อเสียงโด่งดัง และ

สามารถสร้างแบรนด์ให้เป็นของใช้พื้นฐานที่จ�ำเป็น

ส�ำหรับการด�ำรงชีวิต และรุกคืบเข้ามาเป็นส่วน

หน่ึงของสินค้าและบริการส�ำหรับบริโภคในชีวิต

ประจ�ำวันท่ีต้องมีการซ้ือซ�้ำ เช่น ภาชนะใส่อาหาร 

เครื่องปิ้งขนมปัง เครื่องสุขภัณฑ์ เสื้อผ้า กระเป๋า 

รองเท้า ไม้แขวนผ้า ฯลฯ ส่งผลให้ธุรกิจคาแรกเตอร ์

เฮลโลคิตตี้ขยายตัวออกไปอย่างกว้างขวาง และ

เนื่องจากว ่าความสนใจของผู ้บริ โภคมีความ 

หลากหลาย ซานริโอ้จึงมีการสร้างสินค้าคาแรกเตอร ์

เฮลโลคิตตี้ออกมาอย่างหลากหลาย เท่ากับว่าเป็น 

การสร้างความหลากหลายทางรปูแบบของวฒันธรรม 

คาวาอี้ไปพร้อมๆ กันด้วย

บริษัทซานริโอ้ไม่ได้สร้างเฮลโลคิตตี้ให้

เป็นเพียงแค่คาแรกเตอร์ ท่ีถูกยอมรับเฉพาะใน

ประเทศญี่ปุ ่นเท่านั้น แต่ยังสามารถผลักดันให้

เป็นคาแรกเตอร์สากลได้ส�ำเร็จอีกด้วย โดยเฉพาะ

ช่วงหลังทศวรรษ 1980 เฮลโลคิตตี้มีชื่อเสียงโด่ง

ดังมากและเป็นที่ยอมรับจากประเทศต่างๆ อย่าง

กว้างขวาง จนกระทั่งในปี 1983 จึงถูกเลือกให้เป็น

ทูตยูนิเซฟ11 และแบรนด์แอมบาสเดอร์ ซึ่งมีหน้าที่

ช่วยเหลือบรรเทาทุกข์แก่เด็กๆ ยากไร้ทั่วโลก โดย

การเข้าร่วมกิจกรรมต่างๆ ที่องค์การยูนิเซฟจัดขึ้น 

(Shimizu, 2009) จึงท�ำให้เฮลโลคิตตี้กลายเป็น

สัญลักษณ์ที่สร้างการรับรู้ภาพลักษณ์ของประเทศ

ญี่ปุ่น ในแง่ของการเป็นดินแดนท่ีมีแต่ความน่ารัก 

ให้เป็นท่ีประจักษ์ต่อสายตาของชาวโลก พร้อม

กับแนะน�ำวัฒนธรรมคาวาอ้ีของญี่ปุ ่นได้ในเวลา

เดียวกัน กระท่ังกลายเป็นแบรนด์ท่ีได้รับความนิยม

มากทั้งในยุโรปและเอเชีย ส่งผลให้คาแรกเตอร ์

เฮลโลคติตีห้รอืคาแรกเตอร์คาวาอี ้กลายเป็นสือ่กลาง 

ในการเผยแพร่และแนะน�ำวัฒนธรรมคาวาอี้ให ้

ประเทศต่างๆ ได้รู ้จัก พร้อมท้ังกลายเป็นสินค้า 

ทางเศรษฐกจิทีน่�ำรายได้เข้าประเทศจ�ำนวนมหาศาล 

10	 ปัจจุบันร้านขายสินค้า (Shop) เฮลโลคิตตี้ในประเทศญี่ปุ่นมีมากถึง 43 แห่ง (Sanrio Small Gift Big Smile ,2015)
11	 องค์การทุนเพื่อเด็กแห่งสหประชาชาติ หรือ ยูนิเซฟ (United Nations Children’s Fund - UNICEF)
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อุตสาหกรรมวัฒนธรรมกับความหลากหลายของวัฒนธรรมคาวาอี้ : คาแรกเตอร์เฮลโลคิตตี้ คุมะมง

โดยการใช้เสน่ห์ของความน่ารักเป็นอาวุธในการ

ท�ำให้ชาวต่างชาติเปิดใจยอมรับวัฒนธรรมญี่ปุ ่น 

เว็ปไซด์เสนอข้อมูลข่าวสารแลกเปลี่ยนวัฒนธรรม

เยาวชนเอเชีย (Asian best Fukuoka Japan, 

2017) ได้ระบุไว้ว่าวัฒนธรรม“คาวาอี้” ที่ถือก�ำเนิด

มาจากประเทศญี่ปุ ่นได้แพร่หลายไปทั่วโลก โดย

เฉพาะในปัจจุบันในกลุ่มประเทศเอเชีย วัฒนธรรม

นี้ได้ถูกกลมกลืนเข้าไปแล้วเสียส่วนใหญ่ วัฒนธรรม

คาวาอี้ ไม่เพียงแต่ดึงความสนใจของเด็กสาวเอเชีย

ในเรื่องของแฟชั่นเท่านั้นแต่ยังมีเรื่องเกี่ยวกับสินค้า

ด้านอื่นๆ เช่น เครื่องส�ำอางค์ เครื่องประดับ ของใช้

จุกจิกต่างๆ ซึ่งสิ่งเหล่านั้นกลายเป็นวัฒนธรรมหรือ

จะเรียกว่าเป็นภาษาเดียวกันระหว่างเด็กสาวเอเชีย

กันไปแล้ว ดังนั้นจึงมีเด็กสาวสไตล์ “คาวาอี้” ออก

มาโผยโฉมให้เห็นอยู่บ่อยๆ และเรียกว่า “Asian 

Kawaii Style” ซึ่งเป็นธีมรูปแบบที่จัดขึ้นเกี่ยวกับ

ความ “คาวาอี้ ”ของเด็กผู้หญิงในแต่ละพื้นที่ของ

ประเทศแถบเอเชีย เช่น จีน ไต้หวัน ฮ่องกง เกาหลี 

ไทย 

แสดงให้เหน็ว่าต่างประเทศได้น�ำวฒันธรรม 

คาวาอี้ไปผสมกลมกลืนกับเข้าวัฒนธรรมของตนเอง 

แต่ด้วยเหตเุพราะประเทศต่างๆ มลีกัษณะทางสงัคม 

และวัฒนธรรมไม่เหมือนกัน จึงท�ำให้รูปแบบของ

วัฒนธรรมคาวาอี้เกิดความแตกต่างกันและมีความ

หลากหลายมากขึ้น

	 5.2 คาแรกเตอร์คุมะมง

“คุมะมง”เป็นมาสคอตประจ�ำจังหวัดคุมะ 

โมะโตะจดัอยูใ่นประเภทของคาแรกเตอร์ “ยรูเูคยีรา” 

ถูกสร้างขึ้นเพื่อประชาสัมพันธ์สิ่งของหรือสถานที่

ที่มีชื่อเสียงของท้องถิ่น เพ่ือกระตุ้นเศรษฐกิจส่วน

ท้องถิ่นให้เจริญเติบโตมากยิ่งข้ึน โดยการก�ำหนด

คาแรกเตอร์ที่มีความหมายผูกติดกับท้องถิ่นนั้นๆ 

(Shika, 2013, p. 97) 

ภาพที่ 2 คาแรกเตอร์คุมะมง

ที่มา : Kumamon Official (2016)

คุมะมง (Kumamonくまモン) (ภาพ

ท่ี 2) มีหน้าท่ีหลักคือ สร้างความตื่นเต้นแปลกใหม่ 

สร้างความประหลาดใจในเชิงบวก (Surprise) สร้าง

ความสุข (Happiness) ให้แก่คนท่ีอยู่ใกล้ๆ และ 

ท�ำให้ทุกคนรูจ้กัคมุะมง ในฐานะของการเป็นตวัแทน 

ของจังหวัดคุมะโมะโตะ มีลักษณะทางกายภาพ

เป็นหมีตัวสีด�ำแก้มสีแดง คาแรกเตอร์คุมะมง 

ก�ำเนิดข้ึนมาเพราะสภาพทางเศรษฐกิจท่ีย�่ำแย่

ของประเทศญี่ปุ่น เพราะปัญหาเศรษฐกิจฟองสบู่

แตกช่วงทศวรรษ 1990 ซึ่งส่งผลกระทบต่อเนื่อง

มาจนถึงปัจจุบัน โดยเฉพาะในปี 1998 เป็นช่วงท่ี

เศรษฐกิจญ่ีปุ่นตกต�่ำมาก กิจการต่างๆ อยู่ในภาวะ

ซบเซา เกิดการล้มละลายและสุดท้ายก็น�ำสู่การปิด

กิจการ ส่งผลให้ประชาชนญ่ีปุ่นอยู่ในภาวะของการ

ว่างงาน รัฐบาลญี่ปุ่นจึงต้องแก้ปัญหาโดยการออก

มาตรการพิเศษในการสร้างแหล่งจ้างงาน เพื่อเป็น

สถานท่ีท่ีให้โอกาสในการจ้างงานแก่ผู้ว่างงานอย่าง

เร่งด่วน โดยการจัดสรรงบประมาณให้แต่ละจังหวัด

น�ำไปด�ำเนินการ ซ่ึงจังหวัดคุมะโมะโตะได้รับการ

คัดเลือกให้เป็นจังหวัดน�ำร่อง ด�ำเนินการเหมือน

กับการจ้าง “โกโตชิเคียรา” ให้เป็นพนักงานของ

จังหวัดต่างๆ ในญี่ปุ่น โดยมีค�ำสั่งมาจากส�ำนักงาน

สร้างแหล่งจ้างงานกรณพีเิศษ (緊急雇用創出事業) 

จึงเป็นที่มาของการก�ำเนิดคาแรกเตอร์คุมะมงใน

ฐานะของการเป็นเจ้าพนักงานพิเศษที่เป็นลูกจ้าง
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ของรัฐ นอกเหนือจากการเป็นคาแรกเตอร์หรือ 

มาสคอตประชาสัมพนัธ์ท้องถิน่ (Kabashima, 2015, 

p. 28) มีการจัดต้ังทีมบริหารงานประชาสัมพันธ์

ประจ�ำจังหวัดคุมะโมะโตะ ภายใต้การน�ำของ

ท่านผู้ว่าคาบาชิมะ อิคุโอะ โดยได้รับความร่วมมือ

จากนักโฆษณาชื่อดัง คุนโด โคะยะมะ ผู้ซ่ึงมีถิ่น

ก�ำเนิดอยู่ในจังหวัดคุมะโมะโตะมาช่วยคิดแคมเปญ  

เพื่อโปรโมทการท่องเที่ยวของจังหวัดในโครงการ  

“คุมะโมโตะเซอร์ไพรส์” (Kumamoto Surprise) 

มีกลุ่มเป้าหมายหลักคือประชาชนท่ีอาศัยอยู่ในเขต

คันไซ และยังได้คิดค้นสัญลักษณ์ เพ่ือใช้เป็นโลโก้

ประจ�ำจังหวัด จึงมีการออกแบบคาแรกเตอร์คุมะมง

ให้มีสีด�ำและมีสีหน้าที่แสดงความประหลาดใจอยู่

ตลอดเวลา ซ่ึงเป็นจุดที่สร้างความแตกต่างจาก 

คาแรกเตอร์อื่นๆ ที่มักจะใช้ความน่ารักเป็นจุดขาย 

(Kumamoto Pref.Team Kumamon, 2013, p. 114) 

คาแรกเตอร์คุมะมงถูกเปิดตัวครั้งแรกในพิธีเปิด

เส้นทางการเดินรถไฟชิงกันเซ็งสายคิวชู ท่ีจัดขึ้นใน 

วนัที ่12 เดอืนมนีาคม ค.ศ. 2011 เพ่ือประชาสัมพันธ์ 

จังหวัดคุมะโมะโตะให้เป็นที่รู้จักมากขึ้น

ทีมงานบริหารของคุมะมงภายใต้การน�ำ 

ของผู ้ว ่าราชการจังหวัดคุมะโมโตะ ใช้กลยุทธ์ 

การโปรโมทคาแรกเตอร์คุมะมง เพื่อประชาสัมพันธ์

จังหวัดคุมะโมะโตะ ประกอบด้วย (1) การสร้าง

บทบาทเด่นให้แก่คุมะมง เพื่อเพิ่มมูลค่าให้น่าสนใจ 

จนท�ำให้เกิดการยอมรบั และท�ำให้ประชาชนทีอ่าศัย 

อยู่ในเขตคันไซเกิดความประทับใจ ต้องมนต์เสน่ห ์

ของเมืองคุมะโมะโต อีกทั้งยังใช้กลยุทธ์การเปิด

ตัวคุมะมงแบบเป ็นปริศนา12 ให ้คนเกิดความ

สนใจและกลายเป็นที่โจษจัน(Kanamori, Kubo, 

Kitamura, Shimoike & Sakitana, 2012,  

p. 10) (2) ด�ำเนินการเผยแพร่ให้เกิดการยอมรับ

คาแรกเตอร์ ด้วยการปรากฏตัวในที่สาธารณะหรือ

ไปปรากฏตัวในงานหรือกิจกรรมต่างๆ ท่ีจัดข้ึนใน

เขตคันไซ เพื่อให้คาแรกเตอร์คุมะมงได้พบปะกับ

ประชาชน เช่น การเดินทางไปออกงานแสดงใน

กิจกรรมตามเมืองต่างๆ (3) ใช้โซเชียลมีเดียเป็น 

สือ่กลางในการโปรโมทคมุะมง เช่น ใช้บลอ็กทวติเตอร์ 

เป็นสื่อกลางในการเล่นเกมส์ซ่อนหาคุมะมง ซึ่ง 

เป็นกลยุทธ์การสร้างความน่าสนใจให้แก่คุมะมง  

ใช้อินเตอร์เน็ตประชาสัมพันธ์กิจกรรมของคุมะมง

ในแต่ละวันแบบรายงานผลทันที (Real Time) แต่

ทีมงานบริหารงานของคุมะมงมีงบประมาณจ�ำกัด 

ไม่สามารถจ้างสื่อราคาแพงได้ จึงแก้ไขปัญหา

โดยการใช้คอนเทนท์ทางอินเตอร์เน็ต (Content 

Internet) ที่ไม่เก็บค่าบริการดังเช่นบล็อกทวิตเตอร ์

เฟสบุ ๊ค ยูทูป ซึ่งเป็นทางเลือกที่มีผลตอบรับด ี

เกินคาด อีกท้ังยังเปิดเฟสบุ๊คเวอร์ช่ันภาษาอังกฤษ

และภาษาจีนเพิ่มเติมอีก กล่าวได้ว่าการใช้โซเชียล 

มีเดียเป็นเครื่องมือในการโปรโมทนี้ประสบความ

ส�ำเร็จมากกว่าการโฆษณาด้วย CM (Commercial 

Message)13 เลยทีเดียว (Kabashima, 2015: , 

p. 49) (4) เปิดโอกาสให้บริษัทหรือหน่วยงาน

อื่น น�ำคาแรกเตอร์คุมะมงไปใช้ในการโปรโมท

กิจกรรมหรืองานต่างๆ หรือขายลิขสิทธิ์ภาพลาย

เส้น (Illustration) คุมะมงโดยไม่คิดค่าบริการ 

โดยมีข้อแม้ว่าหากต้องการใช้บริการคาแรกเตอร์

คุมะมง จะต้องน�ำผลิตผลของจังหวัดคุมะโมะโตะ

ไปใช้เป็นวัตถุดิบในการผลิตด้วย เช่น การใช้นมวัว

ท่ีผลผลิตของจังหวัดคุมะโมะโตะมาใช้ปรุงรสนม

12	 นำ�ภาพคาแรกเตอร์คุมะมงที่เห็นใบหน้าเพียงแค่ครึ่งเดียวไปติดตามแหล่งท่องเที่ยวต่างๆ ของโอซาก้า ให้มีความน่าสนใจ หรือเกิดความสงสัย เพื่อให้
กลายเป็นประเด็นที่มีคนนำ�ไปพูดถึง และนำ�ไปโฆษณาทางสื่อมีเดีย เช่น ทีวี เวบไซต์ (Kanamori,Kubo,Kitamura,Shimoike and Sakitana, 2012: 
p 11)  ใช้บล็อกทวิตเตอร์เป็นสื่อกลางในการเล่นเกมส์ซ่อนหาคุมะมง (Kabashima, 2015: p 49)

13	 การโฆษณาผ่านสถานีโทรทัศน์และวิทยุ
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อุตสาหกรรมวัฒนธรรมกับความหลากหลายของวัฒนธรรมคาวาอี้ : คาแรกเตอร์เฮลโลคิตตี้ คุมะมง

ผสมมะพร้าวของผลิตภัณฑ์กุลิโกะป้อกกี้ท่ีวางขาย

ตามฤดูกาล ท�ำให้บริษัทกุลิโกะสามารถน�ำคุมะมง

ไปใช้ได้ฟรีไม่ต้องลงทุน ส่วนจังหวัดคุมะโมะโตะ

ก็สามารถโฆษณาน�้ำนมวัวได้ ท�ำให้ยอดขายของ

บริษัทหรือเกษตรกรเพิ่มข้ึนและได้ก�ำไรมากขึ้น แต่

หากว่าสินค้าของบริษัทนั้นๆ ไม่สามารถน�ำผลิตผล

ของจังหวัดคุมะโมะโตะไปใช้ได้ ก็ให้น�ำอักษรหรือ

ภาพลายเส้นของคุมะมงไปใช้ด้วย ซึ่งการยกเว้นค่า

บริการเช่นน้ีท�ำให้องค์กรธุรกิจต่างๆ มีความสนใจ

คาแรกเตอร์คุมะมงมากขึ้น (Kabashima, 2015, p. 

45) ด้วยเหตุนี้คาแรกเตอร์คุมะมงจึงถูกแปรเปลี่ยน

ให้เป็นสินค้า เกิดการขยายตัวทางธุรกิจอย่างหลาก

หลายและกลายเป็นแบรนด์ติดตลาดมีช่ือเสียง 

โด่งดัง มีรายได้หลักจากการขายลิขสิทธิ์ เพื่อใช้ใน

การเป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาสินค้าหรือบริการต่างๆ

หลังจากคาแรกเตอร ์คุมะมงชนะการ

ประกวดยูรูเคียราแกรนด์พริซ (Yuru-Kyara Grand 

Pix) ครั้งที่ 2 ที่จัดขึ้นในเดือนกรกฎคม ค.ศ. 2011 

คุมะมงได้รับความสนใจจากประชาชนและสื่อต่างๆ

มากมาย มีชื่อเสียงโด่งดังไปทั่วประเทศอันเป็น

ผลสืบเน่ืองมาจากการประชาสัมพันธ์ และความ

พยายามในการเผยแพร่จนเกิดการยอมรับ จึงท�ำให้

คุมะมงได้รับคะแนนโหวตสูงสุด และความส�ำเร็จ

ในครั้งนี้ก็น�ำมาซึ่งโอกาสในการร่วมมือระหว่างทีม

งานบริหารของคุมะมงกับองค์กรธุรกิจ ที่ต้องการใช้

ประโยชน์จากความโด่งดังของคุมะมงโฆษณาสินค้า

ของตนเอง ในขณะเดียวกันก็เป็นการน�ำคุมะมงเข้า

สู่กระบวนการกลายเป็นสินค้า Kanamori, Kubo, 

Kitamura, Shimoike & Sakitana (2012) ได้

อธิบายไว้ว่าการเข้าร่วมการประกวดคาแรกเตอร์

ยูรูเคียราแกรนด์พริซนั้น เท่ากับเป็นการเพิ่มพลัง

ในการขยายช่องทางการจ�ำหน่ายสินค้าที่ผลิต

จากจังหวัดคุมะโมะโตะ ซึ่งเป ็นส ่วนหนึ่งของ

วัตถุประสงค์ที่พยายามด�ำเนินการมาตั้งแต่แรก จึง

มีการจัดกิจกรรมการโปรโมทภายใต้สโลแกนว่า 

“จากยูรูเคียรามาเป็นอูรูเคียรา14” ซึ่งเป็นการน�ำ

เสนอคุมะมงในรูปแบบของการขายสินค้า ท่ีเกิด

จากความร่วมมือระหว่างทีมงานบริหารงานของ 

คุมะมงกับองค์กรธุรกิจ สอดคล้องกับ Kabashima 

(2015) ได้อธิบายไว้ว่ายอดขายสินค้าที่เกี่ยวข้อง

กับคุมะมงท่ีวางขายท่ัวประเทศในปี 2012 เท่ากับ 

29,300 ล้านเยน ส่งผลให้สินค้าโด ่งดังไปทั่ว

ประเทศ เมื่อเทียบกับปี 2011 เพ่ิมมากข้ึนถึง 11 

เท่า อีกท้ังยังมีการยืนยันจากผลการส�ำรวจเก่ียวกับ 

ยอดขายที่ได้รับจากการอนุญาตทางลิขสิทธิ์ให้น�ำ 

คุมะมงไปใช้ในหน่วยงาน องค์กร บริษัทอื่น

ค.ศ.2013 ธนาคารญี่ปุ่นสาขาคุมาโมโตะ 

(日本銀行熊本支店) ได้แสดงตัวเลขรายได้ของ

คุมะมงไว้ว่า ช่วงเดือนพฤศจิกายน ค.ศ.2011 ถึง

เดือนตุลาคม ค.ศ.2013 คาแรกเตอร์คุมะมงท�ำให้

ญี่ปุ ่นมีรายได้ทางเศรษฐกิจเพิ่มขึ้นจากการน�ำ

คุมะมงไปใช้โปรโมทสินค้าและการเพิ่มขึ้นของ

จ�ำนวนนักท่องเที่ยวมากถึง 1.2 แสนล้านเยน และ 

รายได้จากการโฆษณาผ่านสื่อมีเดีย 9 พันล้านเยน 

ชี้ให้เห็นว่ากระบวนการสร้างคาแรกเตอร์คุมะมง 

อย่างมีประสิทธิภาพโดยองค์การบริหารส่วนจังหวัด 

คมุะโมะโตะและทีมงานบรหิารจัดการของคาแรกเตอร์ 

คุมะมง ได้ส่งผลดีต่อเศรษฐกิจโดยรวมของจังหวัด 

คุมะโมะโตะและประเทศญี่ปุ ่น (Nihongingo 

kumamontoshiten, 2013) ส่วนทีมบริหารงาน 

14	 อูรูเคียรา (売るキャラ) หมายถึง คาแรกเตอร์ที่สามารถนำ�ไปขายได้
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ประชาสัมพันธ์ประจ�ำจังหวัดคุมะโมะโตะ ได้ช้ีแจง

เกี่ยวแผนการตลาดของคุมะมงในต่างประเทศไว้ว่า 

เดือนมถินุายน ค.ศ. 2014 หอการค้าและอตุสาหกรรม 

การท่องเที่ยว แรงงาน กองวิเทศสัมพันธ์ญี่ปุ ่น 

(商工観光労働部国際課) ได้ประกาศยกเลิก 

ค�ำสั่งห ้ามส่งออกสินค้าคุมะมงไปต่างประเทศ  

เพื่อส่งออกสินค้าคุมะมงไปบุกตลาดโซนเอเชีย 

ได้แก่ จีน ฮ่องกง อินโดนีเซีย มาเลเซีย ฟิลิปปินส์ 

เกาหลี สิงคโปร์ ไต้หวัน ไทย เวียดนาม ต่อมาใน

วันที่ 14 เดือนกันยายน ค.ศ. 2015 มีการปรับปรุง

แผนการตลาดเพิ่มเติมคือ ขยายตลาดการส่งออก

สินค้าคุมะมงไปในโซนยุโรป (EU) และอเมริกา โดย

ได้อนุมัติให้ท�ำการส่งออกสินค้าประเภทอาหาร เช่น 

อาหารส�ำเร็จรูป ขนม เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ฯลฯ 

สินค้าเพื่อการบริโภค เช่น เครื่องเขียน เสื้อผ้าฯลฯ 

และมีการก�ำหนดขั้นตอนการขออนุญาตน�ำคาแรก

เตอร์คุมะมงไปใช้ในการโปรโมทสินค้าเหล่านั้นด้วย 

(Kumamotoken, 2015) จึงกล่าวได้ว่าปัจจุบันน้ี

นอกจากคุมะมงจะสร้างเอกลักษณ์ของเมืองคุมะ

โมะโตะให้เป็นที่รู้จักท่ัวประเทศญี่ปุ่นแล้ว ยังขยาย

ขอบเขตสินค้าหรือบริการไปยังตลาดต่างประเทศ

ด้วย ซ่ึงเป็นสิ่งที่รับประกันได้ว่าอนาคตของธุรกิจ

คาแรกเตอร์คุมะมงจะยิ่งขยายการเจริญเติบโตได้

อย่างไร้ขีดจ�ำกัด 

จากการศึกษาความสัมพันธ ์ระหว ่าง

อุตสาหกรรมวัฒนธรรมกับการท่องเที่ยว โดยเฉพาะ 

ท้องถ่ินนิยม ที่ท�ำให้คาวาอี้กลายเป็นสัญลักษณ์ 

ของเมือง และน�ำไปสู ่ รูปแบบที่หลากหลาย 

ของวัฒนธรรมคาวาอี้ ผ่านออริจินัลคาแรกเตอร์ 

ได้แก่ คาแรกเตอร์เฮลโลคิตตี้ และคาแรกเตอร์ 

ยูรูเคียรา ได้แก่ คาแรกเตอร์คุมะมง ที่ผู้ศึกษาน�ำมา

เป็นตัวอย่างในการค้นคว้าครั้งนี้ พบว่าซานริโอ้ได้

สร้างคาแรกเตอร์เฮลโลคิตต้ี ให้เป็นตัวการ์ตูนที่มี

บุคลิกลักษณะหลายรูปแบบ ท่าทางการเคลื่อนไหว

มีอิสระ มีความยืดหยุ ่น สามารถปรับเปลี่ยน

บุคลิกลักษณะให้สอดคล้องกับสถานการณ์ต่างๆ ได้ 

เฮลโลคิตตี้จึงกลายเป็นคาแรกเตอร์ที่สามารถสวม

บทบาทต่างๆ ได้โดยไร้ขอบเขต ดังท่ีปรากฎให้เห็น

ในปัจจุบันเป็นต้นว่า เฮลโลคิตตี้ในบทบาทท่ีมีชีวิต

เสมือนมนุษย์ (นักดนตรี นักกีฬา แม่บ้าน นักธุรกิจ

ฯลฯ) เฮลโลคิตตี้ในบทบาทของการสื่ออารมณ์ 

(เหงา เศร้า เสียใจ จริงจัง ขี้เล่น ร่าเริง สนุกสนาน

ฯลฯ) เฮลโลคิตตี้ท่ีมีกลิ่นอายของความน่ารัก น่า

ค้นหาฯลฯ ในลักษณะของการเป็นส่ิงของ (ของใช ้

ของเล่น เครื่องประดับฯลฯ) ซึ่งเป็นผลมาจากความ

เฉียบแหลมในการวิเคราะห์ทิศทางตลาดและการ

ด�ำเนินงานเชิงกลยุทธ์ของซานริโอ้ ที่ต้องการสร้าง

คาแรกเตอร์ดังกล่าวนี้ให้ใกล้ชิดกับผู้บริโภคมาก

ที่สุด ซานริโอ้สามารถท�ำความเข้าใจและเข้าถึง

จิตใจของผู้บริโภค สินค้าเฮลโลคิตตี้จึงกลายเป็น

ผลิตภัณฑ์ท่ีได้รับการยอมรับและเป็นท่ีนิยม นับ

ตั้งแต่สินค้ากิ๊ฟช็อป เครื่องดนตรี เครื่องกีฬา เครื่อง

ครัว เครื่องเขียนฯลฯ หรือแม้กระท่ังของใช้จ�ำเป็น

ในชีวิตประจ�ำวัน เช่น เสื้อผ้า กระเป๋า รองเท้า 

ยาสีฟัน แปรงฟัน เครื่องนอน เครื่องใช้ในบ้านฯลฯ

นอกจากนี้ซานริ โอ ้ยั งได ้ร ่วมมือทาง

ธุรกิจกับหน่วยงานอื่นทั้งภาคเอกชนและภาครัฐ 

ในส ่วนของภาคเอกชน ได ้แก ่การร ่วมมือกับ

บริษัทอื่นในการน�ำแบรนด ์ ไปโปรโมทสินค ้า

ผ ่ านการซื้ อขายลิขสิทธิ์  และออกแบบผลิต

ภัณฑ์เฮลโลคิตตี้ภายใต้สินค้าหลายๆ แบรนด์ 

ซ่ึงเป ็นตัวแปรส�ำคัญอีกประการหนึ่ง ท่ีท�ำให ้ 

คาแรกเตอร์ดังกล่าวมีความหลากหลาย เพราะถูก

เปล่ียนแปลงเพื่อปรับให้เหมาะสมกับสินค้าบริการ

ของหน่วยงานนั้นๆ ส�ำหรับความร่วมมือทางธุรกิจ

กับภาคเอกชนนั้น ไม่ได้จ�ำกัดเพียงแค่ในญ่ีปุ ่น
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เท่านั้น แต่ซานริโอ้ยังได้ร่วมมือกับบริษัทต่างชาติ

อีกด้วย ซึ่งการด�ำเนินการเช่นนี้ท�ำให้ต่างชาติรู้จัก

ประเทศญ่ีปุ่นผ่านคาแรกเตอร์เฮลโลคิตตี้ ส่งผลให้

เฮลโลคิตตี้กลายเป็นสินค้าสากลและเป็นสิ่งที่สร้าง

การรับรู้ต่อภาพลักษณ์ของประเทศญี่ปุ ่น ในแง่

ของการเป็นดินแดนที่มีความน่ารักอ่อนโยน หรือ

เรียกได้ว่าคาแรกเตอร์เฮลโลคิตตี้หรือคาแรกเตอร์ 

คาวาอี้ กลายเป็นสื่อกลางในการเผยแพร่และ

แนะน�ำวัฒนธรรมคาวาอี้ให้ประเทศต่างๆ ได้รู้จัก 

พร้อมท้ังกลายเป็นสินค้าทางเศรษฐกิจที่น�ำรายได้

เข้าประเทศจ�ำนวนมหาศาล

ในส่วนของความร่วมทางธุรกิจกับภาครัฐ 

ได้แก่ การร่วมมือกับส่วนท้องถิ่นของญี่ปุ่นในการน�ำ 

คาแรกเตอร์เฮลโลคิตตี้เรียกว่า “โกโตชิเคียรา” 

หรือ “โกโตชิคิตต้ี” มาโปรโมทสถานที่ท่องเที่ยว 

ผลผลิต ผลิตภัณฑ์ ฯ โดยใช้จุดเด่นจากความ 

น่ารักของคาแรกเตอร์มาผสมผสานกับวิถีชีวิตและ

วัฒนธรรมของท้องถิ่น เพื่อดึงดูดนักท่องเที่ยว หรือ

เพื่อสร้างจุดขายให้แก่ส่วนท้องถิ่นของญ่ีปุ่น ภาย

ใต้วัตถุประสงค์ที่ต้องการพัฒนาเศรษฐกิจท้องถ่ิน

ให้ดีขึ้น อีกนัยหนึ่งภาครัฐญี่ปุ ่นได้น�ำวัฒนธรรม 

คาวาอี้เข้าสู่ระบบอุตสาหกรรมวัฒนธรรม ที่มีความ

สัมพันธ์กับการท่องเที่ยวแบบท้องถิ่นนิยม จึงท�ำให้

วัฒนธรรมคาวาอี้กลายเป็นสัญลักษณ์ของเมือง เมื่อ

ถูกน�ำไปผสานผสานกับวัฒนธรรมท้องถิ่นที่มีความ

หลากหลาย จึงท�ำให้รูปแบบของวัฒนธรรมคาวาอี้มี

ความหลากหลายตามไปด้วย

ส�ำหรบัคาแรกเตอร์คุมะมงเป็นคาแรกเตอร์ 

ที่มีบุคลิกเดียว ไม ่มีการเปลี่ยนแปลงลักษณะ

ท่าทาง แต่ตัวแปรส�ำคัญที่ท�ำให้คาแรกเตอร์นี้มี

รูปแบบที่หลากหลายคือ ความร่วมมือทางธุรกิจ

ของภาครัฐและเอกชนในการน�ำแบรนด์คุมะมงไป

โปรโมทสินค้าเช่นเดียวกับแบรนด์เฮลโลคิตตี้ แต่มี

ความแตกต่างกันในแง่ของวิธีการน�ำไปใช้ กล่าวคือ

หน่วยงานทุกภาคส่วนสามารถน�ำแบรนด์ไปใช้ได้

ฟรี โดยไม่ต้องท�ำการซื้อขายลิขสิทธิ์ แต่มีเงื่อนไข

ว่าจะต้องน�ำผลผลิตของจังหวัดคุมะโมะโตะไปเป็น 

ส่วนผสมของสนิค้านัน้ๆ หรือต้องแลกเปลีย่นโดยการ 

น�ำอักษรภาพลายเส้นของคุมะมงไปติดท่ีแพ็คเก็จ 

ของสินค้าด้วย การยกเว้นค่าบริการเช่นนี้กลาย 

เป็นจุดเด่นท่ีดึงดูดให้หน่วยงานต่างๆ มาใช้บริการ 

แบรนด์คมุะมง จงึกล่าวได้ว่าคมุะมงเป็นคาแรกเตอร์ 

ท่ีถูกสร้างข้ึน เพื่อใช้เป็นสัญลักษณ์และพัฒนา

เศรษฐกิจของจังหวัดคุมะโมะโตะ ภายใต้การเป็น

จังหวัดน�ำร่องการพัฒนาเศรษฐกิจส่วนท้องถ่ิน  

ดังนั้นคาแรกเตอร์ดังกล่าวนี้ จึงมีความสัมพันธ์กับ

อุตสาหกรรมวัฒนธรรมและเกี่ยวข้องกับการท่อง

เที่ยวแบบท้องถิ่นนิยม ซึ่งผลการปฏิบัติงานราชการ

ส ่วนท ้องถิ่นของจังหวัดคุมะโมะโตะในครั้ งนี้ 

ประสบความส�ำเร็จอย ่างเหนือความคาดหวัง 

เพราะว่านอกจากจะท�ำให้คาแรกเตอร์คุมะมงเป็น

ที่รู ้จักและเกิดการยอมรับทั่วประเทศญี่ปุ ่นแล้ว  

ยังสามารถผลักดันคาแรกเตอร์ดังกล่าวนี้ให้ก้าว

สู่การเป็นแบรนด์สินค้า ที่มีผลิตภัณฑ์ต่างๆ เช่น 

ของใช้ในบ้าน เครื่องเขียน ขนม อาหารฯลฯ วาง

จ�ำหน่ายในประเทศ อีกท้ังยังรุกตลาดต่างประเทศ

ทั้งโซนเอเชีย ยุโรป อเมริกา ส่งผลให้คาแรกเตอร ์

คุมะมงมีรูปแบบที่หลากหลายมากขึ้น

6. บทสรุป
ผลการศึกษาพบว่าการพัฒนาเศรษฐกิจ

ของญ่ีปุ่นหลังสงครามโลกครั้งท่ี 2 ได้เปลี่ยนแปลง

สังคมญี่ปุ่นให้กลายเป็นสังคมบริโภค ซึ่งเป็นสังคมที่

มีการเรียกร้องสิ่งแปลกใหม่ เพื่อสร้างความแตกต่าง 

ท�ำให้พฤติกรรมการบริโภคเกิดการเปลี่ยนแปลงไป

สู่การให้ความส�ำคัญกับการออกแบบ สีสัน แบรนด์ 
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ชื่อเสียง ภาพลักษณ์ ภาคธุรกิจของญี่ปุ ่นจึงปรับ

กลยุทธ์ทางธุรกิจ เพื่อพัฒนาขีดความสามารถ

การแข่งขัน โดยการสร้างสัญลักษณ์ทางการค้าให้

แก่ธุรกิจของตนเอง พร้อมทั้งสร้างมูลค่าเพิ่มของ

สัญลักษณ์นั้นให้มีความโดดเด่นเพื่อดึงดูดผู้บริโภค 

ซึ่งเป็นช่วงเวลาเดียวกับที่วัฒนธรรมคาวาอี้ได้รับ

ความนิยมอย่างแพร่หลาย ภาคธุรกิจญี่ปุ่นมองเห็น

โอกาสการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจของวัฒนธรรม

ดังกล่าวนี้ จึงมีการผลิตสินค้าคาวาอี้ที่ มีกล่ินอาย

ของความน่ารักออกวางจ�ำหน่าย ท�ำให้วัฒนธรรม

คาวาอี้ถูกเปลี่ยนแปลงกลายเป็นสินค้าบริโภค มี

การผลิตสินค้าคาวาอี้ต ่างๆขึ้นมามากมาย เช่น 

เครื่องประดับ ของใช้ในบ้าน เคร่ืองเขียน แฟชั่น

เสื้อผ้าฯลฯ 

ยิ่งไปกว่านั้นความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี

ของส่ือมีเดีย ยังท�ำให้วัฒนธรรมคาวาอี้แพร่หลาย

ในต่างประเทศและได้รับการยอมรับจากสากล ภาค

รัฐและภาคเอกชนของญี่ปุ่นจึงใช้ประโยชน์ในด้าน

การยอมรับของคนในสังคมที่มีต่อวัฒนธรรมคาวาอี้ 

มาเป็นตัวช่วยในการผลักดันสินค้าทางวัฒนธรรม

ออกสู่ท้องตลาด อุบลรัตน์ ศิริยุวศักดิ์ (2553) ได้

กล่าวไว้ว่าญ่ีปุ่นได้ใช้กลยุทธ์หลายแบบในการเผย

แพร่สินค้าเชิงวัฒนธรรม ที่โดดเด่นที่สุดคือการท�ำ

ตลาดและการกระจายสินค้าในตลาดแต่ละท้องถ่ิน

ได้แก่ การสร้างคอนเทนต์ของท้องถ่ินการกระจาย

คอนเทนต์ให้ท่ัวถึง การขายหรืออนุญาตให้ช้สิทธิ์

เผยแพร่ การผลิตรายการ การขายรูปแบบรายการ 

หรือแม้กระทั่งการใช้ประโยชน์จากวัฒนธรรมป๊อป

จึงกล่าวได้ว ่าการยกระดับการส่งออก

สินค้าวัฒนธรรมให้มีความส�ำคัญมากข้ึนของญี่ปุ่น 

ได้น�ำพาวัฒนธรรมคาวาอี้เข้าสู่ระบบอุตสาหกรรม

เชิงวัฒนธรรม โดยเชื่อมโยงเข้ากับการท่องเที่ยว 

ซ่ึงมีความสัมพันธ ์ กับท ้องถ่ินนิยม วัฒนธรรม 

คาวาอีจ้งึกลายเป็นสญัลกัษณ์ของเมอืง เมือ่ถูกน�ำไป 

ผสานผสานกับวัฒนธรรมท้องถ่ินท่ีมีความหลาก

หลาย ส่งผลให้รูปแบบของวัฒนธรรมคาวาอี้มี

ความหลากหลายตามไปด้วย อีกการส่งออกสินค้า

วัฒนธรรมคาวาอี้ไปต่างประเทศ ส่งผลให้เกิดการ

ผสมกลมกลืนทางวัฒนธรรมระหว่างวัฒนธรรมคา

วาอี้กับวัฒนธรรมต่างชาติ จึงท�ำให้รูปแบบของ

วัฒนธรรมคาวาอี้เกิดความแตกต่างกันและมีความ

หลากหลายมากขึ้น



121jsn Journal Special Edition 2017

อุตสาหกรรมวัฒนธรรมกับความหลากหลายของวัฒนธรรมคาวาอี้ : คาแรกเตอร์เฮลโลคิตตี้ คุมะมง

เอกสารอ้างอิง (References)

[1]	 กาญจนา แก้วเทพ. (2553). แนวพินิจใหม่ในสื่อสารศึกษา. กรุงเทพฯ: ภาพพิมพ์.

[2]	 เกษม เพ็ญภินันท์. (2553, 4 มิถุนายน). รายงานสัมมนา: “อุตสาหกรรมวัฒนธรรม” ส�ำรวจ

แนวคิดจนถึงนโยบาย แล้วไทยจะไปทางไหน. เข้าถึงได้จาก  http://prachatai.com/

journal/2010/08/30/855

[3]	 จารุวรรณ เจตเกษกิจ. (2555). การใส่วัฒนธรรมเข้าไปในตัวสินค้า. อุตสาหกรรมสาร, 54(6), 18-19.

[4]	 บารนี บุญทรง. (2544). บทบาทหน้าที่ของผู้หญิงท�ำงานในสังคมญี่ปุ่นตั้งแต่สงครามโลกครั้งท่ีสอง.

วารสารศิลปศาสตร,์ 4(2), 41-63.

[5]	 วาสนา ปานนวม. (2555). การส่งเสริมการ์ตูนของญี่ปุ่น: เครื่องมือเพิ่ม Soft Power และผลประโยชน์

ทางเศรษฐกิจ. วารสารญี่ปุ่นศึกษา, 29(1), 76-85.  

[6]	 เหมือนฝัน มานตรี. (2556). การเผยแพร่เพลงกระแสนิยมญี่ปุ่นภายใต้กระแสโลกาภิวัฒน์: กรณีศึกษา

ศิลปินวงเอเคบี 48. สารนิพนธ์ศิลปศาสตรมหาบัณฑิตฒ, สาขาวิชาการสื่อสารและวัฒนธรรม

ญี่ปุ่น, คณะภาษาและการสื่อสาร, สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์.

[7]	 อรรถ บุนนาค. (2551). Cool Japan พลังทางวัฒนธรรม. Japan Letter. ญี่ปุ่นสาร, (58), 8-10. เข้า

ถึงได้จาก http://www.jfbkk.or.th/images/publication/j_letter_58.pdf  

[8]	 อุบลรัตน์ ศิริยุวศักด์ิ (2554). อุตสาหกรรมวัฒนธรรมและ “เอเซียภิวัฒน์” : เศรษฐกิจระหว่าง

ประเทศในเอเชียภายใต้ “จินตนากรรม” ใหม่. วารสารธรรมศาสตร,์ 30, 75-105.

[9]	 Asianbest Fukuoka,Japan.(2017).Asian Kawaii Style.Retrieved from http://asianbeat.

com/th/feature/asia_kawaii

[10]	Kinsella, S. (1995). Cuties in Japan. In Skov, L. & Moeran, B. (eds.), Women, media and 

consumption in Japan (pp.220–254). Richmond: Curzon Press.

[11]	Lissa Barrows. (2014). Planning with character: Gotochi Kyara and Place Branbing in 

Japan. Master’s thesis, Urban Planning, Faculty of Architecture and Planning, 

Columbia University.

[12]	會澤 まりえ ・大野 実(2012). 「かわいい文化」の背景」『尚絅学院大学紀要』
[13]	えん雪(2010) 『現代社会における「かわいい」概念の生成と変容』兵庫教育大学教科・

領域教育学専攻社会系コース修士論文.
[14]	堀 眞由美(2013)「消費社会の変遷と消費行動の変容」『中央大学政策文化総合研

究所年報』
[15]	今田 絵里香(2007) 『｢少女｣の社会史』勁草書房.
[16]	在日イタリア商工会議所(2016) 「ハローキティの産み親、株式会社サンリオ特有の経

営方法について」『ICCJ Monthly Newsletter』7月8月, Website: http://
iccj.or.jp/ja/content/ (閲覧日：February 5,2016).



ศิรินภาเพ็ญ ปวนเพิ่ม

jsn Journal Special Edition 2017122

[17]	蒲島 郁夫(2015) 『私がくまモンの上司です。』祥広社.
[18]	金森 多香子・久保 瑞樹・北村 真子・下池 翔太 ・崎谷 由衣(2012) 『ゆるキャラによる

地域活性化の可能性』 明治大学 商学部ゼミ論文
[19]	古賀 令子(2009)『「かわいい」の帝国』 青土社.
[20]	くまモンオフィシャルホームページ(2016)「くまモン自己紹介」『くまモンオフィシャルホーム 

ページ』 Website: http://kumamon-official.jp/ (閲覧日: January 26, 2016).
[21]	くまモンの秘密(2013) 『くまモンの秘密』幻冬舎新書.
[22]	熊本県(2015)『熊本県キャラクター「くまモン」商品海外販売の概要と手続きについて

（平成27年9月14日一部改正』. Website: http://www.pref.kumamoto.jp/
kiji_12641.html.  (閲覧日February 28, 2017).

[23]	日本銀行熊本支店(2013)「くまモンの経済効果」. Website: http://www3.boj.
or.jp/kumamoto/index.html (閲覧日February 28, 2017).

[24]	Quan, Liu. (2008) 『キャラターと消費』　東北大学大学院情報科学研究料・人間社
会情報科学専攻・メデイア記号論研究室修士論文.

[25]	櫻井 孝昌(2009)『世界カワイイ革命』(PHP新書639) PHP研究所.
[26]	サンリオホームページ(2015)「キャラクター」 『Sanrio Small Gift Big Smile』 

Website: http://www.sanrio.co.jp/  (閲覧日:December 15, 2015).
[27]	地下 雄大(2013)「ゆるキャラ 『くまモン』のブランド構築についての研究」『兵庫県

立大学大学院経営研究科・商大ビジネスレビュー』 2(2), pp.97-112.
[28]	清水美知子(2009)「「いちご新聞」にみる〈ハローキティ〉像の変遷」『関西国際大学

研究紀要』.
[29]	篠原資明(2012)「<論文>「かわいい」の構造」『あいだ/生成 = Between/

becoming』.
[30]	山口浩一(2004)『キャラクタービジネスの研究：アンパンマンとハローキティの違いにつ

いて』流通科学大学卒業論文.
[31]	山口 裕子(2009)『キティの涙』集英社.

ศรินิภาเพญ็ ปวนเพิม่

หน่วยงานผูแ้ต่ง : ศนูย์ญ่ีปุ่นศึกษา คณะมนุษยศาสตร์ มหาวทิยาลยัเชียงใหม่

Sirinapapen  Puanperm

Affiliation : Japanese Studies Center, Faculty of Humanities, Chiang Mai University

Corresponding e-mail : sirinapa_pen@hotmail.com


