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“คุมะมง”: หมีด�ำแก้มแดง
 กับการสื่อสารจังหวัดคุมาโมโต้ด้วยเรื่องเล่า (ล้วนๆ) 

ประไพพิศ มุทิตาเจริญ1

บทคัดย่อ
	 ในบทความชิ้นนี้ ผู้เขียนต้องการสะท้อนความส�ำคัญของการสร้างความ
สมัพนัธ์และเชือ่มโยงผูค้นเข้าด้วยกนัผ่านการออกแบบการสือ่สารจงัหวดัคมุาโมโต้ 
ด้วยเรื่องเล่าของ “คุมะมง” หมีด�ำแก้มแดง โดยหน่วยงานภาครัฐในประเทศ
ญี่ปุ่น ซึ่งได้บูรณาการแนวคิดของการสื่อสารองค์กร ทั้งกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
ภายในและภายนอกจังหวัด และได้น�ำกลยุทธ์การออกแบบเรื่องเล่าเพื่อน�ำมา 
แก้ปัญหาการท่องเที่ยวและเศรษฐกิจที่ซบเซาของเมืองคุมาโมโต้ได้อย่าง 
สร้างสรรค์ ลงตัว และสมบูรณ์แบบ

ค�ำส�ำคัญ:	 เรื่องเล่า สื่อสารองค์กร การบริหารจัดการประเด็น คุณค่าข่าว  
		  การสื่อสารเพื่อสร้างการเปลี่ยนแปลง
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24 กรกฎาคม 2562.	
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“Kumamon”: A Lively Little Black Bear and the 
Storytelling of Kumamoto Province

Prapaipit Muthitacharoen

Abstract
	 This article aims to reflect the effectiveness of combining  
storytelling and corporate communication strategies to solve the  
Kumamoto’s economic issues. Not only economic issues were creatively 
solved, these strategies also help rebuilding and reviving understanding 
and relationship between Kumamoto people and visitors from out of the 
province through Kumamon’s story, a lively little black bear, appointed 
as public relations director of Kumamoto province.

Keywords:	 storytelling, corporate communication, issue management, news  

		  value, change communication
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ภาพที่ 1, 2 และ 3	 “คมุะมง” หมดี�ำแก้มแดงในอริยิาบถต่างๆ ในภารกจิประชาสมัพนัธ์ 

			   เมืองคุมาโมโต้

ที่มา:	https://www.google.co.th

	 “ปัญหา” ดูเหมือนจะเป็นค�ำที่ไม่ค่อยมีคนอยากฟัง ไม่ค่อยอยากเผชิญ
กับมันบ่อยครั้งสักเท่าไร แต่หากมองในมุมของสินค้า บริการ ไอเดียใหม่ๆ รอบ
ตัวเรา เช่น การเกิดขึ้นของ Grab Food, Netflix ไปจนถึงหลอดไม้ไผ่ หลอด
กระดาษ ฯลฯ เราคงปฏิเสธไม่ได้ว่า ล้วนเกิดขึ้นมาจากปัญหาทั้งสิ้น Grab Food 
บริการรับซื้อและส่งอาหารถึงที่หมาย เกิดขึ้นจากประเด็นปัญหาที่คนอยาก 
รบัประทานอาหารตามร้านต่างๆ แต่ไม่สะดวกในการเดนิทาง ผูค้นยอมจ่ายสตางค์ 
รายเดือนเพื่อเป็นสมาชิกของ Netflix เพราะต้องการดูหนัง โดยไม่ต้องเดินทาง
และไม่ต้องเสียเงินค่าตั๋วในราคาแพง แถมยังได้เสพหนังจากทั่วโลกด้วยราคา
สบายกระเป๋า หลอดดูดน�้ำจากวัสดุธรรมชาติ เช่น ไม้ไผ่ ตะไคร้ หรือกระดาษ 
ฯลฯ ที่เกิดขึ้นมาเป็นตัวเลือก ก็เกิดขึ้นจากปัญหาจากผลกระทบของสิ่งแวดล้อม
ในการทิ้งขยะไม่ถูกที่ การย่อยสลายที่ใช้เวลายาวนานของหลอดดูดน�้ำพลาสติก 
เป็นต้น
	 ปัญหาเศรษฐกิจการท่องเที่ยวของเมืองหรือชุมชนก็เช่นกัน ประเด็น
ปัญหานี้นับเป็นปัญหาที่เมืองและชุมชนทั่วโลกจ�ำนวนไม่น้อยประสบอยู่ ทั้งๆ ที่
มีทรัพยากรและต้นทุนทางวัฒนธรรมที่อุดมสมบูรณ์ แต่ผู้คนจ�ำนวนมากไม่รับรู้
และมองผ่านไปอย่างน่าเสยีดาย ผูเ้ขยีนมองว่า ประเดน็นีเ้ป็นปัญหาทีห่ลายชมุชน
เผชญิอยู ่และหลายครัง้ปัญหาเศรษฐกจิและการท่องเทีย่วได้รบัการแก้ปัญหาโดย
ภาครัฐ ที่เป็นอยู่คือ การสร้างการรณรงค์เป็นครั้งคราวให้กับคนภายนอกเพื่อ
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กระตุ้นการขาย ในบางกรณีคนในชุมชนอาจไม่เห็นภาพในทิศทางที่สอดคล้อง
กัน จึงท�ำให้ความร่วมมือของคนในชุมชนหรือเมืองนั้นๆ ไม่มีน�ำ้หนักและพลัง 
และไม่เป็นไปในทิศทางเดียวกันเท่าที่ควร 
	 จากประเด็นปัญหาเรื่องการรณรงค์เพื่อแก้ปัญหาเศรษฐกิจและการ 
ท่องเทีย่วของชมุชนและเมอืงทีก่ล่าวมาข้างต้น จงึเป็นทีม่าของบทความ “‘คมุะมง’: 
หมีด�ำแก้มแดง กับการสื่อสารจังหวัดคุมาโมโต้ด้วยเรื่องเล่า (ล้วนๆ)” โดย
บทความนี้มุ่งสะท้อนการแก้ปัญหาโดยภาครัฐด้วยการสื่อสารผ่านการออกแบบ
การเล่าเรื่องที่ประสบความส�ำเร็จ ไม่ใช่เฉพาะแค่กลุ่มเป้าหมายหลักหรือคนใน
ประเทศทีต่ัง้เป้าไว้เท่านัน้ แต่ยงัสือ่สารได้ชนะใจคนจ�ำนวนมากทัว่โลกให้มารูจ้กั
ชุมชน หรือจังหวัดเล็กๆ ทางตอนใต้ของเกาะคิวชู ที่มีชื่อว่า “คุมาโมโต้” ด้วย

ภาพที่ 4	 แผนที่เมืองคุมาโมโต้

ที่มา:	https://www.google.com

	 บทความนีแ้บ่งเนือ้หาออกเป็นสองส่วน โดยส่วนแรกจะเริม่ด้วยการเล่า
ที่มาของปัญหา การแก้ไข ผ่านกรณีศึกษา “คุมะมง” หมีด�ำแก้มแดง มาสคอตที่
รวมใจของประชากรในจงัหวดัคมุาโมโต้และเชือ่มใจคนนอกจงัหวดัและคนทัว่โลก 
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จนส่งผลให้เศรษฐกิจโดยรวมของจังหวัดดีขึ้นทันตา โดยหนังสือพิมพ์ กรุงเทพ
ธุรกิจ ฉบับวันที่ 24 มิถุนายน 2562 รายงานว่า หน่วยงานประจ�ำจังหวัด 
คมุาโมโต้ได้แถลงยอดขายสนิค้าทีม่สีญัลกัษณ์คมุะมงตามร้านค้าปลกีได้เพิม่ขึน้
เป็น 100,780 เยน หรือ 31,000 ล้านบาท สูงขึ้น 56.6% จากปี พ.ศ. 2557 
และยอดขายผลิตภัณฑ์อาหาร รวมถึงมะเขือเทศและสตรอว์เบอรี่ของจังหวัด 
คุมาโมโต้ที่มีรูปคุมะมงอยู่บนหีบห่อ เพิ่มขึ้นสองเท่า 781,000 หรือ 24,000 
ล้านบาท
	 ส่วนที่สองคือ การอธิบายผลส�ำเร็จของการสื่อสารครั้งนี้ ด้วยการถอด
แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารองค์กร (corporate communication) 
และการออกแบบเรื่องเล่า (storytelling) ผ่านกรณีศึกษาการสื่อสารจังหวัด 
คุมาโมโต้ด้วยเรื่องเล่า ด้วยหวังว่า จะเป็นแนวทางการออกแบบการสื่อสารที่มี
ทิศทางของหน่วยงาน ทั้งภาครัฐ เอกชน และองค์กรไม่แสวงหาผลก�ำไรอย่างมี
พลงั (powerful) มชีวีติ (lively) ด้วยส�ำเนยีงทีจ่รงิใจ (sincere) และมคีวามเป็น
ตวัเอง (original message) เพือ่เป็นอกีทางเลอืกหนึง่ในการออกแบบการสือ่สาร
ด้วยเรื่องเล่า (storytelling design) เพื่อแก้ปัญหาในมิติต่างๆ

ส่วนที่ 1 ที่มาของจุดกำ�เนิดหมีดำ�แก้มแดง: “คุมะมง”
	 พื้นที่ทางกายภาพของเมือง “คุมาโมโต้” จังหวัดเล็กๆ ในเกาะคิวชู ทาง
ตอนใต้ของญี่ปุ่น และเป็นเพียงเมืองทางผ่านของคนเดินทางไปสู่เมืองใหญ่ต่างๆ 
ไม่มีนักท่องเที่ยวแวะหรือเยี่ยมชมเพื่อท�ำความรู้จัก ทั้งๆ ที่เป็นจังหวัดที่มีมรดก
ทางวัฒนธรรมส�ำคัญต่างๆ เช่น ปราสาทคุมาโมโต้ ที่มีอายุกว่า 400 ปี นับ
เป็น 1 ใน 3 ของปราสาทที่ส�ำคัญของประเทศญี่ปุ่น สินค้าชุมชน อาหารขึ้นชื่อ
ของจังหวัดที่น้อยคนรู้จัก ผู้คนที่เป็นมิตร ฯลฯ ซึ่งส่งผลให้การท�ำมาหากินและ
เศรษฐกิจในเมืองนี้ซบเซาเงียบเหงาไม่เติบโตเท่าที่ควร 
	 ในปี พ.ศ. 2551 หัวหน้าฝ่ายพัฒนาแบรนด์ของจังหวัดคุมาโมโต้  
ได้ส�ำรวจความคิดเห็นของชาวคันไซและชิโกคุเกี่ยวกับจังหวัดคุมาโมโต้ ผลการ
วิจัยสะท้อนว่า มีผู้ให้ความสนใจในจังหวัดคุมาโมโต้เพียงร้อยละ 13 เท่านั้น 
นอกจากนี้ โครงการเปิดเส้นทางเดินรถไฟชินคันเซ็นสายคิวชูนั้น เมื่อดูจาก 
เส้นทางทีร่ถไฟผ่านแล้ว พบว่า จงัหวดัคมุาโมโต้มสีถานะเป็นเพยีงสถานทีางผ่าน 



กันยายน – ธันวาคม  2 5 6 2     85

	 อย่างไรก็ดี ทางผู้ว่าราชการได้มองเห็นโอกาสที่โครงการรถไฟฟ้า 
ความเร็วสูงจะแล่นผ่านจังหวัดคุมาโมโต้ และวางแผนท�ำอะไรบางอย่างเพื่อ 
แก้ปัญหาทางเศรษฐกิจของจังหวัด จึงได้ท�ำงานกับ โคยามา คุนโด ผู้ผลิต
ภาพยนตร์ ซึ่งมีพื้นเพเป็นคนในจังหวัดคุมาโมโต้เช่นกัน ทั้งสองได้เริ่มโครงการ
รณรงค์ที่ชื่อว่า “Kumamoto Surprised” โดยตั้งเป้าหมายว่า “ต้องดึงดูดคน
ภายนอกจังหวัดให้หันมาสนใจและแวะเที่ยวเมืองคุมาโมโต้ที่เป็นเมืองผ่านเล็กๆ 
นี้ให้ได้” 
	 ภายใต้โครงการ “Kumamoto Surprised” ผูว่้าราชการจงัหวดัและโคยามา 
คุนโด ได้สร้างมาสคอต ที่ชื่อว่า “คุมะมง” หมีด�ำแก้มแดง โดยชื่อของ “คุมะมง” 
นั้น ค�ำว่า “คุมะ” มาจากค�ำว่า “คุมาโมโตะ” ซึ่งเป็นชื่อจังหวัด ส่วนค�ำว่า “มง” 
มาจากค�ำว่า “โมโนะ” ในภาษาถิ่นของคุมาโมโต้ คุมะมงจึงหมายถึง “คนจังหวัด
คุมาโมโต้” 
	 “คุมะมง” มีรูปร่างเป็นหมีด�ำซึ่งได้แรงบันดาลใจมาจากชื่อจังหวัด 
คุมาโมโต้ ที่มีค�ำว่า หมี (kuma) ส่วนตัวสีด�ำนั้นมาจากสีของปราสาทคุมาโมโต้ 
นอกจากนี้ การที่คุมะมงมีใบหน้าที่ตกใจอยู่ตลอดเวลานั้น คือที่มาของโครงการ 
“Kumamoto Surprised” โดยแก้มสีแดงนั้นเป็นสัญลักษณ์แทนจังหวัดคุมาโมโต้ 
เนือ่งจากในอดตี จงัหวดันีเ้คยได้ชือ่ว่าเป็นดนิแดนแห่งไฟ เพราะมภีเูขาไฟอะโสะ
ที่ยังคงปะทุอยู่ 
	 นอกจากนี้ ทางทีมท�ำงานยังมีการออกแบบ “คุมะมง” ให้มีการ
เคลื่อนไหวอย่างอิสระ เพื่อให้มีชีวิตและเป็นธรรมชาติ ผ่านการสื่อสารประวัติ
ส่วนตัวต่อไปนี้ 
	 1.	คมุะมงเป็นหมดี�ำแก้มแดง เพศชาย เกดิวนัที ่12 มนีาคม พ.ศ. 2553
	 2.	ได้รับการแต่งตั้งให้เป็น “ประชาสัมพันธ์จังหวัด” และ “ทูตความสุข
ของเมืองคุมาโมโต้” 
	 3.	คุมะมงมีความสามารถเทียบเท่าคนปกติ
	 4.	คมุะมงไม่สามารถปรากฏตวัพร้อมกนัหลายๆ ทีไ่ด้ เพราะเป็นมาสคอต 
ที่มีชีวิต 
	 การก�ำหนดคุณสมบัติและบุคลิกที่ชัดเจนเช่นนี้ ท�ำให้คุมะมงมีลักษณะ
เด่นที่แตกต่างจากมาสคอตตัวอื่นๆ ในประเทศอย่างสิ้นเชิง 
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ภาพที่ 5 และ 6 ตัวอย่างการก�ำหนดคุณสมบัติและบุคลิกของ “คุมะมง”

ที่มา: ภาพที่ 5	 https://www.brandbuffet.in.th/2017/03/case-study-kumamon- 

			   mascot-of-kumamoto/

		  ภาพที่ 6	 https://www.technologychaoban.com/bullet-news-today/arti- 

			   cle_40103

	 นอกจากนี ้ทางทมีงานได้ก�ำหนดบคุลกิหลกัในการสือ่สารของคมุะมงไว้ 
3 ประการ ได้แก่ 
	 •	 ทุกครั้งที่มีการปรากฏตัวต้องแสดงออกถึงความทะเล้นและน่ารัก
	 •	 หน้าที่หลักของคุมะมงคือ การประชาสัมพันธ์สินค้าทุกประเภทของ
เมืองคุมาโมโต้
	 •	 การสื่อสารของคุมะมงในทุกช่องทางต้องสร้างความสุขและความรัก
ให้กับทุกคน

ภาพที่ 7	 คุมะมงมาให้ก�ำลังใจผู้ประสบภัยแผ่นดินไหว

ที่มา:	https://mgronline.com/japan/detail/9590000045864
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	 อย่างไรกด็ ีผูว่้าราชการจงัหวดั และโคยามา คนุโด รวมทัง้เจ้าหน้าทีข่อง
จงัหวดั ได้เหน็ร่วมกนัว่า ก่อนทีจ่ะส่งความสขุให้คนนอกบ้านนัน้ “คนในบ้านต้อง
มีความสุขก่อน” จึงได้วางแผนการสื่อสารกับทีมงานด้วยการสร้างประเด็นต่างๆ 
ให้คนในบ้านรักและชื่นชอบคุมะมงผ่านหลากหลายกิจกรรม 
	 คุมะมงเริ่มเปิดตัวครั้งแรกในงาน haru no kumamoto oshiro matsuri 
เมื่อวันที่ 20 มีนาคม พ.ศ. 2553 ก่อนจะมีการเปิดตัวท่าออกก�ำลังกายคุมะมง
เป็นครั้งแรก ในเดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2553 ซึ่งในภายหลังท่าออกก�ำลังกายนั้น
ได้ถูกน�ำมาใช้แสดงในงานต่างๆ ที่คุมะมงเข้าร่วม หลังจากนั้น คุมะมงก็ได้รับ
หน้าที่ออกประชาสัมพันธ์จังหวัดคุมาโมโต้ในแถบคันไซ โดยต้องท�ำหน้าที่แจก
นามบัตรจ�ำนวน 10,000 ใบ 
	 และในช่วงที่แจกนามบัตรอยู่ที่โอซาก้า ทางทีมงานสร้างข่าวว่า คุมะมง
หนีงานจนผู้ว่าราชการจังหวัดคุมาโมโต้ต้องออกมาขอร้องผ่านสื่อให้ประชาชน
ช่วยกันตามหาและแจ้งเบาะแส ซึ่งแคมเปญนี้ได้รับความร่วมมือเป็นอย่างดีจาก
ประชาชนในเมืองโอซาก้า ท�ำให้คุมะมงได้รับความสนใจมากยิ่งขึ้น
	 นอกจากนี ้ทมีงานยงัสร้างประเดน็ข่าวอกีครัง้ว่า “แก้มสแีดงทัง้สองข้าง
ของคมุะมงหายไป” และออกข่าวตามสือ่กระแสหลกั รวมทัง้พืน้ทีต่่างๆ ตามถนน
ให้ทุกคนช่วยกันตามหาและส่งเบาะแส จนในที่สุดไปพบว่า แก้มแดงของคุมะมง
ได้หล่นหายไปกลางไร่มะเขือเทศในเมืองคุมาโมโต้ เป็นต้น

ภาพที่ 8 และ 9	สื่อตามสถานที่ต่างๆ ประกาศตามหาแก้มแดงของคุมะมงที่หายไป

ที่มา:	https://twitter.com/poonchsm/status/671975941380280321
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ภาพที่ 10	 การปล่อยข่าวว่าแก้มแดงของคุมะมงหายไปตามพื้นที่และสื่อต่างๆ ใน 

		  เมืองโอซาก้า

ที่มา:	https://www.youtube.com/watch?v=H_4K7wxbSPE

ภาพที่ 11	 แก้มแดงของคุมะมงที่หายไปได้ถูกพบอยู่ในไร่มะเขือเทศของจังหวัด 

		  คุมาโมโต้

ที่มา:	https://www.youtube.com/watch?v=H_4K7wxbSPE
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	 การปรากฏตัวในที่สาธารณะของคุมะมงมีมากขึ้น เช่น การร่วมแสดง
ละครตลกกับคณะ Yoshimoto Shinkigeki การจัดกิจกรรมร่วมกับมาสคอตใน
โอซาก้าอย่างคุชิตัน ซึ่งเป็นมาสคอตประจ�ำร้านอาหารที่มีชื่อว่า Kushikatsu อีก
หลายครั้ง 
	 ในปี 2554 หลงัจากทีค่มุะมงได้รบัรางวลัชนะเลศิจากการประกวดมาสคอต 
ระดับประเทศ “Yurukyara Guranpuri” ก็ยิ่งเป็นที่รู้จักแพร่หลายมากขึ้น และ
ได้รับโอกาสเดินสายประชาสัมพันธ์จังหวัด ทั้งในและต่างประเทศ สื่อต่างๆ ให้
ความสนใจจนได้ออกข่าวต่างๆ ตั้งแต่ข่าวประชาสัมพันธ์กิจกรรมไปจนถึงข่าว
แปลกๆ เพือ่สร้างกระแสผ่านสือ่ต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นวทิยโุทรทศัน์และหนงัสอืพมิพ์
อย่างแพร่หลาย
	 ในช่วงแรกๆ ทางทีมงานได้ก�ำหนดรูปแบบของงานที่คุมะมงปรากฏตัว
โดยเน้นเป็นงานสังคมเป็นหลัก เช่น การร่วมกิจกรรมกีฬาสีตามโรงเรียนต่างๆ 
การพบปะท�ำกิจกรรมกับผู้สูงอายุ การเยี่ยมและพบให้ก�ำลังใจกับผู้ประสบภัย
ทางธรรมชาติต่างๆ ทั้งในจังหวัดและนอกจังหวัดคุมาโมโต้ เป็นต้น

ภาพที่ 12 และ 13	 การปรากฏตัวของคุมะมงผ่านการท�ำกิจกรรมต่างๆ ในเมือง 

			   คุมาโมโต้

ที่มา: https://www.kumamon-sq.jp/en/index.html

	 ในส่วนของการบริหารจัดการ ทางหน่วยงานของจังหวัดคุมาโมโต้ได้
อนญุาตให้ใช้คมุะมงกบัการโปรโมทสนิค้าของจงัหวดัคมุาโมโต้โดยไม่มค่ีาใช้จ่าย
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ใดๆ โดยมีเงื่อนไขเดียวคือ เจ้าของกิจการในจังหวัดต้องท�ำเรื่องขออนุญาตกับ
ทางจังหวัดก่อน เช่นเดียวกันกับสินค้าแบรนด์ต่างๆ ที่ยื่นเรื่องขอให้คุมะมงเป็น 
พรเีซนเตอร์ ต้องยืน่เรือ่งและท�ำตามกฎระเบยีบทีท่างราชการของจงัหวดัคมุาโมโต้ 
ก�ำหนดไว้ ตัวอย่างสินค้าในจังหวัดที่น�ำคุมะมงเป็นพรีเซนเตอร์ เช่น สติกเกอร์ 
คมุะมงบนด้านข้างขบวนรถไฟทีแ่ล่นผ่านจงัหวดัคมุาโมโต้ ตุก๊ตาหรอืภาพคมุะมง
ประดบับนหิง้พระ และให้ผูค้นทีเ่ข้ามาในร้านถ่ายรปูเพือ่เป็นสริมิงคลในร้านขาย
หิ้งบูชา กลยุทธ์นี้สามารถดึงดูดกลุ่มลูกค้าสมัยใหม่ หรือวัยรุ่นให้มาสนใจสินค้า
ประเภทนี้ได้ ร้านขายของที่ระลึก และร้านเกษตรในชุมชนมีการใช้โลโก้คุมะมง
ในการสนับสนุนการขายเกือบทุกร้านค้าในจังหวัด 

ภาพที่ 14	 คุมะมงประชาสัมพันธ์สินค้าการเกษตรของจังหวัดคุมาโมโต้

ที่มา:	https://www.japankakkoii.com/japanese-food/kumamoto-red-food/

	 ตัวอย่างของสินค้าแบรนด์ดังต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นป๊อกกี้ น�้ำผักผลไม้ยี่ห้อ 
Kagome แม้กระทัง่รถยนต์ยีห้่อ BMW ฯลฯ ได้มกีารท�ำเรือ่งขอใช้ลขิสทิธิท์างการค้า 
ของคุมะมง เพื่อเข้ามาช่วยส่งเสริมการขายได้อย่างประสบความส�ำเร็จ โดยมี
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การช�ำระค่าลิขสิทธิ์และท�ำตามข้อก�ำหนดและเงื่อนไขทางการตลาดอื่นๆ ที่ทาง
จังหวัดคุมาโมโต้ได้ก�ำหนดไว้เพื่อเป็นรายได้น�ำเข้าเมืองคุมาโมโต้

ภาพที่ 15	 ป๊อกกี้รสที่เคลือบครีมจากนมวัวภูเขา ASO บ้านเกิดของคุมะมง

ที่มา:	https://www.dek-d.com/board/view/3469471/

ภาพที่ 16	 รถยนต์ยี่ห้อ BMW รุ่นคุมะมงมินิ

ที่มา: https://www.google.com
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ภาพที่ 17	 กล้องรุ่น Leica C และ Leica Mi รุ่น “คุมะมง”

ที่มา:	https://www.brandbuffet.in.th/2017/03/case-study-kumamon-mascot-of- 

		  kumamoto/

	 ในขณะเดยีวกนั ในส่วนของการใช้ช่องทางเพือ่สือ่สารเรือ่งราวของคมุะมง 
นั้น สามารถจ�ำแนกได้ดังนี้

	 ●	 การใช้สื่ออินเทอร์เน็ตและใช้สื่อสังคมออนไลน์ต่างๆ เช่น เว็บไซต์ 
https://kumamon-official.jp/ และเฟซบุ๊กแฟนเพจ ทวิตเตอร์ https://twitter.
com/55_kumamon 

ภาพที่ 18	 Kumamon Official Facebook Fanpage

ที่มา:	https://www.facebook.com/kumamonofficial/
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ภาพที่ 19 	คุมะมงบนทวิตเตอร์

ที่มา:	https://twitter.com/55_kumamon

	 ●	 “คุมะมงสแควร์” ที่พบปะแฟนคลับคุมะมงใจกลางเมืองคุมาโมโต้ 
เพื่อจ�ำหน่ายสินค้าและของที่ระลึก และมีเวทีการแสดง ภายในจัด
แสดงห้องท�ำงานคุมะมง ต�ำแหน่งประชาสัมพันธ์จังหวัด และมีพื้นที่
ส�ำหรับออกมาพบปะแฟนๆ เป็นประจ�ำวันละ 2 รอบ

ภาพที่ 20	 ห้องท�ำงานคุมะมงในฐานะประชาสัมพันธ์จังหวัดคุมาโมโต้

ที่มา:	https://www.kumamon-sq.jp/en/index.html
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	 ● 	 สือ่สารผ่านกจิกรรมทางสงัคมและกจิกรรมตามกระแสต่างๆ ทีเ่กีย่วข้อง 
กับหน้าที่และภารกิจของคุมะมง เช่น การร่วมวิ่งมาราธอนของเมือง 
หรือการไปเยี่ยมเด็กๆ ในโรงเรียน เป็นต้น

ภาพที่ 21	 คุมะมงเข้าไปเยี่ยมและทักทายเด็กๆ ในโรงเรียน 

ที่มา:	https://www.dek-d.com/board/view/3528792

	 นอกจากสื่อ ช่องทาง และกิจกรรมต่างๆ เหล่านี้แล้ว คุมะมงก็ยังออก
หนงัสอืและมกีารคดิท่าออกก�ำลงักาย ซึง่ต่อมาได้ผลติเป็นวดิโีอเผยแพร่ผ่านทาง
เว็บไซต์ยูทูบ ซึ่งได้รับความสนใจอย่างมากจากทั้งในและต่างประเทศ ในขณะ
เดียวกัน จักรพรรดิของประเทศญี่ปุ่นยังได้รับชมการเต้น Kumamon Kaisou 
เมื่อครั้งเสด็จยังจังหวัดคุมาโมโต้เพื่อพบกับคุมะมง เมื่อวันที่ 28 ตุลาคม พ.ศ. 
2556 อีกด้วย 
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ภาพที่ 22	 วิดีโอออกก�ำลังกาย Kumamon Kaisou ในช่องยูทูบ

ที่มา:	https://www.youtube.com/watch?v=sBBZop5j6D0

	 จากข้อมลูทีไ่ด้กล่าวมาเบือ้งต้น สะท้อนได้ว่า ความส�ำเรจ็ของการบรหิาร
จัดการทรัพยากรและการบริหารจัดการการสื่อสาร (issue management and 
issue communication) และการน�ำการออกแบบเรือ่งเล่า (storytelling design) 
เข้ามาใช้ สามารถสร้างความเคลือ่นไหวใหม่ในใจให้เกดิขึน้กบัผูค้นทัง้ภายในและ
ภายนอกจงัหวดัคมุาโมโต้ได้อย่างแยบยล โดยผูค้นรูส้กึไม่ถกูยดัเยยีด และสร้าง
การเปลีย่นแปลงเมอืงคมุาโมโต้จากเมอืงทีเ่งยีบและเป็นเพยีงทางผ่านไปสูเ่มอืงที่
นักท่องเที่ยวต้องแวะพัก และท�ำให้เศรษฐกิจในจังหวัดเจริญเติบโตอย่างรวดเร็ว 
ส่งผลให้ความเป็นอยู่ของผู้คนในจังหวัดคุมาโมโต้ดีขึ้นเป็นเงาตามตัว

ส่วนที่ 2 การสื่อสารองค์กรและการเล่าเรื่องของ “คุมะมง”
	 ในส่วนนี้เป็นการน�ำแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารองค์กร  
(corporate communication) และแนวคิดเกี่ยวกับการเล่าเรื่อง (storytelling) 
จากกรณศีกึษาการบรหิารจดัการของภาครฐัเกีย่วกบัเศรษฐกจิในจงัหวดัคมุาโมโต้ 
ผ่านหมีด�ำแก้มแดงที่ชื่อ “คุมะมง” จนได้ส�ำเนียงที่จริงใจ (sincere) ที่
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สามารถสื่อสารความเป็นตัวแทนของประชากรในจังหวัดคุมาโมโต้ ในต�ำแหน่ง
ประชาสัมพันธ์จังหวัดด้วยบุคลิกที่สดใส เป็นธรรมชาติ (original message) ได้
อย่างมีทิศทางและมีพลัง จนน�ำไปสู่การแก้ปัญหาทางเศรษฐกิจของจังหวัดอย่าง
เป็นรูปธรรม
	 อย่างไรก็ดี ก่อนไปสู่บทการวิเคราะห์ ผู้เขียนขออธิบายให้เห็นภาพว่า 
เพราะเหตุใดแนวคิดเรื่องการสื่อสารองค์กร (corporate communication) และ
แนวคิดเรื่องการเล่าเรื่อง หรือการออกแบบเรื่องเล่า (storytelling) จึงเป็นกรอบ
แนวคิดที่ส�ำคัญในการวิเคราะห์กรณีศึกษาเรื่องนี้ 
	 Joep Cornelissen (2011) จากหนังสือเรื่อง Corporate Communica-

tion: A Guide to Theory and Practice ได้นิยามความหมายและขอบเขต 
ของงานสือ่สารองค์กรไว้ว่า งานสือ่สารองค์กรคอื การบรหิารจดัการทีก่ารสือ่สาร
ภายในและภายนอก เพื่อรักษาชื่อเสียงและความสัมพันธ์ที่ดีกับกลุ่มผู้มีส่วนได้
ส่วนเสียที่เกี่ยวข้องกับองค์กร 
	 แนวคดิทฤษฎขีองการสือ่สารองค์กรทีน่�ำไปสูก่ารสร้างและรกัษาชือ่เสยีง 
และความสัมพันธ์ที่ดีขององค์กรและกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียนั้นมีหลากหลาย 
อย่างไรก็ดี ส�ำหรับบทความนี้ ผู้เขียนมองว่าแนวคิดเรื่องการบริหารจัดการ 
ประเดน็ (issue management) แนวคดิเรือ่งคณุค่าข่าว (news values) และแนวคดิ 
เรื่องกลยุทธ์การสื่อสารเพื่อสร้างความเปลี่ยนแปลง (change communication 
strategies) เป็นสามแนวคดิทีเ่ป็นปัจจยัส�ำคญัทีเ่อือ้ต่อความส�ำเรจ็ในการสือ่สาร 
	 ในส่วนของแนวคดิเรือ่งการเล่าเรือ่ง หรอืการออกแบบเรือ่งเล่า (storytelling) 
นั้น ประไพพิศ มุทิตาเจริญ (2561) และ Robert Gill (2015) ได้ให้ความหมาย
ว่า การเล่าเรือ่งคอื เรือ่งเล่าหรอืการกระท�ำใดๆ (acts) ทีเ่กดิขึน้และถกูถ่ายทอด
ในรูปแบบของอักษร (text) หรือศิลปะ (arts) ที่สามารถส่งต่อเรื่องราวจากรุ่น
สู่รุ่น และเมื่อน�ำความหมายของการเล่าเรื่องดังกล่าวมาเชื่อมโยงกับองค์กร ได้
มีนักวิชาการหลายคนให้ความเห็นไปในทิศทางเดียวกันว่า ศาสตร์การเล่าเรื่อง 
(storytelling) สามารถเชื่อมโยงผู้คนได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
	 Vanassa Boris (2017) ในบทความเรื่อง “What Makes Storytelling 
Effective for Learning” ระบุว่า การเล่าเรื่องคือ การสื่อสารที่ผู้น�ำทุกคน
สามารถน�ำไปใช้เพื่อจุดประสงค์ต่างๆ ไม่ว่าจะเพื่อสร้างแรงบันดาลใจ กระตุ้นให้
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เกิดพฤติกรรม การเรียนรู้ ฯลฯ เพราะเรื่องเล่าท�ำให้เกิดการส่งผ่านวัฒนธรรม 
ประวตัศิาสตร์ และคณุค่าทีเ่ชือ่มโยงผูค้นไว้ด้วยกนั และผูท้ีใ่ช้กลยทุธ์การเล่าเรือ่ง
ได้ดีจะสามารถเชื่อมโยงผู้คนได้มีพลังมากกว่าการใช้สถิติและข้อมูลในกระดาษ
เพียงอย่างเดียว
	 Yiannis Gabriel (2000) ระบุว่า การสื่อสารด้วยการเล่าเรื่องสามารถ
สะท้อน ต�ำนานความเชือ่ (myth) เรือ่งราว (stories) และนทิานพืน้บ้าน (folktales) 
ซึ่งล้วนเป็นส่วนหนึ่งของการด�ำรงอยู่ขององค์กร และเรื่องราวเหล่านั้นท�ำให้เรา
เหน็ภาพและเข้าใจบคุลกิและอตัลกัษณ์ขององค์กรได้อย่างรวดเรว็และชดัเจนขึน้
	 แนวทางในการออกแบบเรื่องเล่าที่ดีนั้นมีหลายขั้นตอน ผู้เขียนมองว่า 
การเข้าใจโครงสร้างพื้นฐานในการเล่าเรื่องหรือการออกแบบเรื่องเล่าที่ดี และ
น�ำมาประยกุต์ใช้อย่างมปีระสทิธภิาพเป็นขัน้ตอนส�ำคญัของการท�ำให้การสือ่สาร
ดึงดูดใจและมีพลัง ในบทความนี้จึงน�ำโครงสร้างพื้นฐานของแนวคิดการเล่าเรื่อง 
(storytelling) มาใช้เป็นกรอบในการวเิคราะห์ เพือ่ให้เข้าใจหวัใจของการออกแบบ
เรือ่งเล่าทีเ่ข้าสูใ่จผูค้นอย่างมปีระสทิธภิาพผ่านกรณศีกึษาคมุะมง หมดี�ำแก้มแดง 
แห่งจังหวัดคุมาโมโต้
	 ผู้เขียนขอเริ่มต้นจากการมองชีวิตขององค์กรเป็นเรื่องเล่า หากเปรียบ
เทียบจังหวัดคุมาโมโต้เป็นองค์กร ก็นับว่าจังหวัดคุมาโมโต้เต็มไปด้วยเรื่องเล่า
ชุดใหญ่และยาวนาน บทความเรื่อง “The Benefits of Building a Narrative 
Organization” โดย Thaler Pekar ระบุว่า เรื่องเล่าในองค์กรมีคุณค่าและส่งต่อ
ความหมายได้มากกว่าการบอกข้อมูลและสถิติในรายงานประจ�ำปีหรือวารสาร
ภายใน และหากองค์กรสามารถสร้าง รวบรวม ออกแบบ และบรูณาการเรือ่งเล่า 
ในการสื่อสารผ่านกระบวนการท�ำงาน ผ่านเนื้องาน ผ่านอัตลักษณ์ต่างๆ  
ภายในองค์กร องค์กรนั้นๆ จะสามารถเชื่อมโยงกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย หรือกลุ่ม 
เป้าหมายในการสือ่สารขององค์กรทัง้ภายในและภายนอกได้อย่างรวดเรว็และยัง่ยนื 
ผู้น�ำหรือนักสื่อสารองค์กรที่มีกลยุทธ์ในการสื่อสารด้วยเรื่องเล่า (storytelling) 
จะท�ำให้ชุดข้อมูลหรือความรู้นั้นสามารถเข้าไปอยู่ในใจผู้รับและเกิดการบอกต่อ
ได้เอง
	 ข้อได้เปรียบหนึ่งของจังหวัดคุมาโมโต้คือ เป็นจังหวัดที่อุดมสมบูรณ์ไป
ด้วย “เรือ่งเล่า” (stories) ไม่ว่าจะเป็นมรดกทางวฒันธรรม เช่น ปราสาททีเ่ก่าแก่ 
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เกือบสี่ร้อยปี อาหารพื้นถิ่นที่ขึ้นชื่อ ผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรที่สมบูรณ์ตลอดปี 
เช่น มะเขือเทศเนื้อฉ�ำ่ ผักผลไม้ นม และเนื้อวัวที่มีคุณภาพ ผู้คนที่ยิ้มแย้ม 
แจ่มใส วิวทิวทัศน์ ภูเขาไฟ ฯลฯ แต่ทรัพยากรที่พร้อมเหล่านั้นกลับไม่ได้ท�ำให้ 
คุมาโมโต้เป็นเมืองที่ผู้คนรู้จักและต้องการแวะเยี่ยมแต่อย่างใด ทว่ากลับกลาย
เป็นจงัหวดัเลก็ๆ ทีเ่งยีบไม่มใีครรูจ้กัและเป็นเพยีงเมอืงทางผ่านของนกัท่องเทีย่ว 
และส่งผลให้เศรษฐกิจของจังหวัดซบเซา
	 แนวคิดเรื่องการบริหารจัดการประเด็น (issue management) ซึ่งเป็น
แนวคิดส�ำคัญในงานสื่อสารองค์กร (corporate communication) ได้ถูกน�ำ
มาประยุกต์ใช้เพื่อแก้ไขปัญหานี้ โดยแนวคิดนี้อธิบายไว้ว่า การบริหารจัดการ
ประเด็นคือ กระบวนการคาดการณ์และบริหารจัดการเชิงกลยุทธ์ที่ท�ำให้องค์กร 
รับรู้และรับมือกับแนวโน้ม (trends) และการเปลี่ยนแปลง (changes) ที่ก�ำลัง
เผชิญหรือก�ำลังจะมาถึง ท่ามกลางบริบทสังคมเศรษฐกิจและการเมืองที่องค์กร 
ด�ำรงอยู่ และแนวโน้มหรือการเปลี่ยนแปลงนั้นสามารถกลายเป็น “ประเด็น” 
(issues) หรือสถานการณ์ (situations) ที่สร้างความกังวลและความคาดหวัง 
ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่างๆ ขององค์กรได้ 
	 หากองค์กรน�ำแนวคิดนี้ไปปรับใช้อย่างมีประสิทธิภาพ ประโยชน์สูงสุด
ที่องค์กรจะได้ก็คือ จะสามารถสร้าง รักษา ปรับปรุงความสัมพันธ์กับผู้มีส่วนได้
ส่วนเสียได้อย่างยั่งยืน 
	 จากนิยามความหมายเรื่องการบริหารจัดการประเด็นดังกล่าว สามารถ
เทยีบเคยีงกบักรณนีีไ้ด้ว่า “ประเดน็” (issue) คอื ปัญหาทางเศรษฐกจิของจงัหวดั
คมุาโมโต้ และประเดน็ปัญหาทางเศรษฐกจินี ้ได้สร้างช่องว่างหรอืความคาดหวงั
ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ซึ่งในกรณีนี้คือ ประชากรในจังหวัดที่ต้องการให้ภาครัฐ
เข้ามาบรหิารจดัการ โดยผูว่้าราชการจงัหวดัและทมีงานได้วางแผนบรหิารจดัการ
ประเด็นปัญหานี้กับ โคยามา คุนโด ผู้ผลิตภาพยนตร์ที่มีพื้นเพเป็นคนจังหวัด 
คุมาโมโต้ ซึ่งมองว่า ที่มาของรถไฟฟ้าความเร็วสูงชินคันเซ็นคือโอกาสที่มีความ
เป็นไปได้ของนักท่องเที่ยวที่จะสามารถแวะเที่ยวเมืองนี้
	 และแนวคิดของการสร้าง “คุมะมง” มาสคอตหมีด�ำแก้มแดงก็เป็น 
จุดเปลี่ยนส�ำคัญในการแก้ปัญหานี้ จากข้อมูลของเว็บไซต์ Akibatan ซึ่งเป็น
เวบ็ไซต์ทีน่�ำเสนอเรือ่งราวและข่าวสารเกีย่วกบั อนเิมะ มงังะ เกม และวฒันธรรม
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ต่างๆ ของประเทศญี่ปุ่น ได้ระบุว่า หลายจังหวัดในประเทศญี่ปุ่นได้มีการสร้าง 
มาสคอตประจ�ำจังหวัดเพื่อประชาสัมพันธ์ มีลักษณะและบุคลิกที่แตกต่างกันไป
	 ภายใต้โครงการ “Kumamoto Surprised” “คมุะมง” มาสคอตทีม่ชีวีติ จงึ
ได้ถอืก�ำเนดิขึน้และส่งความสขุให้คนทัง้ในและนอกจงัหวดัคมุาโมโต้ผ่านแนวคดิ
การออกแบบเรือ่งเล่า (storytelling) ได้ส�ำเรจ็ โดยใช้โครงสร้างการออกแบบเรือ่ง
เล่าดังต่อไปนี้
	 หนังสือเรื่อง Unleash the Power of Storytelling: Win Hearts, 

Change Minds, Get Results โดย Rob Biesenbach ระบุว่า โครงสร้างของ
เรื่องเล่าทุกประเภทจะมีลักษณะร่วมกันสามประการได้แก่
	 1.	บุคลิกที่ชัดเจน (character)
	 2.	มีเป้าหมาย (goal)
	 3.	มคีวามมุง่มัน่ต่ออปุสรรคและความท้าทาย (challenge or obstacle)
	 การออกแบบเรือ่งเล่าของคมุะมง ภายใต้โครงการ “Kumamoto Surprised” 
ได้สอดคล้องกบัโครงสร้างของเรือ่งเล่าข้างต้น โดยได้มกีารวางบคุลกิ (character) 
ของคุมะมงตั้งแต่การตั้งชื่อ ที่มีความหมายว่า “คนจังหวัดคุมาโมโต้” นอกจากนี้ 
หากมองในมติทิางกายภาพ “คมุะมง” ถกูออกแบบให้เป็นหมดี�ำ ซึง่ได้แรงบนัดาลใจ 
มาจากชื่อจังหวัดคุมาโมโตะที่มีค�ำว่า หมี (kuma) ส่วนตัวสีด�ำนั้นมาจากสีของ
ปราสาทคมุาโมโต้ โดยแก้มสแีดงนัน้เป็นสญัลกัษณ์แทนจงัหวดัคมุาโมโต้ เพราะ
จังหวัดนี้เคยมีภูเขาไฟอะโสะที่ยังคงปะทุอยู่ 
	 และหากพิจารณาลงไปในรายละเอียดของการตั้งชื่อและรายละเอียด
ทางกายภาพของ “คุมะมง” การออกแบบบุคลิก (character) ในส่วนนี้ได้สร้าง
ความใกล้ชิด (proximity) ซึ่งเป็นหนึ่งในองค์ประกอบที่ส�ำคัญของแนวคิดเกี่ยว
กับคุณค่าข่าว (news value) และสามารถเชื่อมโยงใจคนในจังหวัดคุมาโมโต้กับ
คุมะมงได้อย่างแยบยล
	 คุมะมงยังได้ถูกออกแบบแนวทางการสื่อสารที่สะท้อนตัวตนบุคลิก 
(character) ในทิศทางเดียวกันในทุกช่องทางและทุกสถานการณ์ นั่นคือทุกครั้ง 
ทีป่รากฏตวัต่อสาธารณะต้องแสดงออกถงึความทะเล้นและน่ารกัและส่งต่อความสขุ 
ให้ทุกคน 
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	 ในท�ำนองเดยีวกนั รปูแบบงานทีค่มุะมงปรากฏตวัได้ถกูออกแบบไว้อย่าง
ชัดเจน โดยต้องเป็นงานในชุมชนและสังคม เช่น งานกีฬาสีตามโรงเรียนต่างๆ 
ร่วมท�ำกิจกรรมกับผู้สูงอายุ หรือเยี่ยมผู้ประสบภัยสึนามิ ฯลฯ
	 การก�ำหนดบุคลิกต่างๆ ผ่านการออกแบบชื่อ รูปร่าง หน้าตา ความ
เคลือ่นไหว การสือ่สารในแง่มมุต่างๆ ดงักล่าวท�ำให้ตวัตน (identity) ของคมุะมง 
ค่อยๆ กลายเป็นมาสคอตมีชีวิตที่ปรากฏขึ้นภายในใจของผู้คนทั้งในและนอก
จังหวัดคุมาโมโต้อย่างเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
	 เป้าหมาย (goal) หรือภารกิจที่คุมะมงต้องท�ำก็มีความชัดเจนคือ เป็น
ประชาสัมพันธ์จังหวัดคุมาโมโต้ และการเปลี่ยนเมืองคุมาโมโต้จาก “เมืองผ่าน” 
ให้เป็น “เมืองท่องเที่ยว” เพื่อให้เศรษฐกิจของเมืองดีขึ้น
	 และในส่วนของความมุ่งมั่นต่ออุปสรรคและความท้าทาย (challenge) 
ของคุมะมง สามารถพบเป็นระยะๆ ผ่านปัญหาต่างๆ ที่คุมะมงต้องเผชิญ เช่น 
การทีค่มุะมงหกลม้ตอนไปออกงานประชาสมัพนัธใ์นสถานทีต่า่งๆ และการตอ่สู้
กับการลดน�้ำหนักของตัวเอง เป็นต้น

ภาพที่ 23	 คุมะมงหกล้มตีลังการะหว่างปฏิบัติภารกิจ

ที่มา:	https://twitter.com/Be_Tzu/status/706035162996350976
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	 จากแนวคดิเรือ่งของการออกแบบเรือ่งเล่าผ่านโครงสร้างสามส่วนดงักล่าว 
หากวิเคราะห์ลึกลงไปในส่วนของการเลือกเรื่องหรือการเลือกประเด็นที่น�ำมา
สื่อสารล้วนมีความสอดคล้องกับเป้าหมายและภารกิจของคุมะมง และสามารถ
เชื่อมโยงกับผู้คนได้ทั้งสิ้น โดยผู้เขียนขออธิบายให้เห็นภาพดังนี้

	 1.	ประเด็นที่สื่อสารกับคนในเมือง 
		  ●	 การลงพื้นที่สร้างกิจกรรมกับคนสูงอายุในจังหวัด
		  ● 	 การลงพื้นที่ไปเยี่ยมเด็กๆ และงานกีฬาสีตามโรงเรียนต่างๆ
		  ● 	 การเข้าไปเยี่ยมชมไร่มะเขือเทศและผลิตภัณฑ์เกษตรของเมือง 
			   คุมาโมโต้ เพื่อช่วยสนับสนุนการขาย
		  ● 	 การน�ำชมปราสาทคุมาโมโต้สไตล์คุมะมง 
		  ● 	 อื่นๆ
	 2.	ประเด็นที่สื่อสารกับคนภายนอกจังหวัด
		  ● 	 การออกข่าวว่า คมุะมงหายตวัไปในขณะปฏบิตัหิน้าทีแ่จกนามบตัร 
			   แนะน�ำตัวเองตามสถานีรถไฟฟ้า และขอให้ทุกคนที่รู้ข่าวช่วยแจ้ง 
			   เบาะแสและตามจับ
		  ● 	 การออกข่าวว่า แก้มแดงของคุมะมงหายไป แล้วให้ทุกคนช่วยกัน 
			   ตามหา จนในทีส่ดุไปพบแก้มแดงทัง้สองข้างของคมุะมงในไร่มะเขอืเทศ 
			   ของเมืองคุมาโมโต้ 
		  ● 	 อื่นๆ
	 แนวคิดเรื่อง คุณค่าข่าว (news values) โดย Galtung and Ruge ได้
อธบิายไว้ว่า ประเดน็ทีส่ร้างความน่าสนใจและเป็นข่าวได้ต้องมลีกัษณะใดลกัษณะ
หนึ่งในสามประการหลักดังต่อไปนี้
	 1.	สร้างผลกระทบ (impact)
	 2.	เกี่ยวข้องกับผู้คน (audience identification)
	 3.	สอดคล้องกบัความต้องการของสือ่ (pragmatic to media coverage)
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	 จากแนวคิดดังกล่าวสามารถอธิบายได้ว่า ประเด็น (issues) ที่คุมะมง
เลือกสื่อสารกับกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้งภายในและภายนอกจังหวัด ล้วนเป็น
ประเดน็ทีเ่กีย่วข้องและใกล้ตวักบักลุม่เป้าหมาย (audience identification) โดย
หากพจิารณาในรายละเอยีดในส่วนของการสือ่สารกบัคนในจงัหวดั สะท้อนได้ว่า  
คมุะมงสือ่สารโดยเลอืกประเดน็จากลกัษณะทางประชากรศาสตร์ (demographics) 
วิถีชีวิต (lifestyle) ของคนในจังหวัด โดยการสื่อสารผ่านการท�ำกิจกรรมใน
โรงเรียน งานสังคมและเกษตรกรในจังหวัด และสร้างกิจกรรมพบปะแฟนคลับ
ที่คุมะมงสแควร์เป็นประจ�ำ ฯลฯ 
	 ในท�ำนองเดียวกัน การสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายภายนอก (external 
audience) คุมะมงเริ่มเป็นที่รู้จักด้วยการชนะการแข่งขันประกวดมาสคอตจาก
ทั่วประเทศญี่ปุ่น การสร้างประเด็นข่าวเกี่ยวกับการหายตัว รวมถึงแก้มคุมะมง
ที่หายไป ฯลฯ ตัวอย่างของประเด็นการสื่อสารดังกล่าว ได้ถูกวิเคราะห์ผ่าน 
มมุมองทางวฒันธรรมของกลุม่เป้าหมาย กล่าวคอื ลกัษณะของคนญีปุ่น่มวีฒันธรรม 
ในการประชาสัมพันธ์สินค้าและผลิตภัณฑ์ต่างๆ ผ่าน “มาสคอต” โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งมาสคอตประจ�ำจังหวัดต่างๆ ของญี่ปุ่น ถือเป็นสัญลักษณ์ของเกือบทุก
จงัหวดั และเมือ่คมุะมงเริม่เป็นทีรู่จ้กัแล้วกเ็ริม่สร้างประเดน็ข่าวทีม่อีงค์ประกอบ
ของคุณค่าข่าว (news values) อื่นๆ เข้ามา เช่น ความแปลก ความใหม่ ซึ่ง
สามารถสร้างความน่าสนใจและสร้างพื้นที่ข่าวในสื่อต่างๆ ได้มากพอสมควร
	 จากการวิเคราะห์ผ่านประเด็นการสื่อสารที่มีความเกี่ยวข้องกับกลุ่ม 
เป้าหมาย (audience identification) ในเชงิวถิชีวีติและวฒันธรรมดงักล่าว ส่งผล 
ให้เกดิผลกระทบ (impact) ทีส่ร้างความเคลือ่นไหวเชงิทศันคตแิละพฤตกิรรมของ
ผูค้นทัง้ภายในและภายนอกต่อคมุะมงและจงัหวดัคมุาโมโต้ในทศิทางเดยีวกนั ซึง่
สอดคล้องกับการอธิบายเรื่องคุณค่าข่าวของ Galtung and Ruge ที่ว่า ประเด็น
การสื่อสารที่สร้างผลกระทบต่อผู้คนจ�ำนวนมาก และมีความแปลกน่าสนใจเป็น
องค์ประกอบอยู ่ย่อมมคีณุค่าข่าวและมแีนวโน้มทีจ่ะถกูเผยแพร่และส่งต่อได้ง่าย
	 ลักษณะประการที่สามของคุณค่าข่าว (news values) ที่ Galtung and 
Ruge ได้อธบิายไว้คอื ประเดน็ข่าวนัน้ต้องมคีวามสอดคล้องกบัความต้องการของ
สื่อ (pragmatic to media coverage) ซึ่งในกรณีนี้สามารถอธิบายได้ว่า ข้อได้
เปรียบหนึ่งของการสื่อสารจังหวัดคุมาโมโต้ผ่านคุมะมง ผู้ส่งสาร (sender) คือ 
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หน่วยงานภาครฐั ซึง่เนือ้งานขององค์กรภาครฐัทกุเรือ่งล้วนส่งผลกระทบต่อชวีติ 
ของผู้คน ซึ่งถือเป็นต้นทุนที่สื่อให้พื้นที่อยู่แล้ว ประกอบกับหน่วยงานรัฐโดย 
ผู้ว่าราชการจังหวัดและทีมงานได้ออกแบบการสื่อสารที่มีความน่าสนใจและ 
แปลกใหม่เป็นพเิศษ ดงันัน้ การได้พืน้ทีแ่ละความร่วมมอืจากสือ่กระแสหลกัและพืน้ที่ 
ข่าวในทีส่าธารณะและสือ่ต่างๆ บนสงัคมออนไลน์ จงึมพีลงัและมทีศิทางทีช่ดัเจน
กว่าการสื่อสารของภาครัฐในประเด็นอื่นๆ
	 แนวคดิสดุท้ายของการวางแผนการสือ่สารจงัหวดัคมุาโมโต้ผ่าน “คมุะมง” 
ที่ผู้เขียนมองว่า มีส่วนส�ำคัญอย่างมากในการน�ำมาซึ่งความเปลี่ยนแปลงทาง
เศรษฐกิจและภาพลักษณ์ของจังหวัดอย่างมากคือ แนวคิดการสื่อสารเพื่อสร้าง
การเปลี่ยนแปลงของ Camplitt and Colleagues ในหนังสือเรื่อง องค์กร การ
สื่อสารและการเปลี่ยนแปลง ของ ประไพพิศ มุทิตาเจริญ โดยอธิบายกลยุทธ์
การสื่อสารเพื่อสร้างการเปลี่ยนแปลง 5 ขั้นตอน ดังนี้
	 ● 	 Spray and Pray คอื การกระจายข้อมลูผ่านหลากหลายช่องทาง โดย

เชื่อว่ายิ่งกลุ่มเป้าหมายเข้าถึงและได้รับข้อมูลมากเท่าไร จะท�ำให้มี
แนวโน้มในการเปลีย่นแปลงการรบัรู ้ทศันคต ิหรอืพฤตกิรรมในเรือ่ง
นั้นๆ ได้ง่ายขึ้นเท่านั้น

	 ●	 Tell and Sell คือ การเลือกสื่อสารในบางประเด็นที่ส�ำคัญๆ ในการ
เปลีย่นแปลงทีเ่กีย่วเนือ่งกบัค่านยิมองค์กรและโน้มน้าวให้คล้อยตาม 
เช่น จุดยืนขององค์กรต่อการเปลี่ยนแปลง ทางออกต่อการเปลี่ยน 
แปลงนั้นๆ ฯลฯ

	 ● 	 Underscore and Explore คือ การเลือกสื่อสารในประเด็นที่ส�ำคัญ
กบักลุม่เป้าหมายเพือ่มุง่ฟังปัญหา อปุสรรค และความกงัวลของกลุม่
เป้าหมายที่อาจมองข้ามไป

	 ● 	 Identify and Reply คอื การเปิดพืน้ทีใ่นการสือ่สารให้กลุม่เป้าหมาย 
โดยมองว่า การเปิดพื้นที่เป็นตัวแปรส�ำคัญที่ท�ำให้การเปลี่ยนแปลง
เกิดขึ้นได้

	 ● 	 Withhold and Uphold คือ การสื่อสารเท่าที่จ�ำเป็น โดยมีความเชื่อ
ว่ากลุม่เป้าหมายไม่มศีกัยภาพมากพอทีจ่ะเข้าใจภาพรวมของประเดน็
ปัญหา และการเปลี่ยนแปลงต่างๆ ในองค์กร
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ภาพที่ 24	 แผนภูมิแสดงประสิทธิภาพของการใช้กลยุทธ์การสื่อสารเพื่อสร้างความ 

		  เปลี่ยนแปลง

ที่มา:	ประไพพิศ มุทิตาเจริญ (2561: 69)

	 หากพิจารณากลยุทธ์การสื่อสารในภาพรวมของโครงการ “Kumamoto 
Surprised” สามารถวิเคราะห์ได้ว่า มีความสอดคล้องกับ Spray and Pray และ 
Tell and Sell มากที่สุด เนื่องจากคุมะมงได้ถูกออกแบบให้สื่อสารผ่านการท�ำ
กิจกรรมกับคนภายในและภายนอกจังหวัด
	 นอกจากการเลอืกใช้สือ่กจิกรรมเป็นช่องทางการสือ่สารแล้ว การสือ่สาร
ความเคลื่อนไหวต่างๆ ของคุมะมงผ่านสื่อกระแสหลักและสื่อสังคมออนไลน์ของ 
คุมะมง ไม่ว่าจะเป็นทวิตเตอร์ หรือเฟซบุ๊ก ฯลฯ ยังส่งผลให้เกิดความถี่ ความ
ต่อเนื่องในการสื่อสาร ท�ำให้ผู้คนจินตนาการถึงลักษณะนิสัยของคุมะมง และ
สร้างความใกล้ชิดระหว่างผู้ติดตามให้เกิดความคุ้นเคยกับคุมะมงอย่างมีพลัง มี
ชีวิตชีวา และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
 	 ด้วยการบูรณาการการสื่อสารโดยการใช้การออกแบบเรื่องเล่า การ
บริหารจัดการประเด็นและการสื่อสารประเด็นอย่างเหมาะสม รวมทั้งการเลือก
ใช้ช่องทางและออกแบบประเดน็การสือ่สารทีม่คีณุค่า การแก้ปัญหาการท่องเทีย่ว
และเศรษฐกิจของจังหวัดคุมาโมโต้จึงประสบความส�ำเร็จตามเป้าหมาย 
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