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1. 概要 

地方を世に広めるために誕生したゆるキャラ。発祥、ヒットした理由を見ていくう

ちに、近年のゆるキャラはヒットしても地域活性化に直接関連していないこと

が分かった。 

 

2. ゆるキャラとは 

「ゆるいキャラクター」の略。地方自治体や町おこしイベントなどのご当地マスコ

ットキャラクターを指すことが多い。緊張感が無く、のんびりとした雰囲気を

漂わせていることからこう呼ばれるが、それが「かわいい、癒される」と人気

を呼び、ブームを巻き起こした。[1] 

。 

 

3. ゆるキャラグランプリ歴代王者 

2011 年 くまモン（熊本県） 

2012年 いまばりバリィさん（愛媛県） 

2019 年 アルクマ（長野県） 

 

4. 近年のゆるキャラグランプリの傾向 

4.1 「くまモン」以降のマスコットキャラクターは、単なるグランプリを目指し、

マスコットキャラクターを争っているような部分もある。 
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↓ 

4.2 本来の目的でもあるはずの地域活性化のためのマスコットキャラクターにな

らない。 

↓ 

4.3 税金を使っている以上は、そのマスコットキャラクターが何を目指すのかが問

われることになる。[7] 

 

5. ゆるキャラと他キャラクターとの比較 

                                   

 ゆるキャラ ブランドキャラ

クター 

ビジネスキャラ

クター 

コンテンツキャ

ラクター 

キャラクター例 くまモン ドコモダケ ハローキティ ピカチュウ 

主な活動場所 ショッピングモ

ール、テレビ etc 

CM、会社パン

フレット 

グッズ アニメ、漫画、

ゲーム 

基本目的 その地域の認知

を広めること 

ブランドそのも

のを視覚で表現

すること 

商品として売り

出すこと 

ストーリーを伝

えるための手段 

売れるために重要な

物事 

自治体の宣伝

力。中の人の演

顧客との関係構

築・維持・継続。

個性の表現 キャラクターで

はなく、ストー
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技力 安易な拡張をし

ないこと 

リー 

キャラクターの存在

で得た利益 

 

まちおこし及び

地域活性化 

ブランドイメー

ジの維持・強化 

商品の幅が広

く、市場しやす

い 

ストーリーの共

感を得やすくな

る 

［５］ 

上の表より、ゆるキャラは一番身近であることが分かる。ここで言う「身近」とは、

ビジネスを感じさせないことだ。ゆるキャラの一番の強みは着ぐるみで、人々と距

離が近くなれることだ。着ぐるみがあるキャラクターは他分類のキャラクターの中

にもいるが、ブランドキャラクターの着ぐるみだったら、会社の商品・サービスの

紹介などの難しい説明をしたりして、あまり楽しくない。ビジネスキャラクター、

コンテンツキャラクターの着ぐるみは、入場料や鑑賞料が掛かる場合が多い。 

一方、ゆるキャラは公共機関のキャラクターなので、触れ合いの場でお金が掛かる

ことはない。また、ゆるキャラはボランティアで地域のイベント参加や地方に行っ

たりしている。その時は、ゆるキャラ自体が地方 PR となるため、過度な宣伝など

はしない。そこに我々は親近感を感じ、楽しむことができる。 

 

6. ゆるキャラの持つ経済効果 

ゆるキャラがもたらす経済波及効果の種類は、主にふたつに分けられる。ひ

とつは、キャラクターを利用した商品の売上。経済波及効果の多くを占めるの
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がココだ。単独のキャラクターグッズをはじめ、地域の伝統工芸品とのコラボ

など、人気キャラクターほど数多くの関連商品が発売されている。もうひとつ

は、観光収益。ゆるキャラが登場するイベントなど、“ゆるキャラきっかけ”で

地域に足を運ぶ人が増えた結果としての経済効果だ。「ゆるキャラ」関連商品の

売上に対しては、自治体が販売元に一定のキャラクター使用料を課すことがあ

る。有名な「ひこにゃん」や「せんとくん」は、使用料を売り上げの 3％に設

定。 

 

また、「くまモン」ほどではないにせよ、ほかの「ゆるキャラ」が生み出す経済効

果も全然ユルくない。2013 年に「ゆるキャラグランプリ」で優勝した「さのまる」

でも、優勝後の 1 年間で佐野市にもたらした経済波及効果は 226 億円にのぼるとい

う。人気のあるゆるキャラが大きな経済効果を生み出す一方で、まったく知名度が

上がらないゆるキャラも想像以上に多い。今年度の「ゆるキャラグランプリ」のエ

ントリー数はなんと 1158 体！ 1 県平均で約 25 体のゆるキャラがエントリーした

ということになる。 

 

公益財団法人東京市町村自治調査会が行なった 2015 年の調査によると、「着ぐるみ

の価格は国内製だと 50～100 万円（サイズやパーツの多さ、形状等により異なる）、

商標登録は区分数にもよるが概ね 50 万円程度」の費用がかかるらしい。 
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これ以外にも、着ぐるみの保管費用、クリーニング代、イベント参加の際の運搬費

や人件費に加え、無名のゆるキャラは自らを売り込むための広告宣伝費もかかる。

自治体の規模にもよるが、年間 1000 万円以上の税金をゆるキャラに費やしている

自治体も少なくない状況だ。 

 

そんななか、最近では効果の上がらないゆるキャラへの税金投入に批判的な自治体

も出てきており、大阪府は「モッピー（現：もずやん）」を残し、残りの 44 体を

2014 年にリストラした。[8] 

 

7. ゆるキャラの比較 

くまモン 

熊本県は、県の宣伝になるか、県産品の販路拡大に役立つ場合には、無償で「く

まモン」の使用を認めた。結果、「くまモン」の露出は圧倒的に増え、続々と作

られた関連商品もバカ売れ。当然熊本県庁にはキャラクターの使用料は入らな

いが、経済波及効果は 2011 年 11 月から 2013 年 10 月までの２年間で 1200 億

円以上になったと日本銀行熊本支店が試算。県内の産業が活発化すれば結局税

収も増えるので、この方針がもたらしたメリットは大きかったようだ。［8］ 
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8. 課題 

① 2012年度のくまモンのキャラクター収入は300億 円と言われている。

地元にとどまらず広く知らしめようと見据えてマーケティングを行っ

ていった結果として、キャラクターばかりが先行し、地元や特産物の認

知には、思うようにつながっていないのではないかといえる。[5] 

 

(イ)  売り出し方を見つめ直さないと、ゆるキャラから剥離され、他と何も変わ

らないキャラクターになる。ゆるキャラが永続的に地元の宣伝大使である

ためにも、 管理・継続していく必要がある。[5] 

 

9. 今後の方針 

ゆるキャラの経済効果を深く調べる。 

 

売れたゆるキャラとそうでなかったゆるキャラを比較して、地域活性化にどう

影響したのか研究していく。 
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