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บทคัดย่อ

	 บทความนีม้จีดุประสงค์เพือ่ศกึษาพลวตัของ “ความเป็นญีปุ่น่” (Japanese-ness) ในสงัคมไทยตัง้แต่
ทศวรรษ 2520 เป็นต้นมา ด้วยมุมมองของ “กระบวนการการกลายเป็นท้องถิ่น” (Localization) ที่เกิดจาก
การปฏิสัมพันธ์อันหลากหลายผ่านแนวคิดวัฒนธรรมประชานิยม (pop culture) ที่มีปฏิบัติการผ่านพื้นที่ทาง
วัฒนธรรม ในห้วงเวลาทางประวัติศาสตร์ แทนที่จะเป็นการอธิบายด้วยมุมมองของโลกาภิวัตน์ที่ถือว่ากระแส
เศรษฐกิจข้ามชาติมีผลต่อการก�ำหนดวิถีทางวัฒนธรรม นั่นหมายถึงว่า ผู้บริโภคไม่ได้เป็นเพียงผู้ถูกกระท�ำจาก	
กระบวนการโลกาภิวัตน์ หรือกระบวนการกลายเป็นญี่ปุ่น (Japanization) เท่านั้น สังคมไทยได้มีส่วนการ
สร้างสรรค์ความหมายของ “ความเป็นญี่ปุ่น” ในรูปแบบของตนขึ้นมา ตัวอย่างเช่น ความนิยมของละครที่สร้าง
มาจากนวนิยายคู่กรรม ต้นทศวรรษ 2530 สู่ความนิยมสินค้าชาเขียวในปลายทศวรรษ 2540 ที่ขยายตัวด้วย
ตลาดการบริโภคที่มีทั้งลักษณะเฉพาะและการบริโภคของเหล่ามวลชน ไปจนถึงการเกิดขึ้นของชุมชนชาวญี่ปุ่น
ต้นทศวรรษ 2550 ในแต่ละยุคสมัยผู้บริโภคและผู้เกี่ยวข้องในสังคมไทย ล้วนได้มีส่วนสร้าง “ความเป็นญี่ปุ่น” 
ที่มีการปรับเปลี่ยนอยู่ตลอดมา  
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Abstract

	 This article aims to study the dynamic of ‘Japanese-ness’ in Thailand from the late 
1970s as a result of a localization approach. That process has been related to the concept 
of popular culture that is practised in cultural space instead of the globalization approach. 
The idea is that a cross-nation economy trend determines cultural ways. This means that the 
consumers are no longer passive subjects affected by globalization or Japanization. Several 
groups of people in Thailand have taken part in reproducing and creating ‘Japanese-ness’ 
in their own way, seen for example in the popularity of the TV series Khoo Kharm in the 
1990s, green tea mania in the 2000s in both the niche and mass markets, and the growth of 
the Japanese community in the 2010s. In each time period, the Thai people have together 
involved in creating a ‘Japanese-ness’, which has then been reshaped in the cultural space as 
a result of localization.
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1.	บทนÓ
	 ความเปลี่ยนแปลงของ “ความเป็นญี่ปุ่น” 
ในสังคมไทยเกิดจากการสร้างสรรค์ ผลิตซ�้ำตลอดจน
ความขดัแย้งภายใต้ปฏบิตักิารต่างๆ สะท้อนให้เหน็ถงึ
ความสัมพันธ์อันซับซ้อนมาอย่างเป็นประวัติศาสตร์
ตั้งแต่ทศวรรษ 2510 เป็นอย่างช้าที่เกิดปฏิสัมพันธ์
กันระหว่างการบริโภคสินค้าญี่ปุ่น ไม่ว่าจะเป็นการ
ประท้วงของนกัศกึษาไทยต่อสนิค้าญีปุ่น่ซึง่ได้รบัความ
นยิมในขณะนัน้ ช่วงปี 2515 (อจัฉราพร แสนอาทติย์, 
2556: 109) ความเป็นญี่ปุ่นได้รับการสร้าง ผลิตซ�้ำ
และเป็นทีร่บัรูใ้นหลายสถานะ ตัง้แต่สนิค้าทีเ่ป็นปัจจยั
การผลิตทางด้านการเกษตร สินค้าเพื่ออ�ำนวยความ
สะดวก สินค้าและบริการเพื่อให้ความบันเทิง 
	 โนริยูกิ ซูซูกิ ใช้แนวคิด “Japanization” 
อธิบายสังคมไทยโดยให้ภาพกว้างถึงบริบทของการ	
กลายเป็นญี่ปุ่นของสังคมไทยผ่าน “ความเป็นญี่ปุ่น” 
(Japanese-ness) แต่โฟกสัอยูท่ีก่ารศกึษาวฒันธรรม
ประชานิยมวัยรุ่นในเขตใจกลางเมืองในช่วงทศวรรษ 
2540 (Suzuki, 2008) ขณะที่แนวคิด Soft power 
จัดว่าเป็นเครื่องมือทางการเมืองระหว่างประเทศที่ใช้
โน้มน้าวจูงใจเพื่อให้ได้มาในสิ่งที่ต้องการจากอีกฝ่าย
แทนการใช้ก�ำลังบังคับแบบ Hard power โดย Soft 
power มีแหล่งที่มาอยู่ 3 ด้านนั่นคือ วัฒนธรรม, 	
ค่านิยมทางการเมือง และนโยบายต่างประเทศ (Nye, 
2004 : 11-15) มีการศึกษาว่า รัฐบาลญี่ปุ่นมองเห็น
ประโยชน์ของการน�ำการ์ตนูมาเป็นสนิค้า Soft power 
ส่งออกไปจ�ำหน่ายอย่างต่างประเทศ ที่ให้ก�ำไรอย่าง	
น่าทึ่ง ว่ากันว่าการ์ตูนเป็นสินค้าส่งออกส�ำคัญในปี	
2545 ยอดการส่งออกการ์ตูนมีมากถึง 520,000 
ล้านเยน มากกว่าการส่งออกเหล็กถึง 4 เท่า ทั้งยัง
พบว่าการบริโภคการ์ตูนญี่ปุ่นยังท�ำให้ทัศนคติที่มีต่อ
ประเทศญี่ปุ่นดีขึ้นด้วย น�ำมาซึ่งยุทธศาสตร์ที่เรียก
ว่า Cool Japan ในปี 2546 ที่เข้ามาส่งเสริมการ์ตูน
ด้วยการประชาสัมพันธ์ การสร้างบุคลากร บทบาท

ด้านการวิจัยและการจัดการองค์ความรู้ และบทบาท
ด้านการเสริมสร้างความสัมพันธ์ระหว่างประเทศ 
(วาสนา ปานนวม, 2555: 76-84) แนวคดิ “ทนุทาง	
วัฒนธรรม” (cultural capital) ของปิแยร์ บูร์ดิเยอ
มองว่า ทุนทางวัฒนธรรมเป็นสิ่งที่บุคคลได้รับจาก
กระบวนการหล่อหลอมทางสังคมอันเป็นคุณสมบัติ
ติดตัวที่เอื้อให้บุคคลน�ำไปเพิ่มพูนมูลค่าของตนได้ 	
ในที่นี้จะหมายถึง ทุนทางวัฒนธรรมที่แฝงฝังอยู่ใน
กาย ผ่านกระบวนการหล่อหลอมของสงัคม เนือ่งจาก
การบริโภคจะกระท�ำผ่านการเข้าใจความหมายหรือ
รหัสที่ต้องสั่งสมตั้งแต่วัยเด็ก ในเงื่อนไขที่ต้องมี
ความสามารถในการลงทุนและมีเวลาว่างมากพอ 
นอกจากนั้นทุนทางวัฒนธรรมยังสัมพันธ์กับทุนทาง
วัตถุที่ปรากฏในรูปแบบของทรัพย์สินทางวัฒนธรรม
ที่สามารถครอบครองและสะสมได้ ซึ่งจะน�ำไปสู่การ
ปรากฏเป็นมูลค่า ทุนทางวัฒนธรรมนี้จะต้องสัมพันธ์
กับทุนที่แฝงฝังอยู่ในกาย อันสัมพันธ์กับชนชั้น ซึ่ง
ภายในชนชั้นเองก็มีระดับของอ�ำนาจอยู่ทั้งนี้สัมพันธ์
กับดุลยภาพของ ทุนทางวัฒนธรรม และทุนทาง
เศรษฐกจิ (ชนดิา เสงีย่มไพศาลสขุ, 2548: 112-115)	
อย่างไรก็ตามทุนทางวัฒนธรรมในบูร ์ดิ เยอเน ้น	
ไปที่การเปิดเผยให้เห็นการครอบง�ำทางอ�ำนาจของ
ผู้ผลิตที่แฝงฝังอยู่ในสังคมมากกว่า ขณะที่มุมมอง
แบบวัฒนธรรมประชานิยม (pop culture) เห็นว่า
วฒันธรรมเป็นพืน้ทีต่่อรอง (พฒันา กติอิาษา, 2546:	
33-35) ไม่ท�ำให้ผู้บริโภคเป็น passive actor ที่	
ถกูกระท�ำจากโครงสร้างการเมอืงและเศรษฐกจิเท่านัน้ 
การศกึษาประเภทนีย้งัรวมไปถงึงานศกึษา fan studies	
ในฐานะผู้บริโภคที่กระตือรือร้นในการสร้างสรรค์และ
ผลิตซ�้ำทางวัฒนธรรมอีกด้วย แต่อย่างไรก็ตามข้อ
จ�ำกดัของแนวคดินีม้กัจะศกึษาทีเ่ฉพาะเจาะจงในกลุม่
ผู้บริโภคในแต่ละเรื่อง มากกว่าจะเป็นการท�ำให้เห็น
ความเชื่อมโยงที่ถักทออยู่ในสังคมโดยภาพรวม
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	 ในที่นี้ให้ความส�ำคัญกับการกระบวนการ
ท�ำให้ “ความเป็นญี่ปุ ่น” ผ่านกระบวนการกลาย
เป็นท้องถิ่น (Localization) ด้วยปฏิบัติการทั้งจาก	
ผูผ้ลติ และผูบ้รโิภคอันสมัพนัธ์กบัชวีติประจ�ำวนัของ
สังคมไทย ผ่านสิ่งที่เรียกว่า “พื้นที่ทางวัฒนธรรม” 
(cultural space) ทีห่มายถงึ พืน้ทีท่างสงัคมอนันอก
เหนือจากพื้นที่ทางกายภาพ ที่รองรับการปฏิบัติการ
ต่อรองอ�ำนาจของนายทุน และผู้บริโภคคนไทย อัน
เปลี่ยนแปรไปตามยุคสมัยในฐานะวัฒนธรรมประชา
นิยม (pop culture) โดยไม่ได้มองวัฒนธรรมว่าเป็น
เพียงนโยบายภาครัฐที่ใช้เป็นเครื่องมือของการเมือง
ระหว่างประเทศ หรือมองผู้บริโภคเป็นเพียงผู้ตอบ	
สนองอันเฉื่อยชา แต่มองไปถึงปฏิบัติการอื่นๆ 	
อกีด้วย ในบรบิทของยคุสมยัต่างๆ จะมผีูบ้รโิภคหลกัที่	
แตกต่างกันไปทั้งในเชิงปริมาณและคุณภาพ จึงจ�ำเป็น
ต้องพจิารณาด้วยแนวพนิจิทางประวตัศิาสตร์ประกอบ
ไปด้วย 
	 กลุ่มคนไทยสัมพันธ์กับ “ความเป็นญี่ปุ่น” 
จากการบริโภคสินค้าสญัชาติญีปุ่่นทั้งทางตรงและทาง
อ้อมอย่างเป็นประวตัศิาสตร์ ในบทความ “Japaniza-
tion in Thailand in the Age of Globalization” 
(Suzuki, 2008) ได้ท�ำให้เห็นถึงกระแสโลกาภิวัตน์	
ท�ำให้กระบวนการกลายเป็นญี่ปุ่นว่าในปลายทศวรรษ 
2510-2520 คนไทยบริโภคสินค้าญี่ปุ่นที่เป็นเครื่อง	
อ�ำนวยความสะดวก (Japanese Odorless 	
Commodities) แต่หลงัทศวรรษ 2520 เริม่บรโิภคสนิค้า	
ทางวัฒนธรรม (Japanese culture product) และ
ในช่วงต้นทศวรรษ 2540 มกีารเปลีย่นไปสูก่ารบรโิภค 
ภาพลักษณ์ความเป็นญี่ปุ่น (Japanese image)
	 การผลิตความเป็นญี่ปุ ่นอันเป ็นอ�ำนาจ
ครอบง�ำของนายทุนและผู้ผลิต สัมพันธ์กับชนชั้น
ของผู้บริโภค 2 กลุ่มใหญ่ ได้แก่ กลุ่มชนชั้นแรงงาน 
และกลุ่มชนชั้นกลางในเขตเมือง กลุ่มชนชั้นแรงงาน
อาจนับได้ตั้งแต่เกษตรกรในชนบทซึ่งมีความสัมพันธ์

กับความเป็นญี่ปุ่นผ่านการซื้อสินค้าปัจจัยการผลิต
อย่างเช่น รถไถนา ตั้งแต่ทศวรรษ 2520 เป็นอย่างช้า 	
รวมไปถึงแรงงานไทยในโรงงานอุตสาหกรรมญี่ปุ ่น
ทั้งในประเทศและต่างประเทศ กลุ่มนี้บริโภคสินค้า
สญัชาติญี่ปุ่น อันเกี่ยวกบัสนิค้าอุปโภคบริโภคในชีวิต
ประจ�ำวนั และสนิค้าประเภทเครือ่งใช้ไฟฟ้าในครวัเรอืน
ที่จ�ำเป็น และยานพาหนะ สินค้าประเภทหลังนับเป็น
สินค้าฟุ่มเฟือย ซึ่งสัมพันธ์กับรายได้ที่เพิ่มขึ้น จาก
การไปท�ำงานนอกภาคเกษตรกรรม ความเป็นญี่ปุ่นที่
พวกเขาสัมผัสจึงมีอยู่ใน 2 ลักษณะ นั่นคือ ในฐานะ
แหล่งงานทั้งในโรงงานสัญชาติญี่ปุ ่นในประเทศไทย 
และแหล่งงานในต่างประเทศ อีกลักษณะก็คือ ใน
ฐานะผู้บริโภคสินค้าญี่ปุ่นการซื้อสินค้าเครื่องใช้ไฟฟ้า
ในครวัเรอืนจงึเป็นสิง่ทีช่่วยอ�ำนวยความสะดวกในชวีติ
ประจ�ำวันไปด้วย สินค้าญี่ปุ่นในตลาด ไม่ว่าจะเป็น
เครื่องใช้ไฟฟ้าหรือรถยนต์ ถือได้ว่าเป็นสินค้าที่ด้อย
กว่าสนิค้าตะวนัตก และมรีาคาถกูกว่า สนิค้าประเภท
ยานพาหนะอย่างรถกระบะเป็นพาหนะที่นิยมกันใน
เขตชนบท บริษัทตรีเพชรอีซูซุมีข้อมูลว่าในปี 2540 
สามารถขายรถทุกรุ่นมียอดจ�ำหน่ายครบ 1 ล้านคัน 
(จากเว็บไซต์บริษัท ตรีเพชรอีซูซุเซลล์ จ�ำกัด) ส่วน
รถไถ หรอืควายเหลก็ทีไ่ด้เข้ามาทดแทนก�ำลงัควายใน
พืน้ทีช่นบทมากขึน้เรือ่ยๆ สอดคล้องกบัการตัง้บรษิทั
ขายรถไถอย่าง สยามคูโบต้าดีเซล จ�ำกัด ในปี 2521 
(จากเว็บไซต์บริษัทสยามคูโบต้าคอร์ปอเรชั่น จ�ำกัด)
และบริษัท ยันม่าร์ ประเทศไทยจ�ำกัด ในปีเดียวกัน 
(จากเว็บไซต์บริษัท ยันมาร์ ประเทศไทย จ�ำกัด) 
	 ขณะที่กลุ่มที่สอง คือ ชนชั้นกลางในเขต
เมืองมีทั้งผู้ที่อยู่ดั้งเดิมและผู้ที่ย้ายถิ่นมาจากชนบท
แต่ได้ปรับเปลี่ยนกลายเป็นส่วนหนึ่งของสังคมเมือง
ไปแล้ว เขาเหล่านี้เป็นผู้มีส่วนสร้างและผลิตซ�้ำความ
เป็นญีปุ่น่ทีแ่ตกต่างออกไป พวกเขามองญีปุ่น่ในฐานะ
ทีเ่ป็นตวัแทนอารยธรรมอนัทนัสมยั ดนิแดนแฟนตาซี 
ผู้บริโภคส่วนมากอยู่ในประเทศไทยรอการเสพสินค้า
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จากญี่ปุ ่น ทั้งยังมีการผลักดันสร้างสรรค์ให้ความ
หมายผ่านกิจกรรมต่างๆ อย่างซับซ้อนมากกว่าอีก	
กลุ่มในฐานะที่มีพลังซื้อและอ�ำนาจทางเศรษฐกิจที่	
มากกว่า ในขณะทีก่ลุม่ชนชัน้แรงงานบางส่วนมโีอกาส
เดินทางไปขายแรงงานถึงญี่ปุ่นและประเทศอื่นๆ จน
ถือว่ามีประสบการณ์โดยตรงกับประเทศญี่ปุ่น หรือ	
บางส่วนผ่านการท�ำงานโรงงานสัญชาติญี่ปุ่นในไทย
ท�ำให้พวกเขาสัมผัสกับวัฒนธรรมและนายจ้างชาว

ญี่ปุ ่นได้โดยตรง แต่กลุ ่มชนชั้นกลางในเมืองเป็น	
ผูบ้รโิภคความเป็นญีปุ่น่จากประสบการณ์ชัน้รองลงมา
ผ่านสินค้าและสื่อสารมวลชน
	 การบริโภคสินค้าอ�ำนวยความสะดวกของ
ชนชั้นกลาง อาจมองผ่านบทเพลงยอดนิยมของวง	
คาราบาว อย่าง เพลงราชาเงินผ่อน (จากเว็บไซต์	
คาราบาว) แสดงให้เหน็ถงึความรูส้กึนกึคดิของคนใน
เมืองปลายทศวรรษ 2520 

	 “ทํางานทําเงินทําเกินเงินเดือน	 เศรษฐกิจคลาดเคลื่อน เงินเดือนไม่พอใช้
	 ให้เราทํางานทําแลกเงินตรา 	 แต่ต่อตีราคาตํ่ากว่าความเป็นไป 
	 การค้าการขายก็คิดให้มีเงินผ่อน	 ดาวน์ไม่เดือดร้อนผ่อนตามสบาย
	 ข้าวของเครื่องใช้ก็ซื้อได้ด้วยดาวน์	 ผ่อนกันยาวๆ ดอกเบี้ยบานตะไท
	 ดอกทวีคูณก็หมุนเดือนชนเดือน	 เขาคอยมาเตือนว่าผ่อนช้าเกินไป

	 ก็อยากจะใช้แต่สิ่งของจําเป็น เอย

	 ก็อยากจะใช้แต่สิ่งของจําเป็น	 ทีวี ตู้เย็นจําเป็นต้องใช้
	 ความสุขเล็กน้อยนี่ว่าจะถอยวีดีโอ	 มาฉายดูหนังโป๊ที่กลาดเกลื่อนเมืองไทย
	 ให้ลืมทุกข์โศกลืมโลกวกวน	 ลืมหน้าคนบางคน ที่ชอบเอาเปรียบอยู่รํ่าไป”

	 เพลง เมดอินไทยแลนด์ (2527) (เว็บไซต์
คาราบาว) ในอัลบั้มเดียวกัน ก็ยิ่งตอกย�้ำถึงความ	

ใกล้ชิดของคนในเมือง มนุษย์เงินเดือนที่สัมพันธ์กับ
การบริโภคสินค้าญี่ปุ่น

	 “เมดอินไทยแลนด์ พอแขวนตามร้านค้า	 มาติดป้ายติดตราว่าเมดอินเจแปน
	 ก็ขายดิบขายดีมีราคา	 คุยกันได้ว่ามันมาต่างแดน
	 ทั้งทันสมัย มาจากแม็กกาซีน	 เขาไม่ได้หลอกเรากิน
	 หลอกเรานั่นหลอกตัวเอง...เอย”
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1.	วัฒนธรรมทางสายตาและพื้นที่ทาง		
	 วัฒนธรรมที่ทÓให้ญี่ปุ่นกลายเป็นท้องถิ่น
	 ความเป็นญี่ปุ่นยังสัมพันธ์กับการถ่ายทอด
ผ่านวัฒนธรรมทางสายตาอีกด้วย โดยเฉพาะในครัว
เรือนของชนชั้นกลางในเมืองที่มีอ�ำนาจในการซื้อ 	
นับตั้งแต่การ์ตูนหรือที่เรียกว่า “มังงะ” การ์ตูน
เคลื่อนไหว หรือที่เรียกว่า “อนิเมะ” รวมไปถึงเกม	
ต่างๆ ความนิยมดังกล่าวขยายตัวมาจากฐานการ
บริโภคของเด็กและเยาวชนที่มีก�ำลังทรัพย์และมี
เวลาว่างมากพอที่จะบริโภคทั้งจากการซื้อหนังสือ
การ์ตูนหรือการเข้าถึงรายการโทรทัศน์ เช่นเดียวกับ
การขยายความนิยมผ่านพื้นที่สาธารณะของเด็กและ
เยาวชนในหมู่เพื่อนฝูงในห้องเรียน การแพร่หลาย
ของวัฒนธรรมประชานิยมของญี่ปุ ่นไปได้ดีกับการ
ขยายตวัของสือ่มวลชนประเภทโทรทศัน์และสิง่พมิพ์ที่	
เป้าหมายเป็นเดก็และเยาวชนในยคุทีก่ารพมิพ์ขยายตวั
ทศวรรษ 2520 ขณะเดียวกันความเป็นญี่ปุ่นก็ค่อยๆ
กลายเป็นพืน้ทีท่างวฒันธรรมในการเคลือ่นไหวต่อรอง
และแสดงออกของกลุ่มคนต่างๆ เข้าไปด้วยหลังจาก
ที่คุ้นเคยกับการบริโภคเหล่านั้นแล้ว
	 1.1	 วฒันธรรมสายตากบัวฒันธรรมบนัเทงิจาก 
		  ญี่ปุ่น
	 1.1.1 วฒันธรรมประชานยิมญีปุ่น่ในตลาด
เด็กและเยาวชน
	 การขยายตัวของพื้นที่ทางวัฒนธรรมญี่ปุ่น
อีกส่วนหนึ่งที่ส�ำคัญยิ่งก็คือ ในกลุ่มเด็กและเยาวชน
ที่อาศัยอยู่ในเขตเมืองที่สามารถเข้าถึงสื่อมวลชนได้ดี
กว่าและมอี�ำนาจการบรโิภคมากกว่าในเขตชนบท การ
รับชมรายการโทรทัศน์ถือเป็นสื่อที่เด็กและเยาวชนรับ
รู้ได้ง่ายที่สุด จริงอยู่ว่าในช่วงบุกเบิกปัญหาจะจ�ำกัด
อยู่ที่การกระจายสัญญาณโทรทัศน์และการมีเครื่องรับ
สัญญาณ แต่หลังทศวรรษ 2520 ที่โทรทัศน์กลาย
เป็นเฟอร์นิเจอร์ส�ำคัญในครัวเรือนก็ยิ่งท�ำให้การรับ
ชมรายการของเด็กและเยาวชนนั้นขยายตัวขึ้นไป

ด้วย ในงานของ นิพนธ์ ปี 2539 (นิพนธ์, 2539 : 
1-2) ส�ำรวจพบว่า งานศึกษาจ�ำนวนมากในทศวรรษ 
2520-2530 เดก็ชืน่ชอบรายการภาพยนตร์การ์ตนูทาง
โทรทัศน์มากที่สุดเมื่อเทียบกับรายการอื่นๆ
	 ในช่วงแรกการจัดผังรายการประกอบด้วย 
ละครยอดมนุษย์และการ์ตูนญี่ปุ่น อันเป็นที่รู้จักกัน
อย่างไอ้มดแดง, อุลตร้าแมน รวมไปถึงฮีโร่ต่างๆ 
จากขบวนการ 5 สี, เรื่องราวเกี่ยวกับการต่อสู้ของ
หุ่นยนต์ โครงเรื่องของวีรบุรุษเหล่านี้ ถือเป็นเรื่อง
วีรบุรุษของเด็กที่มาพร้อมกับเทคโนโลยีอันทันสมัย
ของโลกอนาคต โดยมีเป้าหมายเพื่อผดุงคุณธรรม 
ด้วยการต่อสู้กับเหล่าร้ายที่จะเข้ามาท�ำให้สังคมปั่น
ป่วนวุ่นวาย อันเป็นโครงเรื่องที่สอดคล้องและไปกัน
ได้ดีกับอุดมคติของรัฐไทยในยุคสงครามเย็นที่มุ ่ง
หวังสร้างความสงบสุขและสันติภาพจากการปราบ
ปรามพรรคคอมมิวนิสต์ที่เป็นลัทธิชั่วร้ายในสายตา
ของรัฐบาลไปด้วยในช่วงที่มีการแบ่งแยกในฐานะของ
สงครามระหว่างขั้วของความดีและความเลว ที่นอก
เหนอืไปจากผูร้้ายทีก่่ออาชญากรรมทัว่ไป เนือ่งจากว่า
พรรคคอมมวินสิต์นัน้เป็นองค์กรทีม่โีครงสร้างใหญ่โต
ในระดับโลก มีเครือข่ายที่สลับซับซ้อน เช่นเดียวกับ
องค์กรของผู้ร้าย ซึ่งผู้ร้ายก็ถูกท�ำให้กลายเป็นสัตว์	
ประหลาดหรอืตวัประหลาดทีม่ภีาพลกัษณ์อนัอปัลกัษณ์	
ตรงกันข้ามกับฝ่ายวีรบุรุษ ไอ้มดแดง ได้น�ำมาฉายใน
รายการโทรทัศน์ตั้งแต่ทศวรรษ 2510 (พสุ ชัยเวฬุ, 
2540: 18) และเริ่มเป็นที่นิยมแล้วแต่ยังจ�ำกัดวงแคบ
อยูใ่นกรงุเทพฯ และเมอืงใหญ่ทีร่บัสญัญาณโทรทศัน์ได้ 
ยงัพบว่ามคีวามร่วมมอืระหว่างทนุญีปุ่น่และไทยในการ
สร้างภาพยนตร์เกีย่วกบัยอดมนษุย์นัน่คอื ยกัษ์วดัแจ้ง
พบจมัโบ้เอ (ปี 2517), หนมุานพบ 7 ยอดมนษุย์ (ปี 
2517), หนุมานพบ 5 ไอ้มดแดง (ปี 2518) อย่างไร
ก็ตามพบว่า มีการวิพากษ์วิจารณ์ว่า ละครยอดมนุษย์
ดงักล่าวสร้างความก้าวร้าวให้กบัเดก็ จนท�ำให้รายการ
ดังกล่าวลดการฉายลง (พสุ ชัยเวฬุ, 2540: 18)
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	 ขณะที่การ์ตูนโทรทัศน์ (หรือที่รู ้จักกันใน
ภายหลังว่า อนิเมะ) รุ่นบุกเบิกที่เป็นรู้จักกันดี ก็คือ 	
โดราเอมอน ทีเ่ริม่ฉายทางโทรทศัน์ ณ สถานโีทรทศัน์
ช่อง 9 ในปี 2525 (ดวงรัตน์ กมโลบล, 2535: 9) 
ภาพเคลื่อนไหวดังกล่าวได้บุกเบิกพื้นที่ให้กับการ์ตูน	
เรือ่งอืน่ๆ อย่าง อิก๊ควิซงั เณรน้อยเจ้าปัญญา ดร.สลมัป์ 
กับหนูน้อยอาราเล่ นินจาฮาโตริ ดราก้อนบอล 	
เป็นต้น รายการเด็กและเยาวชนเหล่านี้เป็นที่รู้จักและ
นิยมตั้งแต่ทศวรรษ 2530 เป็นอย่างช้า พร้อมกับการ
เป็นที่รู้จักกันของตัวการ์ตูนตะวันตกอย่าง มิกกี้เมาส์
และโดนลัด์ดัก๊จากวอลท์ ดสินย์ี บัก๊ส์บนันี ่โร้ดรนัเนอร์	
แมวซิลเวสเตอร์จากลูนี่ตูนส์ ทอมแอนด์เจอร์รี่ ฯลฯ 
ในทางตรงกนัข้ามกบัละครยอดมนษุย์ การ์ตนูประเภท
นี้ไม่ได้มีโครงเรื่องที่ตายตัวในการผดุงความเป็นธรรม 
ก�ำจดัความวุน่วาย และสร้างความสงบสขุให้กบัสงัคม 
การ์ตนูเหล่านีก้ลบัสร้างโลกจนิตนาการทีก่ว้างไกลบน
ความเพลิดเพลินสนุกสนาน ในแต่ละตอนโดเรมอน	
จะมี “ของวิเศษ” ออกมาแก้ไขสถานการณ์ให้กับ
โนบิตะเพื่อนสนิท เช่นเดียวกับดร.สลัมป์ ผู้เป็น	
นักประดิษฐ์สติเฟื่องที่มักจะสร้างสิ่งประดิษฐ์แปลก
ใหม่ออกมาในแต่ละตอน ขณะทีน่นิจาฮาโตรกิเ็ป็นเรือ่ง
ราวอันน่าทึ่งของนินจา มนุษย์ประเภทหนึ่งที่มีความ
สามารถในการซ่อนตัว พรางตัว เดินบนหลังคา การ	
แปลงร่างรวมไปถงึความสามารถอืน่ๆ ความน่าเป็นห่วง	
ต่อความแตกต่างทางวัฒนธรรมจากต่างประเทศที่
สามารถเข้าถึงเด็กและเยาวชนได้นี้ มีลักษณะที่พอจะ
เทยีบได้กบัความตระหนกต่อความนยิมของวฒันธรรม
บันเทิงต่างประเทศของเด็กและเยาวชนในทศวรรษ 
2500 (วัชนี ค�ำน�้ำปาด, 2547: 50-52) ซึ่งก็คือ 
วัฒนธรรมแบบอเมริกันนั่นเอง ในบริบทของทศวรรษ 
2520 ที่รัฐให้ความส�ำคัญกับการฟื้นฟูอุดมการณ์
อนรุกัษนยิม และความเคร่งครดัในด้านศลีธรรมจรรยา
โดยเฉพาะกับเด็กและเยาวชน ท�ำให้การ์ตูนที่มีมุข
ตลกที่เสียดสี ล้อเลียน ล่อแหลมทางศีลธรรม เช่นใน

เรื่อง ดร.สลัมป์กับหนูน้อยอาราเล่ที่มีมุขตลกที่หยาบ
คายหรือสกปรก เช่น การเล่นอุจจาระของตัวละคร	
ในการ์ตูน เช่นเดียวกับฉากล่อแหลมไปทางโป๊เปลือย 
ในดราก้อนบอล หรือบางฉากในต�ำนานในเรื่อง	
โดเรมอนเช่น การเปิดประตูไปไหนก็ได้ไปเจอชิซูกะ
เปลอืย อาบน�ำ้อยู ่ในมาตรฐานศลีธรรมของรฐั การรบัชม	
ของเด็กและเยาวชนต่อการ์ตูนดังกล่าวจึงเป็นเรื่องที่
น่าวิตกไม่น้อย จะมียกเว้นก็แต่การ์ตูนเรื่องอิ๊กคิวซัง	
เณรน้อยเจ้าปัญญา ที่ยังมีการแฝงคติสอนใจและ	
หลักธรรมะ 
	 ความเปลี่ยนแปลงส�ำคัญอีกประการก็คือ 	
ต้นทศวรรษ 2530 เกิดรายการช่อง 9 การ์ตูน ที่ออก
อากาศเช้าวันเสาร์-อาทิตย์ เน้นการฉายการ์ตูนญี่ปุ่น
เป็นหลกัด้วยเวลาทีต่่อเนือ่งรวม 2 ชัว่โมง (Nw-kana	
(นามแฝง), 2554) แตกต่างจากผังรายการช่อง	
อื่นที่เป็นการ์ตูนตะวันตก หรือมักจะกระจัดกระจาย
เวลาออกอากาศไปตามวันต่างๆ ครั้งละไม่มาก หรือ
ปัญหาเรื่องการฉายไม่ต่อเนื่อง ในยุคดังกล่าวยัง
สอดคล้องกับและการขยายตัวของเครื่องเล่นวิดีโอ
เทปในครัวเรือนของกลุ่มชนชั้นกลางที่มีก�ำลังทาง
เศรษฐกิจและมีโลกทัศน์ในการบริโภคอีกแบบหนึ่ง 
สิ่งที่ตามมาก็คือ การเกิดขึ้นของธุรกิจร้านเช่าวิดีโอที่
ประกอบด้วยภาพยนตร์ตะวันตก, จีน ละครชุด และ
แน่นอนว่ามีชั้นวิดีโอส�ำหรับการ์ตูนญี่ปุ่นโดยเฉพาะ 
นั่นได้ท�ำให้ช่องทางการเข้าถึงการ์ตูนมากขึ้น แต่กลุ่ม
ผู้บริโภคประเภทนี้ก็แคบลงตามไปด้วย เนื่องจาก
ว่าไม่ใช่ทุกบ้านที่จะมีเครื่องเล่นวิดีโอ ดังนั้นการชม
การ์ตูนทางโทรทัศน์ก็ยังเป็นสื่อกระแสหลักที่เข้าถึง
เด็กและเยาวชนทั่วไป 
	 ขณะที่หนังสือการ์ตูน (มังงะ) ก็เป็นช่อง
ทางความบันเทิงจากญี่ปุ่นอีกแห่งหนึ่ง นับเป็นตลาด
หนึ่งที่มีความส�ำคัญตั้งแต่ทศวรรษ 2520 เป็นต้นมา	
มีข้อมูลว่าในปี 2531 ตลาดการ์ตูนญี่ปุ ่นมีมูลค่า	
มากถึง 10 ล้านบาท โดยมียอดพิมพ์แต่ละเดือน
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จ�ำนวนแสนกว่าเล่ม (สุวรรณา สันคติประภา, 2532 
: 6) เมื่อโอกาสทางธุรกิจเปิดกว้างเช่นนี้ จึงมีบริษัท
ที่ลงทุนจัดพิมพ์การ์ตูนญี่ปุ่นไม่น้อย ในช่วงแรกแทบ
ทั้งหมดไม่ได้ซื้อลิขสิทธิ์ต้นฉบับการ์ตูนจากบริษัทที่
ญี่ปุ่นมาตีพิมพ์ จนกระทั่งมีการตรากฎหมายลิขสิทธิ์
ในปี 2538 ท�ำให้เกิดการเปลี่ยนแปลงอย่างมหาศาล
ในแวดวงการ์ตูนญี่ปุ่นในไทย ส�ำนักพิมพ์เก่าบางแห่ง
ที่ปรับตัวได้ทันก็คือ วิบูลย์กิจ และสยามอินเตอร์ 	
คอมิกส์ ที่สามารถติดต่อขอซื้อลิขสิทธิ์ได้ทันท่วงที
ก่อนทีจ่ะถกูบรษิทัการ์ตนูต้นทางเพ่งเลง็ ขณะทีส่�ำนกั
พิมพ์อย่างมิตรไมตรี ยอดธิดา อะนิเมทกรุ๊ป ดาว
พระเสาร์ ปรับตัวไม่ทันหรือปรับตัวช้าไป จนไม่เหลือ
เครดติเพือ่ขอซือ้ลขิสทิธิจ์ากส�ำนกัพมิพ์ญีปุ่น่ อย่างไร
ก็ตาม ในธุรกิจนี้มีบริษัทหน้าใหม่ที่เข้ามาลงทุนใน
ตลาดการ์ตูนด้วย นั่นคือ เนชั่น คอมมิกส์ บริษัท
นี้สามารถแทรกตัวขึ้นมาเป็นผู้ลงทุนรายใหม่ได้อย่าง
งดงาม ดงัทีเ่หน็ได้จากความสามารถตดิต่อซือ้ลขิสทิธิ์
การ์ตูนยอดนิยมอย่างดราก้อนบอลมาได้ ทั้งสาม
ส�ำนักพิมพ์ยังออกนิตยสารการ์ตูนรายสัปดาห์เพื่อน�ำ
ต้นฉบับที่ใกล้เคียงกับที่ออกขายในญี่ปุ่นเพื่อให้ตลาด
ได้ตดิตามเพือ่สูก้บัการลกัลอบผดิกฎหมายจากส�ำนกั
พมิพ์อืน่ โดยทีเ่ครอืเนชัน่ม ีบมู, วบิลูย์กจิม ีเคซ ีวคีลี่ 
และสยามอินเตอร์ คอมิกส์มี ซีคิดส์ (เดือนเพ็ญ 	
ลิ้มศรีตระกูล, 2538) การ์ตูนในทั้งนิตยสารทั้งสาม
ฉบับ ส่วนใหญ่เป็นการ์ตูนที่สนองรสนิยมของเด็ก	
ผู ้ชายเป็นหลัก ตลาดมังงะยังสัมพันธ์กับธุรกิจ	
ต่อเนื่องด้วยนั่นก็คือ ร้านขายหนังสือการ์ตูนและร้าน
เช่าหนังสือ โดยเฉพาะธุรกิจแบบหลังนั้นชัดเจนว่า 	
เป้าหมายลกูค้าคอืเดก็และเยาวชนทีเ่ลอืกเช่าการ์ตนูอ่าน	
โดยมีท�ำเลอยู่ไม่ไกลจากสถาบันการศึกษาและหอพัก 
	 กระแสประชานิยมที่อิงอยู ่กับความเป็น
ญี่ปุ ่นได้รับการบริโภคจากครัวเรือนชนชั้นกลางที่มี
ทุนทางเศรษฐกิจมากพอ เช่นเดียวกับ เวลาว่างและ
ทุนทางวัฒนธรรมที่เป็นรสนิยมที่ถูกสั่งสมขึ้นทั้งใน

ครอบครัวและหมู่เพื่อน ภายใต้กระแสดังกล่าวจึงพบ
งานวจิยัจ�ำนวนไม่น้อยแสดงให้เหน็ถงึความวติกกงัวล
ระหว่างเยาวชนกับสื่อที่มาจากญี่ปุ่นทั้งทางโทรทัศน์
และหนงัสอืการ์ตนูโดยมเีป้าหมายอยูท่ีก่ารเพ่งเลง็เรือ่ง
ของความไม่เหมาะสมทางด้านศีลธรรมและประเด็น
ละเอียดอ่อน เป็นหลัก เช่น พฤติกรรมการอ่านและ
การเลือกอ่านหนังสือการ์ตูนญี่ปุ ่นของเด็กไทยใน
กรุงเทพมหานคร (สุวรรณา สันคติประภา, 2532), 
ทัศนคติและพฤติกรรมของวัยรุ ่นตอนกลางที่มีต่อ
หนังสือการ์ตูนญี่ปุ่นที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับเพศและความ
รุนแรง (ปาริชาติ สุริยวรพันธ์, 2549) การวิเคราะห์
เนือ้หารายการ “ช่อง 9 การ์ตนู” (พส ุชยัเวฬ,ุ 2540)	
อันเนื่องมาจากมองว่าเยาวชนเป็นผ้าขาวที่มีความ
เสีย่งต่อการมีมลทินจากการเสพการ์ตูนญีปุ่่นเหล่านีท้ี่
มกัจะมเีนือ้หาทีร่นุแรงและเกีย่วกบัพฤตกิรรมทางเพศ
ที่ไม่น่าพึงประสงค์
	 1.1.2	 การรบัรูว้ฒันธรรมญีปุ่น่ในกลุม่คน
วัยทÓงานและผู้สูงวัย
	 ในด้านตรงข้ามกับเด็กและเยาวชนที่เข้าถึง
การ์ตูนที่เป็นมังงะและอนิเมะไม่ยากนัก คนวัยท�ำงาน
และผู้สูงวัยกลับห่างไกลกับการรับรู้วัฒนธรรมญี่ปุ่น 
เนื่องจากมีเวลาว่างและช่องทางเข้าถึงที่จ�ำกัด แต่
ปรากฏการณ์ที่ท�ำให้กลับตาลปัตรความรับรู้ดังกล่าว 
ก็คือ ความโด่งดังของละครโทรทัศน์เรื่อง สงคราม
ชีวิตโอชิน ที่ฉายครั้งแรกในสถานีโทรทัศน์กองทัพ
บก ช่อง 5 ช่วงปี 2527-2528 (อัชนีญา มีทรัพย์
ทวีกูล, 2551: 27) ละครเรื่องดังกล่าวได้แสดงอีก
มติหินึง่ของการสูช้วีติของลกูผูห้ญงิชาวญีปุ่น่ แม้การ
เผยแพร่ในช่วงดงักล่าวยงัจ�ำกดัด้วยเทคโนโลยทีางการ
สือ่สารโดยเฉพาะเครอืข่ายสญัญาณของสถานดีงักล่าว
ยังด้อยกว่าสถานีอื่นๆ การสร้างความคุ้นเคยและรับรู้
จงึสมัพนัธ์กบัคนในเขตเมอืงใหญ่ทีส่ญัญาณไปถงึเป็น
หลกั แต่เรือ่งราวของผูห้ญงิญีปุ่น่ทีช่ือ่โอชนิ กเ็ป็นการ
เริ่มต้นสร้างการรับรู้ความเป็นญี่ปุ่นในอีกรูปแบบที่มี
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พลวัตของการกลายเป็นท้องถิ่นของ “ความเป็นญี่ปุ่น” ในประเทศไทย ตั้งแต่ทศวรรษ 2520

ภิญญพันธุ์ พจนะลาวัณย์

ผู้รับรู้กว้างขวางขึ้น ได้มีการน�ำสงครามชีวิตโอชินมา
ฉายอีกอย่างน้อยอีก 2 ครั้งใน นั่นคือ สถานีโทรทัศน์
ไทยทีวีสี ช่อง 3 ช่วงปี 2537-2538 อันเป็นยุคสมัย
ทีส่ญัญาณโทรทศัน์ กระจายไปในวงกว้างสามารถออก
อากาศได้ทั่วประเทศแล้ว ละครดังกล่าวถูกน�ำมาฉาย
อีกครั้งในช่องเดียวกัน เมื่อปี 2553-2554 การถูก	
น�ำมาฉายซ�ำ้ได้สะท้อนให้เหน็ถงึตลาดผูช้มทีก่ว้างขวาง	
และได้รับกระแสตอบรับเป็นอย่างด ี นิธิ เอียวศรีวงศ์	
ในฐานะที่เป็นนักคิดนักเขียนแสดงให้เห็นถึงความ
นยิมชมชอบในละครญีปุ่น่ทีห่าไม่ได้ในสงัคมไทย (นธิิ 
เอียวศรีวงศ์, 2554) ความนิยมสะท้อนให้เห็นจากค่า
เรทติ้งในการชมละครดังกล่าวในประเทศไทย ที่เป็น
อัตราที่มากที่สุดเป็นอันดับที่สองเมื่อพิจารณาเรทติ้ง
นอกประเทศญี่ปุ่น รองมาจากประเทศอิหร่าน (นรา 
(นามแฝง), 2550) 
	 1.2	 การทÓให้ญี่ปุ่นกลายเป็นท้องถิ่น 
		  1.2.1 ละครโทรทัศน์ คู่กรรม 
	 นวนิยาย คู่กรรม ของทมยันตีได้รวมเล่ม
ตีพิมพ์ครั้งแรกในปี 2512 ความนิยมของนวนิยาย
ดังกล่าวแสดงออกอย่างชัดเจนด้วยการได้รับเลือกไป
สร้างเป็นละครโทรทัศน์ในปี 2513, 2515 และ 2521 
ภาพยนตร์ในปี 2516 และ 2531 แต่จุดส�ำคัญที่ท�ำให้
เกิดกระแสความนิยมอย่างสูง จนเป็นละครที่มีเรทติ้ง 
สงูสดุตลอดกาลกค็อื ละครคูก่รรม ช่อง 7 ในปี 2533 
น�ำแสดงโดยธงชยั แมคอนิไตย์และกมลชนก โกมลฐติิ
ที่แสดงเป็น โกโบริ ทหารหนุ่มชาวญี่ปุ่น กับ หญิง
สาวชาวไทยผู้รักชาติ (คมชัดลึก, 2556) เรื่องราว
ความรักโรแมนติกดังกล่าวเกิดขึ้นจากโครงเรื่องของ
ทหารหนุ่มชาวญี่ปุ่นกับสาวไทยในช่วงสงครามโลก
ครั้งที่ 2 ในที่สุดจบลงด้วยโศกนาฏกรรม อันเป็น
เรื่องราวที่กินใจและชวนติดตาม ความเป็นญี่ปุ ่น	
ในที่นี้จึงเป็นจินตนาการที่วางอยู ่บนพื้นฐานของ	
ความรกัอดุมคตทิัง้ในระดบัปัจเจกและระดบัความเป็นชาติ	
ความนิยมของคู่กรรมได้กลบความเป็นศัตรูของญี่ปุ่น	

ในมติทิางเศรษฐกจิทศวรรษ 2520 รวมถงึมติทิางการ
เมอืงทีญ่ีปุ่น่เคยรกุรานดนิแดนเอเชยีในทศวรรษ 2480 
ไปอย่างส�ำเร็จ นับว่าเป็นปฏิบัติการทางวัฒนธรรม
ที่เกิดขึ้นจากคนไทยทั้งในฐานะนักประพันธ์ ผู้สร้าง
ภาพยนตร์-ละคร รวมไปทั้งสื่อมวลชนบันเทิงและ	
ผู้ชม-ผู้บริโภค ข้อสังเกตก็คือ ในละครดังกล่าวแทบ
จะไม่มีคนญี่ปุ่นแสดงอยู่ในละครนี้เลย คู่กรรมจึงเป็น
นิยาย-ละคร-ภาพยนตร์ ที่แต่งโดยคนไทย แสดงโดย
คนไทย เพื่อผู้ชมคนไทย โดยอาศัยความเป็นญี่ปุ่นมา
ตอบโจทย์อุดมการณ์และความบันเทิงได้อย่างลงตัว 
ยอดการตีพิมพ์นวนิยาย หรือความนิยมที่ถูกน�ำไป
ผลิตซ�้ำเป็นละคร หรือภาพยนตร์อีกหลายต่อหลาย
ครั้ง เช่นละครเมื่อปี 2547 และ 2556 ภาพยนตร์	
ในปี 2538 และ 2556 
	 จากนวนยิายพาฝันในเวลาต่อมา เกดิต�ำนาน
รกัระหว่างหนุม่ไทยกบัสาวญีปุ่น่ทีไ่ด้กลายเป็นประเดน็
ข่าวในที่สาธารณะ เนื่องจากว่า ฝ่ายชายเป็นนักมวย
แชมป์โลกขวัญใจชาวไทย ที่ชื่อ เขาทราย กาแลคซี่	
กับ หญิงสาวชาวญี่ปุ่นที่ชื่อยูมิโกะ โอตะ ความรัก
ของทั้งคู ่ผลิบานขึ้นหลังจากที่เขาทรายแชมป์โลก	
ผู ้โด่งดังมีโอกาสเดินทางไปชกป้องกันแชมป์ถึง
ประเทศญีปุ่น่ ในครัง้นัน้ เขาทรายถกูสือ่เรยีกว่า โกโบระ	
ซึง่เกดิจากการล้อมาจากชือ่พระเอก โกโบร ิผสมกบัชือ่
จรงิของเขา นัน่คอื สรุะ แสนค�ำ เรือ่งราวของเขาทราย
เป็นทีฮ่อืฮาอย่างยิง่ในแวดวงกฬีา สือ่มวลชน และการ
บนัเทงิช่วงปี 2535 ปฏเิสธไม่ได้ว่า นีค่อื ความเชือ่มโยง
กับกระแสอันโด่งดังของละครคู่กรรมในช่วงดังกล่าว
ด้วย พิธีการแต่งงานของทั้งคู่ประหนึ่งเป็นพิธีกรรม
แห่งการกระชับความสัมพันธ์ระหว่างประเทศไปใน
ตัว เมื่อแขกผู้มีเกียรติมาจากชนชั้นน�ำอย่าง พลเอก	
เปรม ติณสูลานนท์ อานันท์ ปันยารชุน เป็นต้น 
(ไทยรัฐออนไลน์, 2556) ดังนั้นโกโบริ จึงไม่จ�ำเป็น	
ต้องเป็นคนญี่ปุ ่นจริงๆ แต่ต ้องเป็นคนญี่ปุ ่นที่	
สอดรบักบัอดุมคตใินนยิาย การทีโ่กโบรจิะเป็นคนไทยจงึ	
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ไม่ใช่เรื่องแปลกตราบใดที่สามารถตอบโจทย์ดังกล่าว
ได้ ความยิ่งใหญ่ของคู่กรรมจึงสะท้อนให้เห็นถึงการ	
กลายเป็นท้องถิ่นได้แจ่มชัด 
	 1.2.2	 ขนม ของแถม เกม และการ
บริโภควัฒนธรรมประชานิยมแบบญี่ปุ่น
	 การเติบโตของความนิยมในตัวละครยอด
มนุษย์และการ์ตูนญี่ปุ่น ท�ำให้สินค้าที่เกี่ยวข้องขยาย
ตัวไปด้วย นั่นคือ สินค้าของเล่น และขนมขบเคี้ยว	
ทีแ่ถมของเล่น ซึง่ของเล่นในทีน่ีร้วมไปถงึ สติก๊เกอร์, 
รูปลอก, หุ่นยนต์, ตุ๊กตา ฯลฯ ที่เป็นตัวแทนของตัว
การ์ตูนที่เด็กรู้จัก หรือเคยเห็น หรือเคยได้ยินมาจาก
โทรทัศน์ หนังสือการ์ตูน หรือในวงเพื่อน ของเล่น
หรือของแถมเพื่อส่งเสริมการตลาดส่วนหนึ่งก็เกิด
จากการเลยีนแบบของเล่นทีถ่กูต้องตามลขิสทิธิน์ัน่เอง 
บริษัทที่ผลิตขนมขบเคี้ยวดังกล่าว ได้แก่ บริษัท 	
ยูไนเต็ดฟูดส์ จ�ำกัด (มหาชน) เกิดขึ้นในปี 2518 	
ผู้ผลิตขนมเวเฟอร์เซี่ยงไฮ้ ฯลฯ (จากเว็บไซต์บริษัท 
ยูไนเต็ดฟูดส์ จ�ำกัด (มหาชน)) บริษัท อาหารยอด
คุณ ปี 2527 ผู้ผลิตขนมปาปริก้า, โปเต้, คอนเน่ 
(บริษทั อาหารยอดคณุ จ�ำกดั) และ บรษิทั ยโูรเป้ียน
ฟู้ด จ�ำกัด (มหาชน) ปี 2527 ผู้ผลิต ขนมเวเฟอร์
ปักกิ่ง, โอโจ้, ปีโป้ (จากเว็บไซต์บริษัท ยูโรเปี้ยนฟู้ด
จ�ำกดั (มหาชน)) บรษิทัเหล่านีน้อกจากการจ�ำหน่าย
สินค้าที่ขายความเป็นญี่ปุ่นแล้ว ยังมีส่วนในการซื้อ
พื้นที่โฆษณาระหว่างช่วงพักเบรกของการ์ตูนแต่ละ
เรือ่งในรายการโทรทศัน์ นวตักรรมทีน่่าสนใจในการส่ง
เสริมการตลาดสมัยนั้น ก็คือ สมุดสะสมสติ๊กเกอร์ที่
แถมมากับขนม ในสมุดดังกล่าวจะมีช่องว่างส�ำหรับ
ติดสติ๊กเกอร์ เมื่อสะสมจนครบเล่มแล้ว สามารถน�ำ
ไปแลกของเล่นตามที่ระบุไว้ในกติกาอีกด้วย ของเล่น
ดังกล่าว ถือเป็นของรางวัลที่เย้ายวนใจเด็กสมัยนั้น 	
ไม่ว่าจะเป็น หุ่นยนต์ วิดีโอเกม ฯลฯ สมุดสะสม
สติ๊กเกอร์นี้เป็นรายการส่งเสริมการขายของขนมตรา
โดราเอมอนที่ผลิตโดย บริษัทบางกอกดิสทริบิวเตอร์ 

จ�ำกัด ซึ่งเป็นบริษัทจัดจ�ำหน่ายสินค้าให้กับบริษัท 	
ยูโรเปี้ยนฟู้ด นั่นเอง สมุดสะสมสติกเกอร์มีการจัดท�ำ	
อย่างน้อยตั้งแต่ปี 2529-2534 โดยแต่ละปีก็มีการ
จัดหัวข้อที่มีความแตกต่างกันไป อันสะท้อนได้จาก
ความนิยมของการ์ตูนหรือรายการส�ำหรับเด็กไปด้วย 
เช่น จกัรวาลหุน่ยนต์ (ปี 2529) กาแลกซีย่อดมนษุย์ 
(2530) ทีร่วมเอาภาพยนตร์หรอืการ์ตนูหลายเรือ่งมา
รวมกัน ขณะที่สมุดรุ่นหลังจะเน้นการ์ตูนเรื่องใดเรื่อง
หนึ่ง ในสมุดสะสมสติ๊กเกอร์มีการเล่าโครงเรื่องของ
การ์ตูน รวมไปถึงเหตุการณ์ส�ำคัญที่เกิดขึ้น พร้อม
ทั้งตัวละครต่างๆ ดังนั้นนอกจากเป็นการส่งเสริมการ
ขายแล้ว มันยังได้ผลิตซ�้ำจินตนาการถึงการ์ตูนเรื่อง
ดงักล่าวให้เหน็ได้อย่างเป็นรปูธรรม สมดุรุน่หลงัได้แก่ 
โดราเอมอน (2531) เซนต์เซย่า (2532) ซามูไร  
ทรูปเปอร์ (2533) ดราก้อนบอลแซด (2534) การ
ผลติและบรโิภคสนิค้าทัง้หลายในยคุนี้ อาจกล่าวได้ว่า	
ล้วนเป็นสินค้าที่ผลิตโดยบริษัทในประเทศ แทบจะ
ไม่ได้รับอนุญาตตามกฎหมายลิขสิทธิ์จากญี่ปุ่น แต่	
สิ่งเหล่านี้ก็แสดงให้เห็นถึงกระบวนการผลิตที่ตอบ
สนองโจทย์ผู้บริโภคในประเทศ พร้อมทั้งสร้างความ
มั่งคั่งให้กับบริษัทดังกล่าวได้มหาศาล
	 นอกจากการเป็นผู้ชมแล้ว กิจกรรมบันเทิง
อกีรปูแบบหนึง่กค็อื การทีผู่บ้รโิภคกลายเป็น “ผูเ้ล่น”	
เกมการละเล่นของเด็กในทศวรรษ 2520 ได้เกิดทาง
เลือกในการเล่นที่หลากหลาย มากไปกว่าการละเล่น
ที่สัมพันธ์กับการเล่นแบบสังคมจารีตอย่างซ่อนหา 
หมากเก็บ หมากรุก หรือเกมกระดานอย่างหมาก	
ฮอร์ส เกมเศรษฐี ฯลฯ นั่นคือ สิ่งที่เรียกว่า วิดีโอ
เกม พัฒนาการของวิดีโอเกม เดิมนั้น เกิดจากตู้
เกมที่ตั้งอยู่ตามห้างสรรพสินค้า ก่อนที่จะกลายมา	
เป็นหนึ่งอุปกรณ์ความบันเทิงในครัวเรือน วิดีโอเกมมี	
ลักษณะเช่นเดียวกับเครื่องเล่นวิดีโอ ที่ต้องเชื่อมโยง
กับโทรทัศน์ที่ท�ำหน้าที่เป็นเครื่องรับสัญญาณภาพ 
วดิโีอเกม Atari เป็นเครือ่งเกมสญัชาตติะวนัตกทีเ่ริม่
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เข้ามาตีตลาดก่อน แต่กลับกลายเป็นว่า เครื่องเกมที่
ได้รับความนิยมเป็นอย่างมากกลับเป็นเครื่องวิดีโอ
เกมแบบญี่ปุ่น ในรูปแบบที่เรียกว่า เครื่องนินเทนโด 
หรือแฟมิคอม เครื่องดังกล่าวเริ่มวางจ�ำหน่ายในญี่ปุ่น	
ปี 2526 (Nagata, Kazuaki, 2009: 3) ดังนั้น
วิดีโอเกมจึงเป็นอีกหนึ่งพื้นที่ที่สร้างโลกจินตนาการ
และการผจญภัยที่ผู ้เล่นได้ประสบการณ์ในการเป็น
ผู้กระท�ำที่มากกว่าการเป็นผู้ชมเพียงอย่างเดียว ทั้ง
สามารถเลือกสถานการณ์ได้หลากหลายตามเกมที่
เลอืกเล่น โดยเฉพาะเมือ่เกมเหล่านัน้สมัพนัธ์กบัมงังะ	
หรืออนิเมะยอดนิยมแห่งยุคสมัยอย่างเช่น เกมดรา
ก้อนบอล หรือ Dragon Ball: Daimaō Fukkatsu 
(2531) , เกมกปัตนัสบึาสะ หรอื Captain Tsubasa 
(2531), เกมเซนต์เซย่า หรือ Saint Seiya: Ougon 
Densetsu Kanketsu Hen (2531) ฯลฯ การเล่น
เกมจึงเป็นการสวมบทบาทของตนเข้าไปสู่ตัวละคร	
ทีคุ่น้เคย หรอืสถานการณ์ทีแ่ปลกใหม่เพือ่จนิตนาการ
ซ้อนทับไปอีกชั้น ที่น่าสังเกตคือ ตลาดของเกมนั้น
มีลักษณะเป็นกลุ่มเฉพาะ เนื่องจากแทบไม่มีการเผย
แพร่ข่าวสารทางสื่อกระแสหลักอย่างโทรทัศน์ กลุ่ม
คนที่เล่นเกมอย่างจริงจังต้องแสวงหาข้อมูลข่าวสาร
ด้วยตนเองหรือจากกลุ่มเพื่อน หรือเครือข่ายญาติ
พี่น้อง ผ่านย่านหรือร้านค้าเครื่องเกมและตลับเกม
ต่างๆ ในเขตเมืองใหญ่ เช่น ย่านสะพานเหล็กที่
กรุงเทพฯ หรือห้างสรรพสินค้าที่มีพื้นที่ของเครื่องใช้
ไฟฟ้าจากญี่ปุ่น ฯลฯ ตลาดเกมยังเชื่อมโยงกับธุรกิจ
ต่อเนื่องอย่างนิตยสารเกมที่ออกอย่างสม�่ำเสมอเพื่อ
รายงานความเคลื่อนไหวของวงการเกมญี่ปุ่นอีกด้วย 
เช่น นิตยสาร MEGA (2532) ธุรกิจดังกล่าวยัง
รวมไปถึงการจ�ำหน่ายหนังสือสรุปเกม โดยเฉพาะใน
กรณีที่เกมดังกล่าวเป็น “เกมภาษา” (Role Playing	
Game: RPG) ซึ่งเป็นเกมที่ต้องอาศัยการอ่านบท
สนทนา และป้อนค�ำสั่งที่เป็นภาษาญี่ปุ่น หนังสือสรุป
เกมจะท�ำการแปลความหมายและบอกเคลด็ลบัในการ

ผ่านด่านต่างๆ ในเกมนั้นๆ ทักษะการเล่นเกมของ	
ผู้เล่นชาวไทยจึงมีลักษณะที่แตกต่างจากชาวญี่ปุ ่น	
อันเป็นต้นฉบับ โดยที่มีความรับรู้และมีวิธีการเล่นที่
แตกต่างจากต้นฉบับไปด้วย ธุรกิจอีกประเภทที่เกิด
ขึ้นตามมาก็คือ ร้านวิดีโอเกมอันเป็นทางออกให้แก่
เด็กที่ไม่มีก�ำลังทรัพย์จะซื้อเครื่องเล่นและตลับเกมไว้
ครอบครอง ซึง่ร้านเกมดงักล่าวมลีกัษณะทีเ่ป็นชมุชน
คนเล่นเกมที่คล้ายกับร้านเกมออนไลน์ในปัจจุบัน ใน
บางแห่งยังมีการให้เช่าเครื่องเกมเพื่อน�ำกลับไปเล่นที่
บ้านอีกด้วย
	 1.2.3	 ความเป็นญีปุ่น่ในวยัรุน่และอทิธพิล
ต่อวงการเพลง-บนัเทงิ-แฟชัน่ไทย และภาพยนตร์
สÓหรับผู้ใหญ่
	 ความคุน้เคยของเดก็และเยาวชนตัง้แต่มงังะ 
อนิเมะ ของเล่น และวิดีโอเกมจากญี่ปุ่นนั้นนับเป็น
พื้นฐานส�ำคัญในการขยายตัวของวัฒนธรรมประชา
นิยมจากญี่ปุ่นในช่วงต่อมา กระแสความนิยมญี่ปุ่น
เริ่มเป็นที่นิยมในคนรุ่นที่เติบโตขึ้นมา ซึ่งพวกเขา
เหล่านั้นอาจเป็นทั้งผู้บริโภควัฒนธรรมญี่ปุ่นมาตั้งแต่
เป็นเด็กจากการอ่านหนังสือการ์ตูนหรือชมการ์ตูน
โทรทัศน์ หรืออาจเป็นผู้บริโภคหน้าใหม่ ความนิยม
เพลงญี่ปุ่นเริ่มเกิดขึ้นในช่วงปี 2528 แต่ยังมีปริมาณ
ไม่มากนัก แหล่งจ�ำหน่ายก็ยังมีไม่มาก ร้านดนตรี
ญี่ปุ่นจ�ำกัดอยู่ที่ศูนย์การค้ามาบุญครอง จนกระทั่ง	
วงดนตรทีีเ่ป็น ธงน�ำกค็อื X-Japan โด่งดงัขึน้ กอ็าจ
นบัได้ว่าเป็นปรากฏการณ์ทีท่�ำให้เพลงญีปุ่น่เป็นทีน่ยิม
กันอย่างกว้างขวางเมื่อปลายทศวรรษ 2530 ต่อต้น
ทศวรรษ 2540 ยคุนีค่้ายเพลงไทยและญีปุ่น่ร่วมลงทนุ
ทางธุรกิจและท�ำการตลาด เชิญนักร้องญี่ปุ่นมาไทย
บ่อยครั้ง กลุ่มวัยรุ่นในต่างจังหวัดเองก็นิยมฟังเพลง
ญี่ปุ่นมากขึ้น ช่วงปิดภาคเรียนมีนักเรียนบางส่วนเดิน
ทางมากรงุเทพฯ เพือ่ซือ้ซดี ีหรอืนดัพบเพือ่นทีรู่จ้กักนั
ผ่านเว็บไซต์คนนิยมเพลงญี่ปุ่น ร้านดนตรีที่จ�ำหน่าย
เพลงญีปุ่น่มทีีต่ัง้อยูใ่นพืน้ทีศ่นูย์การค้าสยามสแควร์ซึง่
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ถอืว่าเป็นศนูย์กลางการพบปะกนัทางรสนยิมของวยัรุน่
ในสมัยนั้น ความเปลี่ยนแปลงที่น่าสนใจก็คือ การผัน
ตัวเองจากผู้บริโภคสินค้าทางวัฒนธรรม มาสู่ปฏิบัติ
การทางสงัคมอย่างเช่น การจดัตัง้กลุม่แฟนคลบัผูน้ยิม
ชมชอบดนตรีและวัฒนธรรมอย่างญี่ปุ่นขึ้นมา ดีเจ โจ 
มณฑาณ ีตนัตสิขุ เป็นผูท้�ำให้วง X-Japan เป็นทีรู่จ้กั
ในสังคมไทย ผ่านการจัดรายการทางวิทยุ “Interna-
tional Radio” คลื่น เอฟ เอ็ม 96.0 ที่กรุงเทพฯ น�ำ
ไปสูค่วามนยิมทีส่มัพนัธ์กบัการผลติและบรโิภคสนิค้า
อย่างเทปและซีดีลิขสิทธิ์, หนังสือรวมเล่ม X-Japan 
ความนิยมทางด้านดนตรีญี่ปุ่นยังขยายจากเพลงร็อค 
(J-Rock) ไปสู่ เพลงป๊อบ, เพลงอาร์แอนด์บี, เพลง	
ฮิปฮอปและเพลงแร็ป และสุดท้ายคือเพลงอินดี้ส์	
อีกด้วย กระแสดังกล่าวท�ำให้เกิดชุมชนคนนิยมเพลง
ญี่ปุ่นและวัฒนธรรมญี่ปุ่นขึ้นอย่างเป็นกลุ่มเป็นก้อน
ชัดเจน เห็นได้ชัดจากการรวมตัวกันทางโลกเสมือน
จริงในอินเตอร์เน็ต ก่อนที่จะนัดพบปะกันในโลกแห่ง
ความเป็นจริงต่อไป (วิภารัตน์ พันธ์ฤทธิ์ด�ำ, 2549 
: 228-234) นอกจากวัฒนธรรมการฟังเพลงแล้ว 
การแต่งคอสเพลย์ที่เป็นการแต่งตัวเลียนแบบละครใน
การ์ตนูญีปุ่น่หรอืเกม กไ็ด้เริม่ขึน้เมือ่วนัที่ 15 มนีาคม 
2541 โดยสมาชิกกลุ่ม ACHO สมาชิกดังกล่าวมี
ประสบการณ์โดยตรงกับความเป็นญี่ปุ่น เนื่องจาก
เคยเดินทางไปประเทศญี่ปุ่น ทั้งยังเรียนภาษาญี่ปุ่นมา
ตัง้แต่เดก็และตดิตามข่าวสารวงการญีปุ่น่อย่างใกล้ชดิ 
(Shun (นามแฝง), 2550) กระบวนการดังกล่าวจึง
เกิดขึ้นบนฐานของการที่ผู้บริโภคมีทุนทางเศรษฐกิจ
และทุนทางวัฒนธรรมมากพอที่จะสร้างสรรค์ขึ้นมาได้
	 ไม่เพียงเท่านั้น ตลาดที่สัมพันธ์กับการ
บริโภคความเป็นญี่ปุ่น ยังเปิดรับการสร้างสรรค์งานที่
มกีลิน่อายแบบญีปุ่น่โดยคนไทย ไม่ว่าจะเป็นค่ายเพลง
และแนวเพลงป๊อบของค่าย Dojo City ทีใ่ห้ก�ำเนดิวง 
Niece (2541) Project H (2542) โดยเฉพาะคู่หู	
นกัร้องโบว์และจ๊อยซ์ทีโ่ด่งดงัมาจากในนามวง Triumph	

 Kingdom (2542) ยิง่ให้ภาพลกัษณ์ของอทิธพิลการ
แต่งกายและแนวเพลงจากญี่ปุ่นถูกขับเน้นขึ้นมามาก
ขึน้ ซึง่มภีาพลกัษณ์ทีแ่ปลกออกไปจากค่ายเพลงวยัรุน่
อย่างแกรมมีแ่ละอาร์เอส โปรโมชัน่ในยคุเดยีวกนั ค่าย 
Dojo City อยู่ในสังกดับริษัทเบเกอรี่มิวสคิที่แจ้งเกดิ
จากการสร้างสรรค์บทเพลงนอกกระแสในช่วงปลาย
ทศวรรษ 2530 ต่อต้นทศวรรษ 2540 ค่าย Dojo 
City มีกลุ่มเป้าหมายเป็นวัยรุ่นซึ่งวิธีคิดของผู้บริหาร
ได้ฉีกแนวการประชาสัมพันธ์ผ่านการจัดท�ำนิตยสาร
แฟชั่น-การ์ตูน Katch (2541) และ Manga Katch 
(2542) เพื่อเป็นสื่อให้กับบริษัทของตน ซึ่งลักษณะ
นิตยสารดังกล่าวสะท้อนให้เห็นถึงความสร้างสรรค์
ในกลิ่นอายความเป็นญี่ปุ ่นโดยข้างในประกอบด้วย
แฟชั่น การสัมภาษณ์เด็กผู้หญิง และการ์ตูนฝีมือคน
ไทย (เศรษฐพงษ์ โพวาทอง, 2557) อิทธิพลอีก
ประการของความเป็นญีปุ่น่กค็อื แฟชัน่ นติยสารวยัรุน่	
ที่สัมพันธ์กับความเป็นญี่ปุ ่นเกิดขึ้นเพื่อตอบสนอง	
การบริโภคความเป็นญี่ปุ่น เช่น J-Spy (2542) เน้น
เรือ่งวยัรุน่สไตล์ญีปุ่น่ J : NETT (2544) เน้นแฟชัน่
ตามสมัยจากญี่ปุ่น I-LIKE (2544) รวมเรื่องความ
บันเทิง การ์ตูน ศิลปินดัง (ศุภรักษ์ ศรีใจ, 2548: 
52) กระแสดงักล่าวในทศวรรษ 2540 ยงัท�ำให้เกดิการ
เปิดการเรียนการสอนภาษาญี่ปุ่นในระดับมัธยมศึกษา
ขึ้นด้วย นั่นคือ การที่โรงเรียนเตรียมอุดมศึกษา 
พญาไท เปิดสายศิลป์-ญี่ปุ่น 2543 (โรงเรียนเตรียม
อุดมศึกษา, 2552) ต�ำแหน่งของโรงเรียนดังกล่าวอยู่
ใกล้กบัสยามสแควร์อนัเป็นศนูย์กลางของการพืน้ทีท่าง
วัฒนธรรมญี่ปุ่นในสมัยนั้นอีกด้วย 
	 การบริโภคความญี่ปุ ่นยังหมายรวมไปถึง
การบริโภคสื่อใต้ดินอย่างภาพยนตร์ส�ำหรับผู ้ใหญ่ 
ภาพยนตร์ดังกล่าวไม่มีสถานะทางกฎหมายในเมือง
ไทย อนัทีจ่รงิธรุกจิเกีย่วกบัเพศในเมอืงไทยไม่เคยเป็น
ธุรกิจที่ถูกกฎหมายอย่างตรงไปตรงมาอยู่แล้ว การ
บริโภคความเป็นญี่ปุ ่นนี้สืบเนื่องมาจากภาพลักษณ์
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พลวัตของการกลายเป็นท้องถิ่นของ “ความเป็นญี่ปุ่น” ในประเทศไทย ตั้งแต่ทศวรรษ 2520

ภิญญพันธุ์ พจนะลาวัณย์

และการรบัรูค้วามงามแบบ “ผูห้ญงิวยัรุน่ญีปุ่น่” ทีถ่กู
ถ่ายทอดผ่านสื่อในรูปแบบดารา นักแสดง นักร้อง ที่
มภีาพลกัษณ์เป็นผูห้ญงิเอเชยีผวิขาว ตวัเลก็กะทดัรดั 
ท�ำตัวน่ารักน่าทะนุถนอมมาก่อน อย่างเช่น เคียวโกะ 
ฟุคุดะที่เป็นดารานางแบบที่ถูกใช้เป็น wallpaper 
หน้าคอมพวิเตอร์ส่วนบคุคล ตามร้านเสรมิสวยต่างๆ
ในทศวรรษ 2540 ซึ่งความงามดังกล่าวเข้ามา
ทดแทนหรือเทียบเคียงความงามแบบผู้หญิงตะวันตก	
-ฮอลลวีูด้ หรอือารมณ์รญัจวนแบบผูห้ญงิผมบลอนด์	
แบบฉบับอย ่ างมาริลีน มอนโร หรือนักร ้อง	
ผู้เซ็กซี่อย่างมาดอนน่า 
	 ภาพยนตร์ส�ำหรับผู้ใหญ่จากประเทศญี่ปุ่น 
หรือที่รู้จักกันดีคือ ในปัจจุบันเรียกกันอย่างล�ำลองว่า 
“หนัง AV” ที่เป็นตัวย่อมาจาก Adult VDO ได้
กลายเป็นที่นิยมในยุคสมัยที่อินเตอร์เน็ตที่มีบทบาท
มากขึน้ เมือ่คณุสมบตัสิ�ำคญัของอนิเตอร์เนต็ คอื การ
หลั่งไหลของข้อมูลข่าวสารอย่างรวดเร็ว ข้อมูลเกี่ยว
กบัภาพยนตร์ส�ำหรบัผูใ้หญ่ทีถ่กูเชือ่มต่อข้ามทะเลมาสู่
ห้องส่วนตวัได้อย่างง่ายดาย กไ็ด้ท�ำให้บรษิทั ค่ายหนงั
และนักแสดงสาว เป็นที่รู้จักกันมากทั้งจากการสืบค้น
ในส่วนบุคคล และมีการส่งต่อกันผ่านชุมชนออนไลน์
ทั้งในและต่างประเทศ หนัง มีวางขายอยู่อย่างหลบๆ
ซ่อนๆ ตามห้างสรรพสนิค้าทีข่ายอปุกรณ์คอมพวิเตอร์ 
โดยมคีวามเป็นดาราญีปุ่น่เป็นจดุขาย โดยทีไ่ม่สามารถ
คาดเดาดาราได้ว่า มีลักษณะสวยงามตรงกับหน้าปก	
หรือไม่ จนกระทั่งอินเตอร์เน็ตมีความเร็วสูงมากพอ
ส�ำหรบัการดาวน์โหลดภาพยนตร์ดงักล่าวโดยไม่จ�ำเป็น
ต้องไปหาซื้อซีดีตามที่สาธารณะแบบเดิมอีกต่อไป 
ความคุ้นเคยและความเป็นที่รู้จักนักแสดงสาว เห็น
ได้ชัดจากภาพยนตร์ไทยชื่อ ปิดเทอมใหญ่หัวใจว้าวุ่น 
(2551) ที่ได้ว่าจ้าง โซระ อาโออิ นักแสดงเอวีแถว
หน้า และยังมีชื่อเสียงรู้จักกันดีมาก่อนหน้านี้ในตลาด

ผู้บริโภคในเมืองไทย อาโออิได้รับเชิญให้มาแสดงเป็น
ชาวญี่ปุ่นตามเรื่อง หน้าที่ของนักแสดงญี่ปุ่นในเรื่อง	
กเ็พือ่เชือ่มแฟนตาซสีาวญีปุ่น่กบัเรือ่งราวอนัน่าตืน่ตา
ตื่นใจเกี่ยวกับเรื่องเพศอันมาจากความรับรู้เกี่ยวกับ
หนังผู้ใหญ่ที่สัมพันธ์กับพื้นที่ทางวัฒนธรรมญี่ปุ่นใน
สังคมไทยนั่นเอง
	 คลื่นทางวัฒนธรรมญี่ปุ ่นที่ถาโถมเข้ามานี้ 	
ได้เกดิความเปลีย่นแปลงทีเ่กดิขึน้ของกลุม่ผูบ้รโิภคคอื	
การกระจายตัวของการบริโภค จากเดิมที่จ�ำกัดกลุ่ม
ใหญ่อยู่ที่เด็กผู้ชาย มาสู่วัยรุ่นและเพศหญิงมากยิ่ง
ขึ้น ผู้บริโภคเองก็แปรเปลี่ยนตัวเองไปสู่ผู้สร้างสรรค์
และปฏิบัติการมากขึ้น ดังที่เห็นได้จากการเกิดชุมชน
แฟนคลับ การบริโภคและผลิตสร้างสรรค์ในพื้นที่
ทางวัฒนธรรมเช่นนี้ ท�ำให้เกิดการผสมผสานความ
เป็นญี่ปุ่นในสังคมไทยของกลุ่มคนเหล่านี้ท�ำให้ความ
ญีปุ่น่กลายเป็นท้องถิน่ขึน้ อนัหมายถงึการสร้างความ
หมายขึน้จากบรบิทและเงือ่นไขของสงัคมไทยจากการ
บริโภคผ่านตัวกลางที่เป็นสื่อ ให้ออกมาเป็นผลผลิต
ด้วยฝีมือคนในท้องถิ่นตั้งแต่ ละคร ภาพยนตร์ที่ผลิต
มาจากวรรณกรรมคู่กรรม มาจนถึงเหล่าแฟนคลับ	
ผูน้ยิมความเป็นญีปุ่น่ การแสดงออกถงึความคลัง่ไคล้	
วัฒนธรรมญี่ปุ่นก็ท�ำให้เกิดแรงปฏิกิริยาจากชนชั้นน�ำ	
ไทย ผู ้ตื่นกลัวความแปลกปลอมของวัฒนธรรม
แบบที่เคยเกิดขึ้นกับกระแสวัฒนธรรมตะวันตกที่
ถั่งโถมเข้ามาในสังคมไทยในทศวรรษ 2500 (นิวัต 	
พุทธประสาท, 2551) เนื่องมาจากความกังวลทาง
ด้านศลีธรรมนัน้สมัพนัธ์อยูก่บัอดุมการณ์ชาตนิยิมโดย
เฉพาะในทศวรรษ 2520 ที่มีการรื้อฟื้นความเป็นไทย
ขึน้อย่างกว้างขวางเพือ่หวงัผลทางการเมอืงหลงัจากที่
สามารถเอาชนะคอมมวินสิต์ได้ และทศวรรษ 2540 ที่
เกดิวกิฤตทิางเศรษฐกจิขนานใหญ่จนมกีารเรยีกร้องให้
กลับไปหาภูมิปัญญาและความเป็นไทย
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2.	จากวัฒนธรรมสายตาเฉพาะกลุ่ม 
	 สู่วัฒนธรรมมวลชน
	 2.1	 คาราโอเกะส่วนหนึ่งของสังคมไทยแต่ยัง 
		  มิใช่การกลายเป็นท้องถิ่น
	 คาราโอเกะกลายเป็นวัฒนธรรมบันเทิงร่วม
สมัยยอดนิยมส�ำหรับมวลชนทุกระดับ ไม่ว่าจะเป็นใน
เขตเมอืง หรอืชนบท จากเดมิธรุกจิคาราโอเกะทีเ่ข้ามา
ในปี 2520 และจ�ำกดัอยูแ่ต่กบัคนในเมอืงหลวง พบว่า	
ปี 2539 ธุรกิจคาราโอเกะได้เข้าสู ่ผู ้บริโภคระดับ
รากหญ้าตามร้านอาหารทั้งกรุงเทพฯและต่างจังหวัด 	
รวมไปถงึการกระจายเข้าสูค่รวัเรอืน จนกระทัง่ปี 2545 
มีการจัดเก็บค่าลิขสิทธิ์และค่าท�ำซ�้ำต่อสาธารณชน
กล่าวกันว่ามาตรการเช่นนี้ท�ำให้ตลาดล่าง อย่างตู้
คาราโอเกะได้รับผลกระทบอย่างมากจนซบเซาลง 
(all about karaoke, 2551) แต่ด้วยผลพวงจาก
เทคโนโลยีที่เปลี่ยนไป ราคาถูกลง และสามารถเล่น
ได้ทั้งในเครื่องซีดี ดีวีดี กระทั่งคอมพิวเตอร์ส่วน
บุคคล ท�ำให้วัฒนธรรมคาราโอเกะมีความเป็นไปได้ที่
จะกลายเป็นเครื่องมือบันเทิงประจ�ำบ้าน นอกจาก	
ค�ำว่าคาราโอเกะแล้ว วัฒนธรรมคาราโอเกะแทบจะไร้
กลิน่ความเป็นญีปุ่น่ เมือ่ผนวกกบัอตุสาหกรรมบนัเทงิ
ขนาดใหญ่ในเมืองไทยทั้งตลาดเพลงลูกทุ่ง เพลงลูก
กรุง เพลงป๊อบที่ขยายตัวไปตามผู้บริโภคทุกชนชั้น 	
สิ่งเหล่านี้อาจสอดคล้องกับสิ่งที่ เรียกว่า “สินค้าไร้
กลิ่นทางวัฒนธรรม” (Culturally Odorless Com-
modities) (Iwabuchi, 2002: 28 อ้างใน Suzuki, 
2008 : 10) ที่หมายถึงว่า สินค้าบางประเภทถูก
บริโภคในชีวิตประจ�ำวัน ตั้งใจผลิตให้เป็นกลางตั้งแต่
แรก โดยไม่จ�ำเป็นต้องพึง่กลิน่อายของความเป็นญีปุ่น่
ในการบริโภค ดังนั้นคาราโอเกะแม้จะใกล้ชิดกับความ
เป็นสังคมไทยและเป็นที่นิยมมากเพียงใด แต่ก็ไม่นับ
อยู่ในกระบวนการกลายเป็นญี่ปุ่น

	 2.2	 การบรโิภควฒันธรรมอาหารและเครือ่งดืม่ 
		  ญี่ปุ่นกับอิทธิพลในสังคมไทย
	 การเปิดพื้นที่สู่วัฒนธรรมอาหารและเครื่อง
ดื่ม คือ ด้านกลับของสินค้าไร้กลิ่นทางวัฒนธรรม 
ในมิตินี้ควรจะเรียกว่าเป็น “สินค้าที่ส่งกลิ่นทาง
วัฒนธรรม” (Culturally Odorful Commodities) 
เสยีมากกว่า นัน่คอื นอกจากสนิค้า Made in Japan 
และแบรนด์ญี่ปุ่นที่ถูกบริโภคมาจ�ำนวนมากมาหลาย
สิบปีแล้ว ในยุคหลังนี้พื้นที่ทางวัฒนธรรมที่เกิดการ
ผลิตและสร้างสรรค์ในประเทศแต่เกิดการสร้างความ
เป็นญีปุ่น่ทัง้สนิค้า การแต่งกาย ฉาก สภาพบรรยากาศ
สถานที ่จากกลุม่แฟนทีร่วมตวักนัในหมูค่นรกัคนนยิม
ความเป็นญีปุ่น่ ได้กลายมาเป็นกระแสของตลาดธรุกจิ
ขนาดใหญ่ 
	 สินค้าที่ถูกขับเน้นกลิ่นอายของความเป็น
ญี่ปุ่นแบบใหม่ นั่นคือ อาหารญี่ปุ่น ที่มีภาพลักษณ์
ของอาหารสขุภาพ การเตบิโตนีใ้นด้านหนึง่แล้วเข้ามา
เคียงคู่กับความนิยมของอาหารฟาสฟู้ดแบบตะวันตก 
แต่ในอีกด้านการบริโภคอาหารญี่ปุ่นนั้นสัมพันธ์กับ
คุณค่าของความเป็นญี่ปุ่นที่ถูกจัดวางให้อยู่ในระดับที่
มรีะดบัและหรหูรา จรงิอยูว่่าแม้ร้านอาหารญีปุ่น่จะเปิด
ขายในไทยมานานแล้ว แต่อาจกล่าวได้ว่า กลุม่ธรุกจิที่
สร้างกระแสอาหารญีปุ่น่ได้จนเกดิตลาดผูบ้รโิภคใหม่ๆ 
โดยเฉพาะชนชั้นกลางในเมืองได้แก่ กลุ่มโออิชิที่มี	
ผู้บุกเบิกที่ส�ำคัญคือ ตัน ภาสกรนทีในปี 2542 โดย
มีคู่แข่งส�ำคัญคือ ฟูจิ (ไทยรัฐ, 2555) ที่น่าสังเกต
คือ โออิชิเป็นบริษัทชาวไทย ขณะที่ฟูจิที่เจ้าของเป็น
ชาวญี่ปุ่น โออิชินับเป็นบริษัทแรกที่โหมสร้างความ	
เป็นญี่ปุ ่นจนกลายเป็นความนิยมในวงกว้างจน	
ไต่อนัดบัขึน้เป็นแบรนด์อนัดบัหนึง่ ดงันัน้อาหารญีปุ่น่ 
นอกจากจะเป็นสนิค้าส่งกลิน่ทางวฒันธรรมญีปุ่น่แล้ว 
ผู้ที่ผลิตพื้นที่ทางวัฒนธรรมกลับกลายเป็นผู้ประกอบ
การชาวไทย กลุม่เป้าหมายคอื กลุม่ลกูค้าในวยัท�ำงาน
ที่มีก�ำลังทรัพย์บริโภคได้ ร้านอาหารญี่ปุ่นได้ขยายตัว
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พลวัตของการกลายเป็นท้องถิ่นของ “ความเป็นญี่ปุ่น” ในประเทศไทย ตั้งแต่ทศวรรษ 2520

ภิญญพันธุ์ พจนะลาวัณย์

เฉพาะของโออชิกิรุป๊กม็กีารขยายกจิการไปอย่างมากที่
รู้จักกันดีคือ โออิชิ ชาบูชิ (93 สาขา), โออิชิราเมน	
(51 สาขา), โออิชิบุฟเฟต์ (20 สาขา), โออิชิ	
เอ๊กซ์เพรส ฯลฯ (จากเว็บไซต์บริษัท โออิชิ กรุ๊ป 
จ�ำกัด (มหาชน)) ร้านดังกล่าวกระจายไปตามเมือง
ใหญ่และห้างสรรพสินค้า ในเวลาต่อมาอาหารญี่ปุ่น
ประเภทซชู ิเริม่กลายเป็นสนิค้าทีถ่กูวางขายตามสถานี
รถไฟฟ้า โรงอาหาร ซูปเปอร์มาร์เก็ต กระทั่งถนน
คนเดิน หรือตลาดสดที่จ�ำหน่ายในราคาไม่แพงมาก
นัก เช่นเดียวกับอาหารประเภทราเม็ง เกี๊ยวซ่า เครป
ญีปุ่น่ ทาโกยาก ิโอโคโนมยิากิ ฯลฯ ทีก่ลายเป็นสนิค้า
ทีพ่บเหน็ได้ไม่ยากตามท้องถนน ทัง้ยงัพบว่าถกูแปลง
รสชาติให้เข้ากับลิ้นชาวไทย กระนั้นแม้ราคาจะถูกลง 
ผู้ที่จะเลือกเสพอาหารญี่ปุ่นก็ต้องมีทุนทางวัฒนธรรม
ที่เข้าใจรหัสของการบริโภคอาหารญี่ปุ่น
	 แต่กระแสที่ท�ำให้ความเป็นญี่ปุ ่นถูกน�ำมา
ผลิตซ�้ำอย่างมาก และท�ำให้พื้นทางวัฒนธรรมญี่ปุ่น
เข้าไปแทรกตัวอยู่ในทุกครัวเรือนก็คอื กระแสชาเขียว 
จุดเริ่มต้นมาจากความเชื่อเรื่องการดื่มชาเขียวแล้ว
ท�ำให้สุขภาพดี ชาเขียว ยูนิฟกรีนที เป็นเจ้าตลาด
รายแรกในปี 2544 (ลักขณา ก่อวาณิชกุล, 2548 
: 34) โฆษณาที่ท�ำให้ยูนิฟเป็นที่รู้จักกันอย่างมาก	
กค็อื หนอนชาเขยีว พดูภาษาญีปุ่น่เกอืบทัง้หมด และ
วลีภาษาญี่ปุ่นที่ติดปากที่หนอนตัวลูกพูดว่า “ชินเม
โจได๋” เพื่อสะกดจิตให้ชาวไร่ส่งยอดอ่อนใบชามาให้
ตนเอง (ดู Youtube เพลงดอกไม้ของน�้ำใจ) องค์
ประกอบต่างๆ ในโฆษณาสร้างขึน้มาเพือ่ให้บรรยากาศ
ความเป็นญี่ปุ ่นอย่างชัดเจนทั้งภาษา การแต่งกาย 	
การออกแบบบคุลกิของหนอนชาเขยีวให้มคีวามน่ารกั
แบบญี่ปุ่น ที่ย้อนแย้งอยู่บ้างก็คือ บริษัท ยูนิ-เพรส
ซิเดนท์ (ประเทศไทย) เป็นบริษัทผู้ผลิตและจัด
จ�ำหน่ายอาหารสัญชาติไต้หวัน (จากเว็บไซต์บริษัท 
ยูนิ-เพรสซิเดนท์ (ประเทศไทย) จ�ำกัด) เมื่อมูลค่า
ทางการตลาดมีปริมาณมหาศาล ก็เริ่มมีคู่แข่ง โออิชิ

บุกเบิกเครื่องดื่มชาเขียวในนาม โออิชิกรีนที 2547 
ตัน ภาสกรนที ได้ท�ำการตลาดอย่างหนักหน่วงเพื่อ
กระตุ้นให้ผู้บริโภคทั่วไปถูกสะกดดังมนตรา นั่นคือ 
การใช้แคมเปญการตลาดต่างๆ เช่น “แคมเปญรวย
ฟ้าผ่า” ในปี 2548 “แคมเปญรวยฟ้าผ่าภาคสอง” 
และ “กินไปเชียร์ไป” (กระแสบอลโลก) 2549 การ
ทุ่มงบประมาณประชาสัมพันธ์จ�ำนวนมหาศาลถือว่า
คุ้มค่า จนในที่สุดโออิชิกรีนทีก็ครองความเป็นเจ้า
ตลาด การแข่งขันในสงครามชาเขียวจึงมิได้ขึ้นอยู่
กับความเป็นญี่ปุ่นด้วยตัวของมันเองอย่างการผลิต
ซ�้ำรูปลักษณ์ความทันสมัยโฉบเฉี่ยวของการออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ ป้ายโฆษณา การออกแบบใช้ตัวการ์ตูน
แบบญีปุ่น่มาเป็นส่วนหนึง่ในองค์ประกอบ แต่แปรผนั
ไปตามกลยุทธ์การตลาดท้องถิ่น ตัวเลขจาก AC 
Nielsen ณ สิ้นปี 2548 การตลาดชาเขียวคิดเป็น
มูลค่า 5,500 ล้านบาท หรือปริมาณ 150 ล้านลิตร 
ส่วนแบ่งการตลาดชาเขียวพร้อมดื่ม พบว่า โออิชิ
ร้อยละ 61 ตามด้วยยูนิฟร้อยละ 18 (Positioning 
Magazine, 2549)
	 แคมเปญโฆษณาหนึ่ งที่ รู ้ จักกันดีก็คือ 
แคมเปญโออิชิ “ไปแต่ตัวทัวร์ยกแก๊ง” ในปี 2551 
(อาร์วายทีไนน์, 2551) เป็นกิจกรรมชิงรางวัลจาก
ผลิตภัณฑ์เพื่อไปทัวร ์สุขภาพญี่ปุ ่น โดยจุดขาย	
ก็คือ การเน้นความเป็น “ญี่ปุ่นแท้ต้นต�ำรับ” ไม่ว่า
จะเป็นการโฆษณาว่า การบริโภคความญี่ปุ่นต้นต�ำรับ
คือการได้ไป แช่น�้ำแร่ออนเซ็นท่ามกลางหิมะ รับ
ประทานอาหารญีปุ่น่ตามฤดกูาล โดยบรษิทัจดัการค่า
ใช้จ่ายตัง้แต่ท�ำพาสปอร์ต ตัว๋เครือ่งบนิไปจนถงึเงนิตดิ
กระเป๋า แน่นอนว่า ส�ำหรบัวงการอาหารและเครือ่งดืม่
ญี่ปุ่น ข่าวใหญ่ที่เกิดขึ้นก็คือ การที่ ตัน ภาสกรนที 
ออกจากโออิชิ มาตั้งบริษัท ไม่ตัน ในปี 2553 (จาก
เว็บไซต์บริษัท อิชิตันกรุ๊ป จ�ำกัด (มหาชน)) และ
เลือกที่จะหยิบสินค้าที่ตนถนัดอย่างชาเข้ามาสู้ มูลค่า 
ตลาดชาพร้อมดื่มในปี 2554 อยู่ที่ 7,700 ล้านบาท 
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(Positioning Magazine, 2554)โดยเจ้าตลาดคือ 	
โออชิ ิร้อยละ 58.6 รองลงมาคอื เพยีวรคิรุ้อยละ 20.4 
ขณะทีต่นักลบัมาพร้อมกบัแบรนด์ อชิตินัและสามารถ
แซงโออิชิกรีนทีขึ้นมาครองเจ้าตลาดได้อย่างรวดเร็ว
นั่นคือ ภายในปี 2556 เท่านั้น ขณะนั้นมูลค่าการ
ตลาดชาเขียว 16,500 ล้านบาท สัดส่วนอยู่ที่ อิชิตัน
ร้อยละ 42 และโออิชิกรีนทีร้อยละ 39 (Positioning 
Magazine, 2557) พื้นที่ทางวัฒนธรรมญี่ปุ่นเช่นนี้ 
ถูกสร้างขึ้นด้วยพายุการตลาด การโหมโฆษณาด้วย
สื่อต่างๆ อย่างหนัก จนชาวไทยกลายเป็นผู้บริโภคที่
รอรับการปูพรมทางการตลาดของนายทุนที่ไม่ใช่ชาว
ญี่ปุ่น และทุนทางวัฒนธรรมหลายประการถูกนายทุน
ดังกล่าวหยิบฉวยไปสร้างมูลค่าของสินค้าตน ไม่ว่า
จะเป็นตัวการ์ตูน การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายที่
เกี่ยวข้อง ลักษณะเช่นนี้มีความแตกต่างจากหลาย
ทศวรรษทีผ่่านมา เนือ่งจากแต่เดมินัน้ความเป็นญีปุ่น่
อยู่ในมือบริษัทชาวญี่ปุ่น ความเป็นญี่ปุ่นจึงกลายเป็น
ท้องถิ่นไปด้วยปฏิบัติการทางธุรกิจและการตลาดของ
นายทนุท้องถิน่เป็นหลกั การยดึกมุตลาดและผูบ้รโิภค
มหาศาลของกลุ่มทุนเครื่องดื่มญี่ปุ ่นสัญชาติไทยนี้	
ได้ท�ำให้การรับรู ้ถึงความเป็นญี่ปุ ่นได้เกิดขึ้นอย่าง	
กว้างขวางในทกุชนชัน้ การรบัรูข้องพวกเขาล้วนสมัพนัธ์	
อยู่กับการบริโภค อาหาร เครื่องดื่ม การท่องเที่ยว
ญี่ปุ่นตามสถานที่ส�ำคัญต่างๆ ซึ่งขึ้นอยู่กับเกมการ
ตลาดที่นายทุนจะเป็นผู้ก�ำหนดบงการครอบง�ำ
	 2.3	 ความใกล้ชดิกบั “ความเป็นญีปุ่น่” ในสงัคม 
		  ไทยทศวรรษ 2550
	 ระหว่าง พ.ศ. 2540-2550 การพ�ำนักระยะ
ยาวของคนญีปุ่น่ในเมอืงไทยขยายตวัมากขึน้ เฉพาะใน
จงัหวดัเชยีงใหม่พบว่า เพิม่สงูขึน้ถงึ 3.3 เท่าตวัตวัเลข
การขึน้ ทะเบยีนของคนญีปุ่น่ เพือ่การพ�ำนกั ระยะยาว	
มีสูงถึงประมาณ 2,000-3,000 คน (เฉลิมพล	
แจ่มจันทร์ และอรทัย โสภารัตน์, 2555) จากข้อมูล
ปี 2554 พบว่า ชาวญี่ปุ่นในประเทศไทยอาศัยอยู่

จงัหวดัต่างๆ เรยีงล�ำดบั 3 อนัดบัแรกได้แก่ กรงุเทพฯ 
35,935 คน, ชลบุรี 3,695 คน และเชียงใหม่ 2,854 
คน และจงัหวดัอืน่ๆ ทีม่กัจะเป็นเมอืงขนาดใหญ่ หรอื
เมืองขนาดกลาง ตัวเลขรวมอยู่ที่ประมาณ 49,983 
คน (ประชาธรรม, 2556) การด�ำรงอยู่ของชาวญี่ปุ่น
จงึเป็นปัจจยัหนึง่ทีท่�ำให้สนิค้าญีปุ่น่ในไทยกถ็กูบรโิภค
ด้วยเช่นกัน เกิดการขยายตัวของร้านอาหารญี่ปุ่นใน
กรุงเทพฯ และเมืองใหญ่ขึ้นมาก เช่นเดียวกับร้านขาย
สินค้าญี่ปุ่นอย่าง Daiso ที่ขายสินค้าในชีวิตประจ�ำ
วันจากญี่ปุ่นเปิดสาขาแรกที่กรุงเทพฯ ในปี 2546 
ปัจจุบันว่ากันว่ามีสาขากว่า 74 สาขา และมีสินค้า
มากถึง 55,000 รายการ (Japan Town, 2556) 	
ดงันัน้ความใกล้ชดิระหว่างชาวไทยกบัความเป็นญีปุ่น่
จึงมีความสัมพันธ์อยู่ในรูปแบบดังกล่าวเพิ่มขึ้นอีก 	
ไม่ว่าจะเป็นการบริโภค การประกอบธุรกิจบริการ 	
งานด้านการวิจัย การศึกษา ฯลฯ
	 ช่วงเหตกุารณ์สนึามทิีญ่ีปุ่น่เมือ่ปี 2554 นบั
เป็นจดุส�ำคญัทีท่�ำให้เหน็ว่า ความเป็นญีปุ่น่นัน้มคีวาม
ใกล้ชดิกบัสงัคมไทยเช่นไร ปฏบิตักิารผ่านรฐับาลไทย
และ ความร่วมมอืของชนชัน้กลางไทยในการช่วยเหลอื
และเป็นห่วงใยต่อชาวญีปุ่น่อย่างมาก สิง่เหลา่นีไ้ด้ถูก
ผลิตซ�้ำผ่านการบริโภคข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสึนามิ
ผ่านสื่อมวลชนต่างๆ ตัวอย่างส�ำคัญก็คือ การผลิต
ซ�้ำข่าวและการระดมเงินบริจาคท่วมท้น จากรายการ
เรื่องเล่าเช้านี้ อันเป็นรายการยอดนิยมในช่อง 3 มี
การสร้างเรือ่งเล่าเกีย่วกบัภยัพบิตัใินประเทศญีปุ่น่ ด้วย
ภาพและเสยีงอนัน่าสะเทอืนใจ รวมไปถงึการสร้างช่อง
ทางสมทบบรจิาค เพลงดอกไม้ของน�ำ้ใจ (2533) ของ
ศิลปิน สาว สาว สาว (Yeerong, 2554) ที่มีเนื้อ
เพลงเป็นภาษาญี่ปุ่นและมีความหมายที่ซาบซึ้งกินใจ 
ภยัพบิตันิีจ้งึท�ำให้สงัคมไทยได้สมัผสัญีปุ่น่อย่างใกล้ชดิ	
ผ่านสื่อ ทั้งบางคนที่มีญาติพี่น้องและมิตรสหายอาศัย
อยู่ที่ญี่ปุ่นก็ได้กระชับความสัมพันธ์ด้านนี้ขึ้นมากไป
อีก ความใกล้ชิดดังกล่าวส่วนหนึ่งก็เข้ากับค�ำอธิบาย



43

พลวัตของการกลายเป็นท้องถิ่นของ “ความเป็นญี่ปุ่น” ในประเทศไทย ตั้งแต่ทศวรรษ 2520

ภิญญพันธุ์ พจนะลาวัณย์

ว่าด้วยทุนทางวัฒนธรรม ที่การรับรู้ความใกล้ชิดกับ
ความเป็นญี่ปุ่นได้แฝงฝังอยู่กับปฏิบัติการการบริโภค
มาหลายทศวรรษไปด้วย ขณะที่ชุมชนชาวญี่ปุ ่นที่
อยู่ในประเทศไทยที่ต่างก็ให้ความหมายกับเหตุการณ์
นี้ที่สัมพันธ์กับสังคมไทยไปด้วย ไม่ว่าจะเป็นการ
แสดงความขอบคุณต่อน�้ำใจคนไทยที่มีต่อประเทศ
ญี่ปุ ่นอย่างมากออกสื่อไทย ขณะที่การยกเว้นวีซ่า
เข้าประเทศญี่ปุ่นให้กับคนไทยเริ่มบังคับใช้ใน วันที่	
1 กรกฎาคม 2556 หลังจากเหตุการณ์สึนามิราว 
2 ปี ท�ำให้คนไทยกลับไปท่องเที่ยวญี่ปุ่นกันมากขึ้น 
สอดคล้องกับธุรกิจสายการบินที่มีการแข่งขันกันสูง 
จนราคาตั๋วเครื่องบินมีราคาไม่แพงเกินที่จะเดินทางไป
ท่องเที่ยว ดินแดนในจินตนาการที่มีทั้งประวัติศาสตร์
อันเก่าแก่และเทคโนโลยีอันทันสมัยจึงไม่ใช่สิ่งที่ไกล
เกนิเอือ้มอกีต่อไป กจิกรรมส่งเสรมิการขายในประเทศ
จ�ำนวนมากกใ็ห้รางวลัเป็นการไปเทีย่วญีปุ่น่ ในอกีด้าน
หนึ่งแล้วจึงกล่าวได้ว่า พื้นที่ทางวัฒนธรรมได้ค่อยๆ 
ปรับเปลี่ยนไปอีกครั้งจากการเดินทางข้ามประเทศไป
มาระหว่างกนั จากเดิมที่สมัพันธ์ผ่านเพียงการบริโภค
สิ่งของหรือภาพลักษณ์ กลายเป็นความสัมพันธ์ระดับ
เผชิญหน้ากันมากขึ้นที่อาจจะน�ำไปสู่สถานะความ
สัมพันธ์ที่เปลี่ยนแปลงในอนาคตด้วย

3. บทสรุป
	 พลวัตของความเป็นญี่ปุ่นในสังคมไทยนั้น 
ไม่ได้เป็นเพียงกระแสทางวัฒนธรรมที่ฉาบฉวย แต่
สัมพันธ์กับรากฐานทางเศรษฐกิจและชีวิตประจ�ำวัน
ของคนไทย เกิดสิ่งที่เรียกว่า “พื้นที่ทางวัฒนธรรม” 	
ที่มีความหลากหลายผันเปลี่ยนไปตามยุคสมัย โดย
กลุ ่มคนต่างๆ ที่ไม่ได้มีผลเฉพาะต่อวัยเด็กและ
เยาวชนเท่านั้น “พื้นที่ทางวัฒนธรรม” นี้ได้เป็นส่วน
หนึ่งของกระบวนการสร้างความใกล้ชิดระหว่างกัน 
“ความเป็นญี่ปุ่น” นั้นด�ำรงอยู่ในหลายสถานะตั้งแต่
เป็นสินค้าที่สัมพันธ์กับชีวิตการเกษตร สินค้าอ�ำนวย

ความสะดวกในชีวิตประจ�ำวัน สินค้าที่สัมพันธ์กับ
การบริโภคของเด็กและเยาวชน ตลอดจนวัยท�ำงาน 
ทศวรรษ 2530 เป็นยุคที่ท�ำให้ความเป็นญี่ปุ่นถูกรับรู้
อย่างมากผ่านฐานเครื่องใช้ไฟฟ้า และสินค้าเกี่ยวกับ	
การ์ตูน เกม ขนม ของเล่น ขณะที่ในทศวรรษต่อมา	
ได้น�ำไปสูอ่าหารและเครือ่งดืม่ในผูบ้รโิภคทีก่ว้างขวาง
ขึ้น 
	 ความเป็นญีปุ่น่ได้ถกูปรบัเปลีย่นรปูโฉม และ
คัดเลือก ผ่านกระบวนการเป็นปฏิปักษ์และการตอบ
รับสนับสนุนอย่างมีพลวัตโดยที่มีมิติทางเศรษฐกิจ
ก�ำกับอยู่อีกชั้น เช่นก่อนหน้าช่วงที่ท�ำการศึกษาใน 
ทศวรรษ 2510 ที่ความเป็นญี่ปุ่นถูกต่อต้านจากกลุ่ม
นกัศกึษาจากมติกิารบรโิภคสนิค้าและบรกิารของญีปุ่น่ 
อันเนื่องมาจากมุมมองว่าญี่ปุ่นนั้นเป็นสัตว์เศรษฐกิจ
ที่เอารัดเอาเปรียบคนไทย ขณะที่ทศวรรษ 2520 ที่
สินค้าทางวัฒนธรรมได้เข้ามามีบทบาทพร้อมกับ
กระแสการบริโภคที่มากขึ้นในครัวเรือน โดยเฉพาะ
ความสมัพนัธ์กบักลุม่เดก็และเยาวชนผ่านการ์ตนู เกม
และของเล่นท�ำให้มกีระแสทีว่ติกว่า โทรทศัน์ หนงัสอื
การ์ตนูและสิง่จงูใจต่างๆ จะท�ำให้เดก็และเยาวชนเบีย่ง
เบนไปจากเด็กที่มีคุณสมบัติควรจะเป็นการโต้ตอบอยู่
บนฐานของการเรียกร้องศีลธรรมจากภาครัฐและภาค
การศึกษาที่มุ่งจะผลิตเด็กที่เป็นทรัพยากรส�ำคัญของ
ชาติ ซึ่งความพยายามดังกล่าวต่อเนื่องไปถึงทศวรรษ 
2530 อย่างไรก็ตามในทศวรรษ 2540 ความคุ้นเคย
กบัความเป็นญีปุ่น่มมีากขึน้ไปจนถงึระดบัมวลชนเมือ่
การตลาดของเครื่องดื่มและอาหารญี่ปุ่นได้เปิดอย่าง
กว้างขวาง นายทุนคนไทยที่ได้ประโยชน์จากสินค้าที่
มีภาพลักษณ์ความเป็นญี่ปุ่นกลับท�ำรายได้มหาศาล
และครอบง�ำพฤติกรรมการบริโภคอย่างมาก บนพื้นที่
ทางวัฒนธรรมแห่งนี้จึงเกิดเป็นการปฏิสัมพันธ์กับ
บริบทสังคมไทยในนามกระบวนการกลายเป็นท้องถิ่น	
ไม่ว่าจะในนามกลุ่มผู้นิยมสินค้าทางวัฒนธรรมญี่ปุ่น 
นายทุนไทย ที่สร้างผู้บริโภคที่รอรับการบริโภคแต่
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เพียงอย่างเดียว อย่างไรก็ตามผู้บริโภคที่รวมกลุ่มกัน
สร้างสรรค์ภายใต้บริบทของสังคมไทยก็มีอยู่บ้าง ใน
ระยะหลังชาวญี่ปุ่นทยอยเดินทางมาท่องเที่ยวและมา
พ�ำนักในประเทศไทยมากขึ้น จึงไม่แปลกที่การบริการ
และสินค้าจ�ำนวนมากที่รองรับชาวญี่ปุ่นเหล่านี้ ก็ได้
ส่งผลต่อการบริโภคของชาวไทยด้วย ความแนบชิด
กับญี่ปุ ่นแสดงเห็นอย่างชัดเจนจากภัยพิบัติสึนามิ
ในปี 2554 ที่แสดงให้เห็นถึงน�้ำใจและความคุ้นเคย
ของสังคมไทยต่อชาวญี่ปุ่น ประเทศญี่ปุ่น และความ
เป็นญี่ปุ่นที่ได้รับการผลิตซ�้ำมาตลอดหลายทศวรรษ 
ขณะเดียวกันความเปลี่ยนแปลงข้างหน้าด้วยกระแส
วัฒนธรรมประชานิยมข้ามชาติแบบอื่นๆที่เข้ามา 
พร้อมกับการปฏิสัมพันธ์ผ่านชาวญี่ปุ่นที่เข้ามาพ�ำนัก
ในประเทศไทยมากขึ้นอาจน�ำไปสู่ความสัมพันธ์ของ 
“พื้นที่ทางวัฒนธรรม” ชุดใหม่ได้
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