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บทคัดย่อ 
 บทความนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาบทบาททางเพศของผู้หญิงในตัวบท (Text) ทั้งที่เป็นวัจนภาษาและตัว
บททางสายตา ที่ถูกน าเสนอในภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ของประเทศญี่ปุ่นทั้งก่อนและหลังจากที่นายชิน
โซะ อาเบะ นายกรัฐมนตรีญี่ปุ่นเข้ามาบริหารงาน รวมทั้งเพ่ือศึกษาว่าสื่อโฆษณาน าเสนอบทบาททางเพศของ
ผู้หญิงให้เป็นไปในแนวทางเดียวกันกับนโยบาย “Womenomics” ซึ่งเป็นนโยบายที่แสดงความคาดหวังของ
ภาครัฐมีต่อผู้หญิงญี่ปุ่นในปัจจุบันหรือไม่ ผลการวิจัยพบว่าก่อนการเข้ามาบริหารงานของนายชินโซะ อาเบะ 
ปรากฎวาทกรรม คือ (1) วาทกรรมผู้ชายท างาน ผู้หญิงดูแลบ้าน (2) วาทกรรมโลกของผู้หญิงคือความสัมพันธ์
กับผู้คนรอบๆ ตัว (3) วาทกรรมผู้หญิงอยู่ล าดับล่างสุดของสังคมการท างาน หลังการเข้ามาบริหารงานปรากฏ
วาทกรรม คือ (1) ผู้ชายเป็นตัวจริง ผู้หญิงเป็นมือใหม่สังคมการท างาน (2) วาทกรรมผู้หญิงมองเห็นคุณค่าของ
ตนเองผ่านผู้ชาย (3) วาทกรรมหน้าที่ของแม่คือการเลี้ยงลูก (4) วาทกรรมบทบาทผู้ชายแบบขงจื๊อ จาก
การศึกษาตัวบทช่วยยืนยันแนวคิดของ Fairclough ว่าวาทกรรมแอบแฝงอยู่ในตัวบทอย่างแนบเนียนจนไม่
สามารถสังเกตเห็นได้ง่าย ต้องมีการศึกษาตัวบทอย่างเป็นระบบ รวมทั้งผลการศึกษายังสะท้อนให้เห็นว่า  
สื่อโฆษณาน าเสนอประสบการณ์ของผู้หญิงในโลกแห่งการท างานเพียงผิวเผินเท่านั้น ในทางตรงกันข้าม  
สื่อกลับผลิตซ้ าบทบาทชายหญิงแบบดั้งเดิมอย่างเข้มข้นแม้ในยุคที่มีการผลักดันนโยบายเพ่ือเพ่ิมบทบาทของ
ผู้หญิงในสังคม 
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Gender Roles of Women in Japanese TV Advertising in 2001-2019: Critical 
Discourse Analysis 

 
Jirawut Junnuan3 

Tewich Sawetaiyaram.4 
 
Abstract 
 The article examines the gender roles of women constructed through both verbal and 
visual text in the Japanese television advertising before and after Shinzo Abe’s Administration. 
It also examines whether the advertising represented the gender roles of women in the same 
direction as “Womenomics”, the government policy on the roles of the Japanese women in 
the present day, or not. It was found that before Abe Administration the text consists of  
1) the discourse about working husbands and housewives, 2) the discourse about relationships 
between women and people around her, and 3) the discourse about that women are in the 
bottom of working society. After Abe Administration took the office, the discourses were found 
as follow: 1) men are professional but women are amateur in the working society, 2) women 
see her values through men’s eyes, 3) women’s job is child rearing, and 4) Confucius’s 
influence on the roles of man. These findings support Fairclough’s concept that discourse was 
hidden secretly in the text and need to be examined systematically. Moreover, the findings 
reflect that the media presents women’s experience in working society superficially.  
On the other hand, the media in Japan reproduces traditional gender role of men and women 
intensively even in the present that Japanese Government try to enforce women’s workforce 
participation. 
 
Keywords: Gender roles, Japanese women, Womenomics, Advertising, Critical Discourse 
Analysis 
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บทน า 
นับจากอดีตจนถึงปัจจุบัน บทบาททางเพศของผู้หญิง (Gender Roles of Women) ในสังคมญี่ปุ่น

เปลี่ยนแปลงเรื่อยมา  ตั้งแต่สมัยเอโดะ (ปีค.ศ.1603-1868) ที่เป็นสังคมระบอบศักดินาภายใต้ปรัชญาขงจื๊อ 
กิจการในบ้านและในสังคมถูกขับเคลื่อนโดยผู้ชายเป็นหลัก ท าให้สังคมคาดหวังกับผู้หญิงเพียงในบทบาทของผู้
ตามที่ดีเท่านั้น (Koyama, 1991) เรื่อยมาจนถึงปัจจุบัน ญี่ปุ่นเผชิญปัญหาเศรษฐกิจถดถอยและการ
เปลี่ ยนแปลงเชิ ง โครงสร้างประชากร ส่ งผลให้ รั ฐบาลของนายชินโซะ อาเบะ  ด า เนินนโยบาย 
“Womenomics” ซึ่งเป็นนโยบายที่มีเป้าหมายเพ่ือส่งเสริมให้ผู้หญิงเข้าสู่ตลาดแรงงานให้มากขึ้น (Abe, 
2013a) 

มาตการต่างๆ ของ “Womenomics” จัดท าขึ้นเพ่ืออ านวยความสะดวกในการท างาน รวมถึงทบทวน
บทบาทของผู้ชายในครอบครัว เพ่ือส่งเสริมให้ผู้หญิงในสังคมญี่ปุ่นสามารถแสดงศักยภาพของตนเองได้อย่าง
เต็มที่ ถึงแม้ภาครัฐจะสื่อสารความคาดหวังที่มีต่อบทบาทของผู้หญิงอย่างชัดเจนผ่านมาตรการต่างๆ แต่การ
สร้างการรับรู้ และผลักดันให้เกิดความเปลี่ยนแปลงนั้นยังต้องอาศัยการสื่อสารจากสถาบันอ่ืน ในสังคมด้วย 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งจากสื่อมวลชน เพราะสื่อมวลชนเป็นสถาบันหนึ่งในกระบวนการขัดเกลาทางสังคม รวมทั้ง
เป็นตัวแทนในการน าเสนอวิถีหรือความสัมพันธ์ต่อผู้อ่ืน “ที่สังคมยอมรับ” และสื่อยังมีอ านาจในการสร้างหรือ
เพิกถอนการรับรู้ทางสังคม เกียรติ และสถานะของกลุ่มคนต่างๆ ในสังคมอีกด้วย (Carter & Steiner, 2004) 

เมื่อศึกษาเรื่องภาพตัวแทนของผู้หญิงในสื่อมวลชนแขนงต่างๆ ของญี่ปุ่นพบว่าสื่อโทรทัศน์ (Furnham & 
Imadzu, 2002; Sakamoto et al., 2003; Nobushima, 1999; Fujita, 1996, 2003; Pongsapitaksanti, 
2008) มีแนวโน้มในการน าเสนอภาพเหมารวมด้านเพศสภาวะ (Gender Stereotype) กล่าวคือ น าเสนอ
บทบาททางเพศของผู้หญิงจ ากัดอยู่ในวงแคบๆ เช่นแม่บ้านหรือภรรยาเท่านั้น อย่างไรก็ตาม การศึกษาสื่อใน
อดีตที่ผ่านมาเป็นการศึกษาด้วยการวิเคราะห์เนื้อหาเชิงปริมาณ (Content Analysis) ยังไม่มีการศึกษาโดยใช้
การวิเคราะห์วาทกรรมเชิงวิพากษ์ (Critical Discourse Analysis) เพ่ือเติมเต็มการวิเคราะห์ตัวบทในส่วนที่
เป็นวัจนภาษา  

ด้วยเหตุนี้ผู้วิจัยจึงสนใจน าแนวทางการวิเคราะห์วาทกรรมเชิงวิพากษ์มาใช้ในการศึกษาตัวบทเกี่ยวกับ
บทบาททางเพศของผู้หญิงที่ถูกน าเสนอในภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ของประเทศญี่ปุ่นในช่วงก่อนและ
หลังจากทีน่ายชินโซะ อาเบะเข้ามาบริหารงาน  

 
วัตถุประสงค ์

การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 2 ประการ คือเพ่ือศึกษาตัวบท (Text) ทั้งที่เป็นตัวบททั้งวัจนภาษา 
(Verbal Text) และตัวบททางสายตา (Visual Text) เกี่ยวกับบทบาททางเพศของผู้หญิง (Gender Roles of 
Women) ที่ถูกน าเสนอในภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ของประเทศญี่ปุ่นระหว่างปีค.ศ. 2001-2019 โดย
การวิเคราะห์วาทกรรมเชิงวิพากษ์ และเพ่ือศึกษาว่าสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์น าเสนอบทบาททางเพศของผู้หญิง
ให้เป็นไปในแนวทางเดียวกันกับนโยบายหรือความคาดหวังของภาครัฐมีต่อผู้หญิงญี่ปุ่นในปัจจุบันหรือไม ่
 

บทบาทของผู้หญิงในสังคมญี่ปุ่น 
บทบาทของผู้หญิงในสังคมญี่ปุ่นเปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัย ช่วงเวลาที่ญี่ปุ่นได้พัฒนาวัฒนธรรมเฉพาะ

ของตนเองอย่างเต็มที่ คือยุคเอโดะ (ปีค.ศ. 1603-1868) เนื่องจากในยุคนี้ญี่ปุ่นปิดประเทศ ซึ่งถือเป็นการปิด
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การติดต่อ และไม่เปิดรับวัฒนธรรมอ่ืน ยุคเอโดะเป็นยุคที่ปกครองด้วยระบอบศักดินา แนวคิดการแบ่งสังคม
เป็นชนชั้นอย่างชัดเจนแบบขงจื๊อจึงสอดรับกับสภาพสังคมในสมัยนั้น ค าสั่งสอนหรือต าราต่างๆ รวมถึงต ารา
เกี่ยวกับวิถีสตรีในยุคนั้นล้วนมาส านักขงจื๊อ โดยสอนว่าการปฏิบัติตามค าสั่ง ความอดทน และความเสียสละ 
คือศีลธรรมหลักของหญิงผู้เป็นภรรยา (Oka, 1980) นอกจากนั้น ยังมีค าสอนที่เกี่ยวข้องกับหน้าที่ของผู้หญิง
เรื่อง “การเชื่อฟังทั้งสาม”（三従）และ “เหตุแห่งการหย่าร้างทั้งเจ็ด” （七去）ที่สอนว่าผู้หญิงต้องเชื่อฟัง
ผู้ชาย 3 คนในชีวิต คือบิดา สามี บุตรชาย และสามีจะสามารถหย่าจากภรรยาได้หากภรรยาผู้นั้นมีข้อบกพร่อง
อย่างใดอย่างหนึ่งในเจ็ดประการ ซึ่งรวมถึงการไม่เชื่อฟังพ่อแม่สามี จะเห็นว่าบทบาทที่สังคมต้องการจาก
ผู้หญิงในยุคเอโดะจ ากัดอยู่เพียงในฐานะเมียและลูกสะใภ้เท่านั้น (Koyama, 1991) ส าหรับหน้าที่ในการอบรม
เลี้ยงดูบุตรผู้ที่จะมาสืบสกุลเป็นหน้าที่ของพ่อ（父道）ไม่ว่าจะเป็นในสังคมชนชั้นปกครองหรือในชนชั้นพ่อค้า 
เพราะพ่อมีประสบการณ์นอกบ้านหรือประสบการณ์ในสังคมที่แม่ไม่มี (Koyama, 1991)  

ในยุคต่อมาคือยุคเมจิ (ปีค.ศ. 1868-1912) เกิดการปฏิรูปการปกครองโดยยกเลิกระบบการปกครองโดยโช
กุน และประกาศใช้รัฐธรรมนูญ พร้อมทั้งแต่งตั้งคณะรัฐบาลขึ้นมาบริหารแทน เพ่ือมุ่งพัฒนาประเทศญี่ปุ่นให้
ทัดเทียมชาติประเทศตะวันตก อีกทั้งรัฐบาลเมจิยังประกาศ “ระบบโรงเรียน” ในปีค.ศ. 1872 โดยแนวคิด
พ้ืนฐานในการให้การศึกษาแก่เด็กผู้หญิงมัธยมในขณะนั้นมีลักษณะพิเศษ คือมุ่งมั่นสร้าง “เมียที่ดีและแม่ที่
ฉลาด” (良妻賢母) (Saito, 2014) เพ่ือให้สอดรับกับสภาพสังคมในขณะนั้นที่ผู้ชายออกไปท างานเพ่ือหาเลี้ยง
ครอบครัวและอุทิศตนให้กับการพัฒนาประเทศ ช่วงเวลานี้ถือว่าเป็นจุดเริ่มต้นของการเปลี่ยนแปลงที่มี
ผลกระทบต่อบทบาทหน้าที่และโอกาสของผู้หญิงในสังคม อาจกล่าวได้ว่ารัฐเป็นผู้เริ่มต้นในการก าหนดบทบาท
พ้ืนฐานของผู้หญิงที่เป็นอุดมการณ์ฝังลึกอยู่ในจิตใจของผู้หญิงญี่ปุ่นในปัจจุบันว่าปริมณฑลของผู้หญิงคือ 
“บ้าน” (Levonian, 2013)  

สังคมญี่ปุ่นกลายเป็นสังคมที่ขับเคลื่อนด้วยรูปแบบครอบครัวที่ “พ่อออกไปท างาน แม่ดูแลบ้านและเลี้ยง
ลูก” เป็นหลัก รูปแบบนี้สะท้อนให้เห็นภาพอย่างเด่นชัดในงานของ Shelton (2006) ผลจากการศึกษารูปแบบ
การมีส่วนร่วมในตลาดแรงงานของผู้หญิงญี่ปุ่นตั้งแต่ปี 1970-2000 พบว่าแม้ผู้หญิงจะมีแนวโน้มในการท างาน
ที่ได้รับค่าจ้างมากขึ้น แต่งานที่ท าส่วนใหญ่มักเป็นงานไม่ประจ าที่มีรายได้ต่ าและไม่มีบทบาทส าคัญ การจ้าง
งานส าหรับผู้หญิงจะมีความยืดหยุ่นมากกว่า ซึ่งหมายรวมถึงการจ้างงานแบบท างานพิเศษ หรือลูกจ้างชั่วคราว
มากขึ้น เมื่อแสดงออกมาเป็นกราฟวงจรการจ้างงานตลอดชีพ ในกรณีของผู้ชายจะเป็นโค้งรูปตัวยู (U Curve) 
กล่าวคือมีการจ้างงานอย่างมีเสถียรภาพตั้งแต่อายุ  25 ปีไปจนถึงอายุ 55 ปี ในขณะที่ผู้หญิงกลับแตกต่าง
ออกไป โดยมีลักษณะเป็นโค้งรูปตัวเอ็ม (M Curve) กล่าวคือผู้หญิงที่มีอายุ  25-35 ปีทยอยออกจาก
ตลาดแรงงานไปหลังให้ก าเนิดบุตรคนแรกและจะกลับเข้าสู่ตลาดแรงงานอีกครั้งหลังจากบุตรเริ่มเข้าโรงเรียน 

แต่เมื่อเข้าสู่ศตวรรษที่ 21 ญี่ปุ่นประสบปัญหาต่างๆ ทั้งภาวะเศรษฐกิจถดถอย ปัญหาการเปลี่ยน
โครงสร้างทางประชากรที่ท าให้ญี่ปุ่นกลายเป็นสังคมผู้สูงอายุ ท าให้รัฐบาลญี่ปุ่นต้องแบกรับค่าใช้จ่ายด้าน
สวัสดิการเป็นจ านวนมาก พร้อมกับความเสี่ยงในการขาดแคลนประชากรแรงงานในอนาคต สถานการณ์
เหล่านี้ท าให้นายกรัฐมนตรีญี่ปุ่น นายชินโซะ อาเบะ ออกมาประกาศนโยบายในการเพ่ิมการมีส่วนร่วมใน
ตลาดแรงงานของผู้หญิงที่เรียกว่า “Womenomics” เพ่ือเพ่ิมอัตราการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจและรับมือ
กับการขาดแคลนประชากรแรงงานในอนาคต นายชินโซะ อาเบะ ตั้งเป้าหมายที่จะสร้างสังคมที่ผู้หญิงจะเปล่ง
ประกาย (Abe, 2013b) ผ่านมาตรการในด้านต่างๆ ทั้งการแก้ไขกฎหมายแรงงานเพ่ือสร้างความเท่าเทียมใน
ด้านการจ้างงาน สร้างสภาพแวดล้อมที่เอ้ืออ านวยให้ผู้หญิงสามารถกลับมาท างานต่อได้หลังจากคลอดบุตร 
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และอ่ืนๆ โดยมาตราการทั้งหลายเหล่านี้ถูกผลักดันบนวัตถุประสงค์เพ่ือท าให้ผู้หญิงสามารถท างานและเลี้ยงดู
บุตรได้ในเวลาเดียวกัน  

จากการทบทวนบทบาทของผู้หญิงในสังคมญี่ปุ่นพบว่าบทบาทของผู้หญิงเปลี่ยนแปลงเรื่อยมาตาม
สภาพของสังคม ณ ขณะนั้น บทบาทและความคาดหวังของสังคมที่มีต่อผู้หญิงญี่ปุ่นอาจสรุปตามค าส าคัญ 
(Keyword) ในแต่ละยุคสมัยได้ ดังนี้  

 
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับการน าเสนอบทบาททางเพศของผู้หญิงในสื่อ 

การศึกษาภาพเหมารวมด้านเพศสภาวะ (Gender Stereotype) คือความสนใจประเด็นหนึ่งในการศึกษา
เกี่ยวกับสื่อมวลชน ภาพเหมารวมด้านเพศสภาวะ หมายถึงความคิดเหมารวมหรือการสรุปอย่างง่ายถึง
คุณลักษณะ บุคลิก หรือบทบาทอย่างใดอย่างหนึ่งว่าควรเป็นของผู้หญิงหรือผู้ชาย  

สื่อที่ถูกน ามาศึกษาภาพเหมารวมด้านเพศสภาวะมากที่สุด คือสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์ (Furnham & 
Imadzu, 2002; Sakamoto et al., 2003; Nobushima, 1999; Fujita, 1996, 2003; Pongsapitaksanti, 
2008) Nobushima (1999) ศึกษาการน าเสนอภาพเหมารวมด้านเพศสภาวะในภาพยนตร์โฆษณาทาง
โทรทัศน์ในปีค.ศ. 1999 โดยสรุปว่าการน าเสนอภาพ “แม่บ้านผู้งดงามและฉลาดหลักแหลม” และ “ชายวัย
กลางคนผู้ทุ่มเทกับการท างาน” สะท้อนให้เห็นจุดเด่นของภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ว่ายึดติดกับการ
น าเสนอภาพเหมารวมด้านเพศสภาวะ คือ “ผู้ชายท างาน ผู้หญิงดูแลบ้าน” Sakamoto และคณะ (2003) 
ศึกษาเรื่องเดียวกันแต่เป็นช่วงปีค.ศ. 1961-1993 พบว่าภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ของญี่ปุ่นไม่สะท้อน
ความเป็นจริงเกี่ยวกับผู้หญิงในสังคม กล่าวคือสถานะของผู้หญิงในด้านหน้าที่การงานและระดับการศึกษา
สูงขึ้นกว่าในอดีต แต่จากการศึกษากลับพบว่าภาพยนตร์โฆษณายังน าเสนอภาพผู้ชายและผู้หญิงเป็นภาพเหมา
รวมด้านเพศสภาวะตามประเพณีนิยม “ผู้ชายท างาน ผู้หญิงดูแลบ้าน” เป็นส่วนใหญ่ 

นอกจากนีย้ังมีงานวิจัยที่ศึกษาเปรียบเทียบภาพเหมารวมด้านเพศสภาวะในภาพยนตร์โฆษณาของประเทศ
ญี่ปุ่นกับประเทศอ่ืนอีกด้วย เช่นงานของ Pongsapitaksanti (2008) ศึกษาเปรียบเทียบโฆษณาระหว่าง
ประเทศญี่ปุ่นและไทย พบว่าโฆษณาของญี่ปุ่นมีแนวโน้มในการน าเสนอภาพของผู้หญิงท างานเพ่ิมมากข้ึนอย่าง
มีนัยยะ ในขณะที่ประเทศไทยไม่พบการเปลี่ยนแปลงอย่างมีนัยยะ Pongsapitaksanti สรุปว่าจากผลการวิจัย
ชี้ให้เห็นว่าภาพยนตร์โฆษณามิได้สะท้อนโครงสร้างทางเพศโดยตรงแต่สะท้อนภาพในอุดมคติของสังคม  ส่วน 
Furnham & Imadzu (2002) ศึกษาเปรียบเทียบโฆษณาระหว่างประเทศอังกฤษและญี่ปุ่นในปีค.ศ. 2000 

ภาพที่ 1 ความเปลี่ยนแปลงของบทบาทและความคาดหวังที่สังคมมีต่อผู้หญิงญี่ปุ่น 

ยคุเอโดะ ยคุเมจ-ิหลงัสงครามโลกคร ัง้ที่ 2 ยคุปจัจบุนั

การเชือ่ฟังทัง้สาม เมยีทีด่ ีแมท่ีฉ่ลาด ความสมดลุทัง้งานและการเลีย้งลกู

（ 三従） （ 良妻賢母） （ 仕事と 子育ての両立）

เหตแุหง่การหยา่รา้งทัง้เจ็ด พอ่ออกไปท างาน แมด่แูลบา้นและเลีย้งลกู

（ 七去） （ 夫が外で働き 、 妻が家庭を守る ）

เมยีและลกูสะใภ ้ เมยีและแม่ คนท างานและแม่
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พบว่าภาพยนตร์โฆษณาของประเทศญี่ปุ่นน าเสนอภาพเหมารวมด้านเพศสภาวะมากกว่าภาพยนตร์โฆษณา
ของประเทศอังกฤษ  

นอกจากนั้นยังมีการศึกษาในสื่ออ่ืนๆ เช่น Fujita (1996) ศึกษาภาพเหมารวมด้านเพศสภาวะ ในรายการ
โทรทัศน์ประเภทการ์ตูนเด็ก โดยการเปรียบเทียบ 2 ช่วงเวลา คือรายการที่ออกอากาศในทศวรรษที่ 90 เทียบ
กับทศวรรษที่ 60 และ 80 ตัวแปรที่น ามาศึกษา คือจ านวนตัวละครผู้หญิงและผู้ชาย อาชีพของตัวละครที่เป็น
ผู้ใหญ่ ลักษณะภายนอกและลักษณะพฤติกรรมของตัวละคร ความสัมพันธ์ผู้หญิงและผู้ชายในท้องเรื่อง พบว่า
แม้โดยทั่วไปจะมีการน าเสนอภาพแบบเหมารวมทางเพศ แต่หากเทียบระหว่างทศวรรษที่ 60 และ 80 กับ
ทศวรรษที่ 90 แล้ว พบว่าตัวละครผู้หญิงที่ประกอบอาชีพอย่างใดอย่างหนึ่งเพ่ิมขึ้นเล็กน้อย ในขณะเดียวกัน
ตัวละครผู้ชายที่รับบทช่วยท างานบ้านก็มีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นด้วยเช่นกัน ผลงานอีกชิ้นของ Fujita (2003) ศึกษา
จากรายการโทรทัศน์ส าหรับเด็กและหนังสือนิทาน ผลการศึกษาพบว่าแนวโน้มหลักในการน าเสนอภาพผู้หญิง
และผู้ชายไม่มีความแตกต่างจากการศึกษาก่อนหน้า อย่างไรก็ตาม การศึกษาพบว่ามีการน าเสนอบทบาททาง
เพศที่สวนทางกับการน าเสนอแบบเดิมอีกด้วย กล่าวคือมีตัวละครผู้หญิงที่ประกอบอาชีพเป็นต ารวจ ช่างไม้ 
แพทย์ และมีตัวละครผู้ชายที่รับหน้าที่ท างานบ้านหรือท าอาหาร แต่การน าเสอนในมุมมองนี้มีอยู่เพียงเล็กน้อย 

จากการทบทวนวรรณกรรมทั้งหมดผู้วิจัยพบว่าแม้สื่อต่างๆ ยังคงน าเสนอภาพเหมารวมด้านเพศสภาวะอยู่
เป็นส่วนใหญ่ แต่โฆษณาหลังทศวรรษที่ 90 ได้เริ่มมองเห็นความเปลี่ยนแปลงในแง่ของการน าเสนอภาพผู้หญิง
กับการท างาน หรือมีการน า เสนอภาพที่ ไม่ตรงกับภาพเหมารวมตามประเพณีนิยม เช่นงานของ 
Pongsapitaksanti (2008) และ Fujita (1996, 2003) อาจเรียกได้ว่าเป็นสัญญาณแห่งการเปลี่ยนแปลงว่าสื่อ
เริ่มน าเสนอภาพที่สะท้อนความคาดหวังของสังคมญี่ปุ่นที่มีต่อบทบาทของชาย-หญิงในสังคมมากขึ้น อย่างไรก็
ดี งานทั้งหมดศึกษาด้วยวิธีการวิเคราะห์เนื้อหาเชิงปริมาณที่มุ่งเน้นศึกษาภาพที่ถูกน าเสนอออกมาเท่านั้น 
ผู้วิจัยจึงมองว่าหากน าการวิเคราะห์เชิงคุณภาพอย่างการวิเคราะห์วาทกรรมเชิงวิพากษ์มาใช้ในการวิเคราะห์
ตัวบท จะท าให้สามารถมองเห็นความเชื่อ ค่านิยม อุดมการณ์ที่แฝงอยู่ในตัวบทที่เป็นวัจนภาษา (Verbal text)
ที่ตัวละครในโฆษณาสื่อสารออกมาได้ชัดเจนยิ่งขึ้น 

กรอบแนวคิดการวิจัย 
การศึกษาครั้งนี้ใช้แนวคิดที่พัฒนาโดย Norman Fairclough ทั้งนี้ Fairclough (2003, p.2) กล่าวถึง

มุมมองของตนเองในการศึกษาวาทกรรมไว้ว่า เป็นการศึกษาวาทกรรมที่ตั้งอยู่บนสมมติฐานว่าภาษาเป็นสิ่งที่
ขาดไม่ได้ในสังคม และยังมีความสัมพันธ์แบบวิภาษกับองค์ประกอบอ่ืนๆ ในชีวิตทางสังคม ดังนั้นการศึกษา
และวิจัยทางสังคมจึงต้องให้ความสนใจกับภาษาเสมอ  

แนวทางของ Fairclough มีประเด็นส าคัญได้แก่ ความสัมพันธ์แบบวิภาษ และมิติทั้งสามของวาทกรรม 
Fairclough อธิบายว่าความสัมพันธ์ระหว่างวาทกรรมและสังคมเป็นความสัมพันธ์แบบวิภาษ กล่าวคือ วาท
กรรมเป็นรูปแบบหนึ่งของวิถีปฏิบัติทางสังคม ในขณะเดียวกันวาทกรรมก็ถูกก าหนดโดยสังคม อีกทั้ง 
Fairclough ตั้งข้อสังเกตว่าความสัมพันธ์และอ านาจในทางมิชอบในสังคมนั้นแฝงอยู่ในวาทกรรมอย่ าง
แนบเนียนไม่สามารถสังเกตเห็นได้ง่าย ดังนั้นจึงต้องใช้วิธีการอย่างเป็นระบบในการศึกษาตัวบท วิถีปฏิบัติทาง
วาทกรรมและวัฒนธรรม Fairclough อธิบายผ่านกรอบมิติทั้งสามของวาทกรรม ว่ากรอบมิติทั้งสามมี
ความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน แต่ละมิติฝังตัวอยู่ในกันและกัน โดยวิถีปฏิบัติทางวาทกรรมเป็นตัวเชื่อมระหว่างตัว
บทและวิถีปฏิบัติทางสังคมและวัฒนธรรม กระบวนการผลิตและตีความตัวบทถูกสร้างขึ้นมาตามธรรมชาติของ
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วิถีปฏิบัติทางสังคมและวัฒนธรรม ในขณะเดียวกันกระบวนการผลิตทิ้งร่องรอยไว้ในตัวบท และกระบวนการ
ตีความถูกตีความหมายตามนัยของตัวบท ได้น าเสนอผ่านมิติทั้งสามของวาทกรรมดังภาพที่ 1  

 
ในการวิเคราะห์ตัวบทนั้น Fairclough ใช้แนวคิดทฤษฎีไวยากรณ์ระบบ-หน้าที่ (Systemic Functional 

Grammar) ของ Halliday (2014) ซึ่งมองว่าภาษาเป็นพฤติกรรมในสังคม วิธีการที่มนุษย์ใช้สื่อสารและสืบ
ทอดวัฒนธรรม ดังนั้นบริบททางวัฒนธรรมจะเป็นตัวก าหนดการใช้ภาษา และได้อธิบายถึงหน้าที่ของภาษาที่
มนุษย์ใช้ในการสื่อสารไว้ 3 ประการ ซึ่งหนึ่งในนั้นคือ หน้าที่ในการสื่อความคิด (Ideational Metafunction) 
ภาษามีหน้าที่ในการถ่ายทอดประสบการณ์และความคิดของมนุษย์ โดยประสบการณ์และตรรกะของสมาชิกใน
สังคมนั้นๆ จะเป็นตัวก าหนดการใช้ไวยากรณ์ค าศัพท์ในชีวิตประจ า ภาษาจึงเปรียบเสมือนภาพสะท้อน
ความคิด ส าหรับระบบไวยากรณ์ที่แสดงโครงสร้างภายในอนุพากย์ (Clause) ตามหน้าที่ทางความคิดที่ส าคัญ
ที่สุดคือ Transitivity (Aroonmanakun, 2015) เนื่องจากเป็นโครงสร้างที่สะท้อนประสบการณ์ของมนุษย์ใน
โลกทางสังคม ว่าตนเองได้มีปฏิสัมพันธ์อะไร กับใคร และอย่างไร  

สิ่งที่ Halliday เรียกว่า Transitivity ประกอบด้วย กระบวนการ (Process) ผู้ร่วมเหตุการณ์ที่เก่ียวข้องกับ
กระบวนการ (Participant) และสถานการณ์แวดล้อมในกระบวนการ (Circumstance) ส าหรับ Transitivity 
ในภาษาญี่ปุ่น Tatsuki (2008) ได้น าเสนอ The Kyoto Grammar ซึ่งเป็นการจัดประเภทของกระบวนการ 
(Process) ในภาษาญี่ปุ่นขึ้นใหม่ โดยอ้างอิงจากการทฤษฎีไวยากรณ์ระบบ-หน้าที่  

กระบวนการ (Process) ของ Tatsuki (2008) ซึ่งพิจารณาจากภาคแสดง（述語）ในภาษาญี่ปุ่นสามารถ
แบ่งได้เป็น 2 ประเภทใหญ่ ได้แก่ Dynamic Process และ Static Process และจัดกลุ่มไว้ดังนี้  

 1. Dynamic Process เป็นภาคแสดงที่แสดงการกระท าทั่วๆ ไป ทั้งการกระท าทางร่างกาย จิตใจ และ
ความคิด รวมถึงการเปลี่ยนแปลงจากสภาพหนึ่งไปเป็นอีกสภาพหนึ่ง กล่าวคือ เป็นกระบวนการที่แสดงให้เห็น
พลวัตของมนุษย์ในการกระท า หรือประสบการณ์ที่มนุษย์ได้จากกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ภาคแสดงที่ Tsusaki จัด
ให้อยู่ในประเภท Dynamic Process คือค ากริยาทั้งอกรรมกริยาและสกรรมกริยา ผู้วิจัยสรุปและแสดง
ตัวอย่างไว้ในตารางที่ 1 ดังนี้ 

  

ภาพที่ 2 กรอบมิติทั้งสามของวาทกรรมของ Fairclough (Fairclough, 1989) 
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ตารางที่ 1 ตารางแสดงภาพรวมและตัวอย่างของ Dynamic Process 
Dynamic Process ตัวอย่างภาคแสดง 

Overt Active Animate 作る (ท า) 走る (ว่ิง) 壊す (ท าลาย)  
Inanimate （雨が）降る ((ฝน) ตก) （風が）吹く  

((ลม) พัด) 咲く((ดอกไม้) บาน) 
Emotional 喜ぶ (ดีใจ) 悩む (กลุ้มใจ) 
Verbal 言う (พูด) 喋る (พูด) 
Mutational Complete なる (เป็น) 似る (เหมือน คล้าย) 死ぬ (ตาย) 

変わる (เปลี่ยน) 消える(หายไป ดับไป)  
融ける(ละลาย)  

Incomplete 増える (เพิ่ม) 減る (ลด) 太る(อ้วน)  
痩せる (ผอม) 育つ (เติบโต) 漏れる(รั่ว)  

Covert Subjective Volitive 思う (คิดว่า) 信じる (เช่ือว่า) 
Affective 悲しがる (เสียใจ) 寂しがる (เหงา)  

怖がる (กลัว) 
Objective Cognitive 想える (ท าให้รู้สึกว่า) 見える(ดูเหมือนว่า) 

Perceptive 聞く(ได้ยินว่า) 見る (เห็นว่า) 
  

2. Static Process เป็นภาคแสดงที่แสดงการมีอยู่ ความเป็นเจ้าของ ลักษณะและคุณสมบัติต่างๆ 
ประกอบไปด้วยค ากริยา ค าคุณศัพท์ ค ากริยาคุณศัพท์ กล่าวคือเป็นกระบวนการที่ไม่แสดงให้เห็นถึงพลวัต  
แต่แสดงให้เห็นถึงคุณลักษณะของสิ่งต่างๆ ที่มนุษย์ได้สัมผัสหรือประสบในโลกทางสังคม ผู้วิจัยสรุปและแสดง
ตัวอย่างไว้ในตารางที่ 2 ดังนี้  

ตารางที่ 2 ตารางแสดงภาพรวมและตัวอย่างของ Static Process 
Static Process ตัวอย่างภาคแสดง 

Stative いる (อยู่) ある(มี) 
Possessive 持つ (มี) 保有する (เป็นเจ้าของ) 
Attributive Mental Responsive 面白い (น่าสนใจ) 楽しい (สนุก) 悲しい (เศร้า)  

Qualitative Neutral 厳しい (เข้มงวด) 忙しい (ยุ่ง)  
Arbitrary 美しい (งดงาม) 清々しい (สดช่ืน)  

Quantitative 多い (มาก) 少ない (น้อย) 
Personal 賢い (ฉลาด) ずるい (ฉลาดแกมโกง)  
Judgmental 良い (ดี) 悪い (เลว) 正しい (ถูกต้อง)  
Connective 等しい (เท่าเทียมกัน) ふさわしい (เหมาะสม)  

親しい (สนิมสนมกัน)  
Manner Emotional 心配だ (เป็นห่วง) 愉快だ (มีความสุข)  

Propensity 優美だ (สง่างาม) 清潔だ (สะอาด)  
Pseudo-metaphorical 奇跡的だ (ราวกับปาฏิหาริย์) 積極的だ (อย่างกระตือรือร้น)  
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วิธีการวิจัย 
ข้อมูลของงานวิจัยนี้ศึกษาจากภาพยนตร์โฆษณาของประเทศญี่ปุ่นที่ได้รับรางวัล  Dentsu Advertising 

Awards5 ตั้งแต่ปีค.ศ. 2001-2019 สาขา “ภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์” ที่เป็นไปตามเกณฑ์6 ที่ผู้วิจัยก าหนดไว้
จ านวน 28 ชุด (ความยาวทั้งสิ้น 33.5 นาที) และใช้วาทกรรมวิเคราะห์เชิงวิพากษ์ในการวิเคราะห์ตัวบท ผู้วิจัยเริ่ม
จากถอดเสียงที่ปรากฏในโฆษณาทั้งหมด ตรวจสอบความถูกต้องด้วยตนเองสามครั้ง จากนั้น ผู้วิจัยได้ส่งให้คนญี่ปุ่น
ตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลเสียงที่ถอดออกมา หลังจากผ่านการตรวจสอบจากคนญี่ปุ่นแล้ว ผู้วิจัยได้น าตัวบท
ที่เป็นวัจนภาษา (Verbal Text) มาวิเคราะห์กระบวนการ (Process) โดยอ้างอิงเกณฑ์จากการแบ่งประเภท
กระบวนการในภาษาญี่ปุ่นของ Tatsuki (2008) เป็นหลัก ส าหรับตัวบททางสายตา (Visual Text) นั้น ผู้วิจัยได้
วิเคราะห์ข้อมูลที่แสดงลักษณะภาพเหมารวมด้านเพศภาวะที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม อันได้แก่บทบาทของตัว
ละคร พฤติกรรมของตัวละคร และสถานที่ที่ตัวละครปรากฏตัว  
 
ผลการวิจัย 
 บทบาททางเพศของผู้หญิงก่อนรัฐบาลของนายชินโซะ อาเบะ เข้ามาบริหารงาน (ปีค.ศ. 2001-2012) 
 ภาคแสดงที่พบมากที่สุดในภาพยนตร์โฆษณาช่วงก่อนรัฐบาลของนายชินโซะ อาเบะ เข้ามาบริหารงาน คือ 
Active Process โดยภาคแสดงของตัวละครหญิงและชายที่พบ มีดังนี้ 

ตัวละครหญิง  

する (ท า ตัดสินใจ)   喧嘩する (ทะเลาะกัน) 泊まる (ค้างคืน)    結婚する (แต่งงาน) 
待たせる(ท าให้รอ)     食べる (รับประทาน)  脱げる (ถอด) 風邪 (เป็นหวัด) 
帰る (กลับบ้าน)  窓を閉める (ปิดหน้าต่าง)  行く (ไป)  取らせない (ไม่ให้เสียเวลา)  
着る (ใส่) 任せる (มอบหมายหนา้ที่)    

 
ตัวละครชาย 

結婚する (แต่งงาน)  入れて行く (กางร่มไปส่ง)  使う (ใช้)  バレる (ความแตก)  
ウガイする (บ้วนปาก)  上京する (เดินทางไปโตเกียว)  なぐる (ชก ต่อย) 帰れる (กลับบ้าน)    

会う (พบ) （友達が）できる (หาเพื่อน) 行く (ไป) 休む (พักผ่อน) 
飲みすぎる (ดื่มหนัก) 入れてくれる (กางร่มไปส่ง) 来る(มา)  やる (ท า) 
頑張る (พยายาม)  採用する (รับเข้าท างาน) 当直する (เข้าเวร) お願いする  

(ฝากฝังให้ดูแล)  
出張 (เดินทางไปท างานนอกบริษทั) 単身赴任 

(การเดินทางไปประจ าสาขาต่างเมอืงเพียงคนเดียว)  

                                                           
5 Dentsu Advertising Awards เป็นรางวัลที่มอบให้แก่ผลงานโฆษณาในสาขาต่าง ๆ ที่ทรงอิทธิพลมากท่ีสุดในประเทศญี่ปุ่น 
ก่อตั้งขึ้นเมื่อปีค.ศ. 1947 ถือเป็นรางวัลที่มอบให้แก่ผลงานโฆษณาที่มีประวัติศาสตร์ยาวนานที่สุดในประเทศญี่ปุ่น (Dentsu 
Advertising Awards Screening Committee, 2018) 
6 1. เป็นผลงานที่ได้รับรางวัลชนะเลิศและรองชนะเลิศสาขา “ภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์” 2. เป็นภาพยนตร์โฆษณาที่ตัวละคร
น าเป็นบุคคลเท่านั้น หากเป็นสัตว์ สิ่งของ หรือตัวการ์ตูน ต้องรับบทเป็นบุคคลเท่านั้น 3. ตัวละครเป็นชาวญี่ปุ่นและพูดภาษาญี่ปุ่น
เท่านั้น 4. เป็นเรื่องราวในยุคปัจจุบันเท่านั้น ไม่ใช้ภาพยนตร์โฆษณาที่เป็นเรื่องราวย้อนยุค 5. มีเนื้อหาเกี่ยวกับเรื่องราวความสัมพันธ์
ของผู้คนในสังคม แต่ไม่จ าเป็นต้องมีทั้งตัวละครทั้งชายและหญิง อาจมีเพียงตัวละครชาย หรือตัวละครหญิงก็ได้ 
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 เมื่อวิเคราะห์จากลักษณะเด่นของ Active Process ประกอบกับตัวบททางสายตา อันได้แก่ บทบาทของ
ตัวละคร พฤติกรรมของตัวละคร และสถานที่ที่ตัวละครปรากฏตัว พบว่าก่อนการบริหารงานของนายชินโซะ 
อาเบะ ปรากฏวาทกรรมในภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ ดังต่อไปนี้ 

วาทกรรมผู้ชายท างาน ผู้หญิงดูแลบ้าน 
 จากการวิเคราะห์ภาคแสดงในตัวบท พบว่าลักษณะเด่นของภาคแสดง Active Process ที่ผู้หญิงเป็น
ประธาน คือภาคแสดงที่แสดงการกระท าทั่วๆ ไปในชีวิตประจ าวัน ไม่มีความเฉพาะเจาะจง แตกต่างกับภาค
แสดงของผู้ชายที่นอกเหนือจากการแสดงการกระท าทั่วๆ ไปแล้ว ยังมีภาคแสดงที่บ่งบอกถึงโลกทางสังคมอ่ืน
อย่างโลกแห่งการท างานอีกด้วย กล่าวคือ 「出張」 (เดินทางไปท างานนอกบริษัท) 「当直する」 (เข้าเวร) 
「単身赴任」 (การเดินทางไปประจ าสาขาต่างเมืองเพียงคนเดียว)「採用する」 (รับเข้าท างาน จ้างงาน) 
สามค าแรกแสดงถึงพลวัตในโลกทางสังคมของผู้ชายว่าเต็มไปด้วยกิจกรรม การเดินทาง หน้าที่ที่ต้องรับผิดชอบ 
ส่วนค าที่สี่ 「採用する」 (รับเข้าท างาน) นอกจากจะแสดงการกระท าแล้ว ยังแสดงถึงความสัมพันธ์เชิง
อ านาจที่ผู้ชายมีต่อผู้อื่นอีกด้วย  

ส าหรับผู้หญิงแม้จะพบภาคแสดงค าว่า 「任せる」 (มอบหมายหน้าที่) ที่อาจตีความได้ถึงโลกแห่งการ
ท างาน แต่เมื่อพิจารณาบริบทของภาคแสดงนี้ในโฆษณาชุด “จากครอบครัวไปท างาน” (Pilot Corporation, 
2012) แล้ว จะพบว่าตัวละครหญิงบอกกับตัวละครชายที่เป็นสามี ว่าเธอจะรับหน้าที่จะดูแลบ้านและลูกสาว
เอง กล่าวโดยสรุป คือภาคแสดงที่ปรากฏนั้นสื่อให้เห็นบทบาทและหน้าที่ของหญิงชายที่แตกต่างกัน จากภาค
แสดงของผู้หญิงที่ปรากฏไม่มีภาคแสดงใดที่แสดงถึงชีวิตการท างานนอกบ้านของผู้หญิง มีเพียงหน้าที่ในการ
ดูแลบุตรและครอบครัวเท่านั้น  

หน้าที่ในบ้านของผู้หญิงโดยเฉพาะอย่างยิ่งในบทบาทของ “แม่” ถูกน าเสนออย่างเข้มข้นแม้กระทั่งใน
ภาพยนตร์โฆษณาที่ไม่มีตัวละครแม่ปรากฏตัว เช่นภาพยนตร์โฆษณาชุด “สายสัมพันธ์ครอบครัว ข้าวผัดฝีมือ
พ่อ” (Tokyo Gas, 2009) เล่าเรื่องราวของลูกสาวกลับมาขอบคุณพ่อที่เคยท าอาหารให้ตนทานในวัยเด็ก 
อย่างไรก็ตามจากค าบอกเล่าของตัวละครลูกสาวพบว่า พ่อจะท าอาหารให้ลูกเมื่อแม่ไม่สบาย หรือทะเลาะกับ
พ่อจนหนีกลับบ้านไปเท่านั้น ท าให้ผู้ชมรับรู้ได้ว่าคนที่ท าหน้าที่ดูแลลูกสาวตัวจริงคือแม่ เช่นเดียวกันกับ
ภาพยนตร์โฆษณาชุด “แพทย์เวร” (Japan Medical Association, 2008) ที่ภรรยาของนายแพทย์ผู้หนึ่งเล่า
เรื่องการท างานของสามีว่าท างานหนักจนแทบไม่มีเวลาพักผ่อนหรือไปร่วมกิจกรรมของลูกที่โรงเรียน ใน
ภาพยนตร์โฆษณานั้นมีแต่นายแพทย์ที่ปรากฏตัวในโฆษณา มีเสียงภรรยาเป็นคนเล่าเรื่อง แต่อย่างไรก็ตามตัว
บทที่ภรรยาบรรยายท าให้ทราบว่าคนที่เลี้ยงลูก คือภรรยา 

นอกจากหน้าที่ดูแลสามีและลูกแล้ว หน้าที่ “บริการ” คนในครอบครัวยังเป็นของผู้หญิง เช่นในภาพยนตร์
โฆษณาชุด “พบกันอีกครั้ง” (Ezaki Glico Company, Limited, 2008) น าเสนอภาพผู้หญิงในงานท าบุญ
ครบรอบวันตายของญาติผู้ใหญ่ของตน โดยตัวละครหญิงท าหน้าที่ต้อนรับแขกและบริการเสิร์ฟน้ าให้กับแขก
และญาติผู้น้องที่เป็นผู้ชายซึ่งเป็นสมาชิกในครอบครัวของตนเอง  
 ส าหรับตัวบททางสายตา ภาพของผู้หญิงน าเสนอในบทบาทของ แม่ ภรรยา และลูกสาวเป็นส่วนใหญ่  
คนท างานเป็นส่วนน้อย ทั้งยังน าเสนออย่างผิวเผิน กล่าวคือไม่ปรากฏภาคแสดงเกี่ยวกับประสบการณ์ในโลก
แห่งการท างานของตัวละครนั้น เช่นภาพยนตร์โฆษณาชุด “สายสัมพันธ์ครอบครัว จดหมายในข้าวกล่อง” 
(Tokyo Gas, 2010) ของแม่ที่ท างานและเลี้ยงดูลูกชายวัยรุ่นไปพร้อมๆ กัน อย่างไรก็ตาม ประเด็นหลักที่ถูก
น าเสนอในภาพยนตร์โฆษณานี้ คือความสัมพันธ์ระหว่างแม่กับลูกชายที่สื่อสารกันด้วยข้าวกล่องที่แม่ท าให้ลูก
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น าไปทานที่โรงเรียนทุกวัน แม้ภาพของแม่ในชุดท างานจะปรากฏในฉากที่แม่ก าลังท าข้าวกล่องให้ลูก แต่เป็น
เพียงการน าเสนอในฐานะ “เครื่องเคียง” ในการเล่าเรื่องเท่านั้นไม่ใช่ประเด็นหลักของเรื่อง ในขณะที่ตัวละคร
ผู้ชาย นอกจากจะมีพ่อ สามี และลูกชายแล้ว ผู้ชายยังรับบทผู้คนในสาขาอาชีพต่างๆ ที่โฆษณาเล่าเรื่องหรือ
น าเสนออย่างลงลึกถึงรายละเอียดในการท างานทั้งนายแพทย์ และมนุษย์เงินเดือน  (Alpine Company, 
Limited, 2008; Japan Medical Association, 2008; Nippon Life Insurance, 2005; Pilot Corporation, 
2012; Suntory Holding, 2006, 2007, 2008) 
 
วาทกรรมโลกของผู้หญิงคือความสัมพันธ์กับผู้คนรอบๆ ตัว 

ในการน าเสนอเรื่องราวที่เกี่ยวข้องกับตัวละครหญิง ไม่ว่าจะรับบทเป็นแม่ ลูกสาว เด็กสาว หรือหญิง
สาว เรื่องราวหรือประสบการณ์ในการด าเนินชีวิตของผู้หญิงเหล่านั้นจะเกี่ยวข้องกับความสัมพันธ์กับผู้คน
รอบๆ ตัวเสมอ ตั้งแต่ความสัมพันธ์ระหว่างตนเองกับคนรัก ตนเองกับพ่อ-แม่ ตนเองกับสมาชิกคนอ่ืนๆ ใน
ครอบครัว เช่นพ่อ พ่ีชาย น้องสาว หรือญาติ ไม่ว่าจะเป็น การน าของขวัญวันเกิดไปให้พ่อที่อาศัยอยู่คนละเมือง 
การกลับบ้านไปหาพ่อแม่เพ่ือบอกว่าตัดสินใจจะแต่งงาน การพาคนรักไปหาพ่อเพ่ือขออนุญาตแต่งงาน การท า
ข้าวกล่องให้ลูกชายน าไปทานที่โรงเรียนทุกวัน การกลับไปขอบคุณพ่อที่เคยท าข้าวผัดให้ทานตอนเป็นเด็ก 
(Ajinomoto, 2003; Suntory Holdings, 2007, 2008; Tokyo Gas, 2009, 2010) เรื่องราวและตัวบททาง
สายตาสื่อให้เห็นว่าเรื่องราวในชีวิตของผู้หญิงวนเวียนอยู่กับเรื่องความสัมพันธ์กับคนรอบๆ ตัว ราวกับว่าผู้หญิง
ไม่มีชีวิตนอกบ้านและไม่มีปฏิสัมพันธ์กับผู้คนอื่นๆ ในสังคม 

 
วาทกรรมผู้หญิงอยู่ล าดับล่างสุดของสังคมการท างาน 
 ภาพยนตร์โฆษณาที่เข้าข่ายและถูกน าวิเคราะห์ข้อมูลในครั้งนี้ ช่วงก่อนรัฐบาลของนายชินโซะ อาเบะเข้า
มาบริหารงานมีโฆษณาที่เป็นเรื่องราวของผู้หญิงท างาน 2 ชุด คือภาพยนตร์โฆษณาชุด “สัมภาษณ์งาน” 
(Alpine Company, Limited, 2008) เล่าถึงเรื่องราวของผู้หญิงที่ไปสัมภาษณ์งานเป็นพนักงานเก็บเงินใน
ซุปเปอร์มาร์เก็ตแห่งหนึ่ง ในตัวบทที่เป็นวัจนภาษาทั้งตัวละครหญิงและชายมีภาคแสดงที่เป็น Dynamic 
Process ในหมวด Active Process ที่แสดงการกระท าเช่นกัน แต่ภาคแสดงที่ปรากฏสื่อประสบการณ์และ
ความสัมพันธ์เชิงอ านาจที่แตกต่างกันสิ้นเชิง กล่าวคือภาคแสดงของตัวละครชายคือ 「採用する」(รับเข้า
ท างาน จ้างงาน) ส่วนภาคแสดงของของตัวละครหญิงมีทั้ง 「（時間を）取らせない」(จะไม่ให้เสียเวลา) 
「着る」 (ใส่) 「脱げる」 (ถอด) ในด้านประสบการณ์ค าว่า 「採用する」 (รับเข้าท างาน จ้างงาน) แสดง
ให้เห็นภาพหน้าที่ในการคัดเลือกคนเข้ามาท างาน ในขณะที่ภาคแสดงของผู้หญิงไม่สื่อถึงประสบการณ์ด้านการ
ท างาน ส าหรับในความสัมพันธ์เชิงอ านาจ ภาคแสดงที่ตัวละครฝ่ายชายใช้คือ 「採用する」 (จ้างงาน) แสดง
ถึงอ านาจของตัวละครชายที่มีมากกว่าฝ่ายหญิงในบริบทนี้ ในขณะที่ภาคแสดงของฝ่ายหญิงในบริบทการ
สัมภาษณ์งานคือ 「（時間を）取らせない」(จะไม่ให้เสียเวลา) 「着る」(ใส่) 「脱げる」 (ถอด) แสดง
ความสัมพันธ์เชิงอ านาจที่ด้อยกว่า สามารถท าได้เพียงการกระท าเล็กๆ น้อยๆ เท่านั้น 

ภาพยนตร์โฆษณาชุดที่สอง คือภาพยนตร์โฆษณาชุด “ฝนยามเย็น” (Nippon Life Insurance, 
2005) เป็นเรื่องราวของผู้หญิงท างานคนหนึ่งที่ยืนติดฝนอยู่หน้าส านักงาน แล้วมีรุ่นพ่ีผู้ชายในที่ท างานเดินมา
เสนอตัวว่าจะกางร่มเดินไปส่งที่สถานีรถไฟ แต่หลังจากนั้นมีพนักงานชายอีกคนที่มีอาวุโสสูงกว่าทั้งคู่เดินมา
ขอให้ผู้ชายกางร่มไปส่งที่สถานีรถไฟ ท าให้รุ่นพ่ีผู้ชายคนนั้นยื่นร่มให้คนที่อาวุโสกว่าไป ในการวิเคราะห์ภาค
แสดงตัวละครหญิงไม่พบ Dynamic Process พอเพียง Static Process คือค าว่า  「持つ」(มี )  และ  
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「いい」(ไม่เป็นไร) โดยเป็นค าที่ผู้หญิงใช้ตอบผู้ชายรุ่นพี่เมื่อชายคนนั้นบอกว่าจะกางร่มไปส่งที่สถานีรถไฟว่า 
「いいんですか」(จะดีหรือคะ) และเป็นค าที่บอกปฏิเสธว่าไม่เป็นอะไรหลังจากผู้ชายรุ่นพ่ีให้ร่มแก่ผู้ชายที่
อาวุโสกว่าไปว่า 「いいんです」(ไม่เป็นไรค่ะ) การที่พบเพียง Static Process แต่ไม่พบ Dynamic Process 
ในตัวบทที่เป็นวันภาษาจของตัวละครผู้หญิง แสดงให้เห็นถึงประสบการณ์หรือกิจกรรมในชีวิตประจ าวันของ
ผู้หญิงว่ามีพลวัตน้อยกว่าผู้ชาย เรื่องราวต่างๆ ในชีวิตประจ าวันผู้หญิงเป็นเพียงผู้มีส่วนร่วมในการกระท านั้น
แต่มิใช่ผู้กระท า นอกจากนั้นภาคแสดงที่พบในโฆษณาทั้งสองยังสื่อให้เห็นว่าผู้หญิงอยู่ล าดับล่างสุดของสังคม
การท างาน เป็นแค่ผู้มีส่วนร่วมไม่ใช่ตัวหลักและความสัมพันธ์เชิงอ านาจด้อยกว่าในสังคมการท างาน 

 
บทบาททางเพศของผู้หญิงหลังจากรัฐบาลของนายชินโซะ อาเบะ เข้ามาบริหารงาน (ปีค.ศ. 2013-2019) 
 ภาคแสดงที่พบมากที่สุดในภาพยนตร์โฆษณาช่วงหลังจากรัฐบาลของนายชินโซะ อาเบะ เข้ามาบริหารงาน 
ยังคงเป็น Active Process โดยภาคแสดงของตัวละครหญิงและชายที่พบ มีดังนี้ 
 

ตัวละครหญิง 

乗り越える (ผ่านพ้นความยากล าบาก) 仕事 (ท างาน) 頑張る (พยายาม)  帰る (กลับ)  

自己 PR する (โฆษณาตัวเอง) やめる (อย่า) 食べる (กิน) 来る (มา) 
掃除する (ท าความสะอาด) 着る(สวมใส่)   使える (มี (พลังจิต))  起きる (ตื่น)  

ノックをする (เคาะประตู) 泣く (ร้องไห้) 旅立つ (ออกเดินทาง) 触る (จับ) 
返事する (ตอบข้อความ)  選ぶ (เลือก)   風邪をひく (เป็นหวัด)  飲む (ดื่ม)  
応援する (เป ็

นก าลังใจให้) 
過ごす (ใช้เวลา)  やる・する (ท า)  転ぶ (ล้ม) 

耳に当てる (ประกบไว้ท่ีหู) 着せる (ให้ใส่)  待つ (รอ)  消す (ลบ) 
生む (ให้ก าเกิด)  出会う(พบเจอ)  可愛がる (รัก เอ็นดู)  

 

ตัวละครชาย 

乗り越える (ผ่านพ้นความยากล าบาก) 走り続ける (ว่ิงต่อไป)  頑張る (พยายาม)  走る(ว่ิง)  

踏み出す (ก้าวเข้าไป ไปเริ่มงาน)  寄り道する (แวะ)  競い合う (แข่งขัน) 行く (ไป) 
走り抜く(ว่ิงไปให้สุดปลายทาง) 比べる (เปรียบเทียบ)  向かう(มุ่งหน้า)  出会う(พบเจอ)  
降る (ลงมาด้านล่าง) あげる (ให้ (ของขวัญ)) 食べる (กิน) もらう (รับ) 
取れる (รับ (ลูกบอล) ได้)  近づく (เข้าใกล้) 寝る (นอน) 終わる (จบ) 
持って帰る (น ากลับมา) 付ける (เกาะ)  待つ (รอ)  呼ぶ (เรียก) 
出て来る (ออกมา) 入る (เข้าเรียน)  残す (ท้ิงไว้ให้) 見る (ดู) 
回り道をする (ใช้วิธีทางอ้อม)  ずるをしない (ไม่โกง)  やる・する (ท า) 学ぶ (ร่ าเรียน)  
単身赴任 (การเดินทางไปประจ าสาขา
ต่างเมืองเพียงคนเดยีว)  

守り続ける  
(ปกป้องดูแลเรื่อยมา) 

駆け付ける (ว่ิง ไปที่
ใดท่ีหนึ่งอย่างเร่งรีบ)  

繁栄させる  

(ท าให้เจริญรุ่งเรือง)  
  

 เมื่อวิเคราะห์จากลักษณะเด่นของ Active Process ประกอบกับตัวบททางสายตา อันได้แก่ บทบาทของ
ตัวละคร พฤติกรรมของตัวละคร และสถานที่ที่ตัวละครปรากฏตัว พบว่าหลังจากนายชินโซะ อาเบะ เข้ามา
บริหารงานปรากฏวาทกรรมในภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ ดังต่อไปนี้ 
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วาทกรรมผู้ชายเป็นตัวจริง ผู้หญิงเป็นมือใหม่ในสังคมการท างาน 
Active Process ที่ปรากฏในการวิเคราะห์โฆษณาช่วงหลังจากนายชินโซะ อาเบะ เข้ามาบริหารงานนั้นยัง

ท าให้เห็นโลกทางสังคมโดยเฉพาะภาพส่วนขยายในสังคมการท างานของผู้ชายที่กินความหมายไกลกว่าการ
กระท า แต่ลงรายละเอียดไปถึงวิธีการท างาน ทัศนคติ และเป้าหมายในการท างาน ท าให้ภาคแสดงที่ปรากฏแม้
จะไม่ใช้กลุ่มค าที่เกี่ยวกับการท างานโดยตรง แต่ในเนื้อเรื่องที่เป็นบริบทเกี่ยวกับการท างานปรากฏภาคแสดง 
เช่น 「ずるをしない」 (ไม่ โกง)  「回り道をする」 (ใช้วิธีทางอ้อม)  「守り続ける」 (ปกป้องดูแล
เรื่อยมา) 「駆け付ける」 (วิ่ง ไปที่ใดที่หนึ่งอย่างเร่งรีบ) 「繁栄させる」 (ท าให้เจริญรุ่งเรือง) ภาคแสดง
เหล่านี้สะท้อนวิธีการ ทัศนคติ หรือเป้าหมายในการท างานของผู้ชายอย่างมีมิติมากยิ่งขึ้น 

ในขณะที่ผู้หญิงยังปรากฏภาคแสดงเกี่ยวกับการท างานน้อยมาก แต่พบเพียง Active Process คือค าว่า 

「自己 PR する」 (โฆษณาตัวเอง) 「乗り越える」 (ผ่านพ้นความยากล าบาก) แม้จะมีจ านวนน้อย แต่ภาค
แสดงทั้งสองค านี้ท าให้เห็นภาพผู้หญิงในสังคมการท างานอย่างเป็นกิจลักษณะมากขึ้นกว่าช่วงก่อนหน้าที่นาย
ชินโซะ อาเบะ จะเข้ามาบริหารงาน ถึงจะไม่อยู่ในระดับที่สามารถสะท้อนลึกลงไปถึงทัศนคติที่ผู้หญิงมีต่อการ
ท างานเช่นเดียวกับภาคแสดงที่ปรากฏในตัวละครชาย แต่อย่างน้อยภาคแสดงเหล่านี้ท าให้รับรู้ได้ถึงการมี
ตัวตนของผู้หญิงในสังคมการท างาน  

สิ่งนี้สอดคล้องกับตัวบททางสายตาไม่ว่าจะเป็นบทบาท สถานที่ที่ตัวละครปรากฏในโฆษณาช่วงหลังจาก
ชินโซะ อาเบะ เข้ามาบริหารงานนั้นเริ่มมีความเปลี่ยนแปลงปรากฏขึ้น กล่าวคือนอกจากบทบาทของแม่ 
ภรรยา และลูกสาวแล้วยังมีบทบาทอ่ืนที่ท าให้สามารถเห็นประสบการณ์และพ้ืนที่ในโลกทางสังคมของผู้หญิงที่
กว้างขวางกว่าเดิม ทั้งนักศึกษาจบใหม่ นักศึกษาฝึกงาน ผู้หญิงท างาน ทั้งผู้หญิงที่ประกอบอาชีพท้องถิ่น (เผา
ถ่าน พริกตากหิมะ) หรือแม้กระทั่งผู้หญิงที่ประกอบอาชีพนักบินอวกาศ (Nissin Foods Holdings, 2013; 
NTT Docomo, 2016; Recruit Sumai Company, 2015a, 2015b; Thermos, 2016) สะท้อนถึงพ้ืนที่ของ
ผู้หญิงในสังคมที่เพ่ิมมากข้ึนกว่าเดิม มิได้มีที่ทางแค่เพียงในบ้านเท่านั้น 

 

วาทกรรมผู้หญิงมองเห็นคุณค่าของตนเองผ่านผู้ชาย  
ถึงแม้ภาพยนตร์โฆษณาในช่วงนี้จะพบว่าผู้หญิงมีบทบาทเพ่ิมมากขึ้น แต่หากพิจารณารวมกันทั้งตัวบทที่

เป็นวัจนภาษาและตัวบททางสายตากลับพบว่า การน าเสนอบทบาทของผู้หญิงในโฆษณายังหนีไม่พ้นเรื่องราว
เดิมๆ ตัวอย่างที่เห็นได้อย่างชัดเจน คือภาพยนตร์โฆษณาชุด “dTV เชื่อมโยงเรื่องราวของสองเรา” (NTT Docomo, 
2016) ที่ตัวละครหญิงรับบทเป็นภรรยาและนักบินอวกาศ ส่วนตัวละครชายรับบทเป็นสามีและพนักงานบริษัท  
แม้ผู้ชมจะเห็นภาพภรรยาผู้เป็นนักบินอวกาศในสถานีอวกาศที่อยู่นอกโลก และสามีนั่งพับผ้าอยู่ในบ้าน เมื่อ
พิจารณาภาคแสดงของตัวละครหญิงกลับพบเพียง 「安心する」 (สบายใจ) และ 「聞こえる」 (ได้ยิน) เท่านั้น 
ไม่มีภาคแสดงถึงประสบการณ์ในโลกแห่งการท างานของผู้หญิง ในทางกลับกันภาคแสดงของผู้ชายพบค าว่า  
「息苦しい」(อยู่ยาก-แปลตามบริบท) แม้จะไม่สามารถกล่าวได้อย่างเด็ดขาดว่าเกี่ยวกับเรื่องใด แต่ตัวบทนี้ท าให้
ผู้ชมอนุมานได้ว่า ประสบการณ์ในโลกทางสังคมที่ผู้ชายประสบสร้างความกดดันมากกว่าประสบการณ์ที่ผู้หญิง
ประสบ นอกจากนั้นสิ่งที่ผู้หญิงท าขณะสนทนากับผู้ชาย คือการดูภาพยนตร์ สื่อถึงวิธีการที่ผู้หญิงใช้กระชับ
ความสัมพันธ์ของตัวเธอและสามีในขณะที่ตนเองต้องเดินทางไปปฏิบัติงานในสถานีอวกาศ เมื่อพิจารณาควบคู่กับ
เนื้อหาของบทสนทนาผู้หญิงถามสามีว่า “นี่เธอ ถ้าวันนี้โลกแตกจะท ายังไง เธอจะอยู่เคียงข้างฉันไหม” แล้ว จะ
พบว่าแม้ “เบื้องหน้า” ภาพยนตร์โฆษณาจะน าเสนอผู้หญิงในบทบาทที่แตกต่างออกไป แต่โดย “เนื้อใน” แล้ว 
ผู้หญิงยังถูกน าเสนอเรื่องราวที่ก้าวไม่พ้นจากเรื่องความสัมพันธ์กับคนรอบๆ ตัว 
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เรื่องราวในภาพยนตร์โฆษณาอีกชุดที่ตอกย้ าภาพผู้หญิงที่ต้องการการยอมรับจากผู้ชาย คือภาพยนตร์
โฆษณาชุด “CALL HER NAME” (Pola, 2014) เป็นเรื่องราวเกี่ยวกับการทดลองของครอบครัว 4 ครอบครัว 
โดยให้สามีเรียกภรรยาด้วยชื่อตัว7 ซึ่งผลท าให้ภรรยาหลั่งฮอร์โมนความงาม (ออกซิโทซิน) มากขึ้น ซึ่งภาค
แสดงของผู้ หญิ ง ในส่ วนนี้ พบ  Covert Process ทั้ ง  「思う」(คิ ด )  「思い出せる」 (ห วนนึ กถึ ง )  
「分かる」 (รู้) 「意識されている」 (ได้รับการตระหนักถึง) 「認められる」(ได้รับการยอมรับ) สื่อถึง
การต้องการการยอมรับและให้ความส าคัญจากสามี  

ส าหรับตัวบททางสายตาทั้ง 4 ครอบครัวนี้มีองค์ประกอบเดียวกัน คือพ่อ แม่ ลูก พ่อท างานนอกบ้าน แม่มี
หน้าที่เลี้ยงลูก มีเพียง 1 ครอบครัวเท่านั้นที่แม่ท างานไปด้วย การน าเสนอเช่นนี้เป็นการน าเสนอชี้ให้เห็น
รูปแบบครอบครัว “ปรกต”ิ ในสังคมญี่ปุ่นว่าประกอบไปด้วยสมาชิกใดบ้าง รวมทั้งเป็นการบอกโดยนัยว่าไม่ว่า
ผู้หญิงที่เป็นเพียงแม่บ้านดูแลลูก หรือผู้หญิงที่ดูแลบ้านด้วยท างานไปด้วยยังต้องการการยอมรับและให้
ความส าคัญจากสามี ดังนั้นอาจสรุปได้ว่า แม้โฆษณาจะน าเสนอบทบาททางสังคมของผู้หญิงกว้างขึ้นหรือ
เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม แต่ผู้หญิงยังคงถูกพันธนาการไว้ด้วยการยอมรับและการให้ความส าคัญจากผู้ชาย 

 

วาทกรรมหน้าที่ของแม่คือการเลี้ยงลูก 
แม้โฆษณาในช่วงนี้จะน าเสนอภาพผู้หญิงที่อยู่นอกรั้วบ้านมากขึ้น แต่พร้อมๆ กันนั้นภาพยนตร์

โฆษณาได้น าเสนอบทบาทของผู้หญิงในฐานะแม่กลับเข้มข้นขึ้นเช่นกัน กล่าวคือ Dynamic Process ของ
ผู้หญิ งที่ รับบทเป็นแม่ล้ วนแสดงประสบการณ์ ในการดูแลบ้ านและเลี้ ยงลูก  เช่น  「掃除する」 

(ท าความสะอาด) 「生む」 (ให้ก าเกิด)「生まれる」(เกิด)「する」(เลี้ยงดู-แปลตามบริบท) 「着せる」
(ให้ใส่) 「なじむ」 (คุ้นเคย) 「可愛がる」(รัก เอ็นดู) 「応援する」(เป็นก าลังใจให้ลูก) ภาคแสดงเหล่านี้
สื่อถึงโลกของผู้หญิงที่เป็นแม่ว่าใช้ชีวิตในการดูแลครอบครัวและเลี้ยงดูลูกอย่างใกล้ชิด มีทั้งแม่ที่คอยเฝ้าดู
พฤติกรรมแปลกๆ ของลูกชาย (Waseda Academy, 2015) แม่ท่ีมานั่งเล่าประสบการณ์การใช้ชีวิตกับลูกสาว
ในวัยเด็ก(Canon Marketing Japan, 2016) โดยในโฆษณาเหล่านั้นไม่มีตัวละครพ่อปรากฏอยู่ด้วย ดังนั้น ตัว
บทที่เป็นวัจนภาษาและตัวบททางสายตาในบริบทเรื่องการเลี้ยงลูกเป็นการย้ าสมการว่า ผู้เลี้ยงดูลูก=แม่ และ
ในขณะเดียวกันยังเป็นการย้ าว่าโลกทางสังคมของพ่อ หรือผู้ชายเป็นประสบการณ์ในปริมณฑลอ่ืนที่ไม่ใช่
ปริมณฑลนี้ 

 

วาทกรรมบทบาทผู้ชายแบบขงจื๊อ 
 ท านองเดียวกันกับบทบาทความเป็นแม่ของผู้หญิง บทบาทของผู้ชายแบบขงจื๊อได้รับการน าเสนอให้
เข้มข้นขึ้นเช่นกัน จากภาพยนตร์โฆษณาชุด “ร้านเครื่องใช้ไฟฟ้าในเมืองจะให้บริการต่อไป” (Panasonic 
Corporation, 2018) เป็นเรื่องเกี่ยวกับลูกชายต้องการสืบทอดกิจการร้านเครื่องใช้ไฟฟ้าจากพ่อนั้น โฆษณา
ชุดนี้เป็นโฆษณาที่ได้รับรางวัลในปีล่าสุด คือปีค.ศ. 2019 แต่กลับสื่อถึงค าส าคัญที่เชื่อมโยงไปถึงแนวคิดแบบ
ขงจื๊ออย่างเข้มข้น คือ 家を継ぐ (สืบทอดกิจการ) 親孝行 (กตัญญูกตเวที) แม้ค าส าคัญนี้จะมิได้กล่าวถึง
                                                           
7 ในสังคมญี่ปุ่นมีการเรียกตนเองและเรียกผู้อื่นแตกต่างกันไปตามความสัมพันธ์ หรือสถานะทางสังคมเช่นเดียวกับสังคมอื่น 
เมื่อคู่สามีภรรยาเรียกแทนกันและกันว่า 「パパ」(พ่อ) หรือ「ママ」(แม่) เป็นการเรียนแทนตนเองจากมุมมองของ
คนที่มีอาวุโสน้อยที่สุดในบ้านคือลูก ส่วนการเรียกช่ือตัว เป็นการเรียกจากมุมมองของคนที่มีฐานะเท่าเทียมกันหรือสูงกว่า
ตนเอง (Suzuki, 1973 อ้างใน Lui, 2009) นอกจากน้ัน ในวัฒนธรรมญี่ปุ่น โดยปรกติทั่วไปจะเรียกผู้อื่นด้วยนามสกุล ส่วนการ
เรียกด้วยชื่อตัวนั้นถูกสงวนไว้ส าหรับคนในครอบครัวหรือคนสนิทเท่านั้น ดังนั้น การเรียกช่ือตัวในภาษาญี่ปุ่นยังเป็นการแสดง
ความสัมพันธ์อันใกล้ชิดระหว่างผู้เรียกและผู้ถูกเรียกอีกด้วย (Lui, 2009) 
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บทบาททางเพศของผู้หญิงโดยตรง แต่การตอกย้ าบทบาททางเพศของผู้ชายและเป็นการกล่าวโดยอ้อมว่า 
วิถีแบบขงจื๊อยังเป็นค่านิยมที่ยังเป็นที่ยอมรับในสังคม 
 ภาพยนตร์โฆษณาอีกชุด คือภาพยนตร์โฆษณาชุด “แบคทีเรียสองพ่อลูก” (TOTO, 2014) ที่น าเสนอ
บทบาทผู้ชายแบบขงจื๊อ ภาพยนตร์โฆษณาน าเสนอแบคทีเรียสองพ่อลูกที่ก าลังสนทนากันอยู่บนขอบโถ
สุขภัณฑ์ยี่ห้อหนึ่ง โดยแบคทีเรียพ่อก าลังสอนให้แบคทีเรียลูกเรียนรู้วิธีการเอาตัวรอดจากเครื่องสุขภัณฑ์ที่มีน้ า
ก าจัดแบคทีเรียที่ไหลเวียนอยู่ จากบทสนทนาท าให้ทราบว่าโถสุขภัณฑ์นี้ถือเป็นสถานที่ที่อาจท าให้ลูก
แบคทีเรียได้รับอันตรายถึงชีวิต พ่อแบคทีเรียจึงพาลูกออกมาดูสถานที่จริงในขณะสอนเรื่องส าคัญเรื่องนี้ สีหน้า
และน้ าเสียงของพ่อยังเป็นการย้ าให้ลูกแบคทีเรียและผู้ชมเห็นว่าในสุขภัณฑ์นี้สามารถฆ่าแบคทีเรียได้จริง เป็น
การช่วยสร้างภาพความเป็นผู้เชี่ยวชาญเรื่องการเอาตัวรอดนอกบ้านของพ่อให้หนักแน่นยิ่งขึ้น กล่าวโดยสรุป
คือ ภาพและบทสนทนาเหล่านี้สะท้อนให้เห็นบทบาทของพ่อแบบขงจื๊อที่มีหน้าที่น าประสบการณ์ในการใช้ชีวิต
ในสังคมของตนเองมาสอนลูก การอธิบายเหตุผลและข้อสังเกตอย่างเต็มไปด้วยไหวพริบของพ่อ ยังเป็นการ
สะท้อนให้เห็นประสบการณ์อันโชกโชนของพ่อในปริมณฑลนี้ ทั้งยังเป็นการตอกย้ าข้อความที่ว่าปริมณฑลของ
ที่ประกอบสร้างประสบการณ์ในชีวิตของพ่ออยู่ “นอกบ้าน” ไม่ใช่ “ในบ้าน” 

สรุปและอภิปรายผล 
 วัตถุประสงค์ข้อแรกของงานวิจัยนี้ คือการศึกษาตัวบท (Text) ทั้งที่เป็นตัวบททั้งวัจนภาษา (Verbal 
Text) และตัวบททางสายตา (Visual Text) เกี่ยวกับบทบาททางเพศของผู้หญิงที่ถูกน าเสนอในภาพยนตร์
โฆษณาทางโทรทัศน์ของประเทศญี่ปุ่นก่อนและหลังจากนายชินโซะ อาเบะ เข้ามาบริหารงาน จากการ
วิเคราะห์ตัวบททั้งวัจนภาษาและตัวบททางสายตาพบว่า ก่อนที่นายชินโซะ อาเบะ จะเข้ามาบริหารงาน ตัวบท
ทางวัจนภาษาที่ปรากฏในภาพยนตร์โฆษณาเกือบทั้งหมดแสดงประสบการณ์ของผู้หญิงภายในบ้าน ครอบครัว 
และประสบการณ์กับผู้คนรอบๆ ตัวเป็นหลัก ส าหรับตัวบททางสายตาแม้จะมีการน าเสนอภาพประสบการณ์
นอกรั้วบ้านของผู้หญิง แต่เป็นการน าเสนอแบบไม่มีนัยยะส าคัญ เสมือนเป็น “เครื่องเคียง” เท่านั้น อย่างไรก็
ตาม หลังจากที่นายชินโซะ อาเบะเข้ามาบริหารงาน ตัวบททางสายตาแสดงประสบการณ์นอกรั้วบ้านของ
ผู้หญิงเพ่ิมมากขึ้น เช่น ผู้หญิงท างานเป็นนักบินอวกาศ นักศึกษาฝึกงาน แต่ในทางตรงกันข้ามตัวบทที่เป็น  
วัจนภาษากลับไม่สื่อถึงประสบการณ์ในการท างานของผู้หญิง มิหน าซ้ ายังวนเวียนอยู่กับเรื่องผู้หญิงกับ
ความสัมพันธ์กับผู้คนรอบๆ ตัว นอกจากนั้นในภาพยนตร์โฆษณาที่น าเสนอบทบาทของผู้หญิงในฐานะแม่กลับ
สื่อสารหน้าที่ของแม่ผ่านทั้งตัวบทที่เป็นวัจนภาษาและตัวบททางสายตาอย่างเข้มข้นเช่นเดียวกับโฆษณาในช่วง
ก่อนที่นายชินโซะ อาเบะจะเข้ามาบริหารงาน 
 หากมองในมิติด้านการมีส่วนร่วมทางสังคมของผู้หญิงในสังคมญี่ปุ่น รายงานดัชนีช่องว่างระหว่างชายหญิง
โลก ที่จัดท าโดย World Economic Forum (2020) รายงานไว้ว่าญี่ปุ่นเป็นประเทศที่มีความไม่เท่าเทียมกับ
ของชายและหญิงมากที่สุดในกลุ่มประเทศที่พัฒนาแล้ว โดยเมื่อวัดจากดัชนี 4 ตัว คือ การมีส่วนร่วมและ
โอกาสทางเศรษฐกิจ การเข้าถึงและได้รับการศึกษา สุขภาพและการรอดชีวิต พลังทางการเมือง ญี่ปุ่นจัดอยู่ใน
ล าดับที่ 121 จาก 153 ประเทศ ด้านการท างานมีผู้หญิงเพียงร้อยละ 15 ที่ได้รับต าแหน่งเป็นหัวหน้างานหรือ
ผู้บริหาร รายได้ของผู้หญิงน้อยกว่าของผู้ชายถึงร้อยละ 50 นอกจากนั้นยังมีผู้หญิงเป็นสมาชิกสภาผู้แทน
ราษฎรเพียงร้อยละ 10 ซึ่งถือว่าน้อยเป็นอันดับต้นๆ ของโลก สถิติเหล่านี้ชี้ให้เห็นว่าสังคมญี่ปุ่นยังมิใช่สังคมที่
ผู้หญิงเปล่งประกาย มีเพียงผู้หญิงส่วนน้อยเท่านั้นที่ได้เข้ามามีส่วนร่วมในกิจกรรมทางเศรษฐกิจและการเมือง 
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ภายใต้บริบททางสังคมเช่นนี้การน าเสนอบทบาทของผู้หญิงโดยปราศจากเรื่องราวที่เป็นประสบการณ์   
“นอกรั้วบ้าน” จงึเป็นเรื่องทีดู่ไม่เกินขอบข่ายประสบการณ์ในชีวิตจริงของผู้หญิงในญี่ปุ่น 

เมื่อมองในด้านการผลิตตัวบท ตามที่ Halliday (2014) อธิบายไว้ว่าภาษามีหน้าที่ในการสื่อความคิด โดย
ประสบการณ์จะเป็นตัวก าหนดการใช้ไวยากรณ์ค าศัพท์ของมนุษย์ หากมองในมุมนี้ อาจสรุปได้ว่าผู้ผลิตสื่อยัง
ไม่มีประสบการณ์เก่ียวกับบทบาทนอกบ้านของผู้หญิงอย่างเพียงพอ ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ในการยืนยันข้อสรุป
นี้  คือจ านวนผู้หญิงที่ท างานในวงการสื่อสารมวลชน จากการรายงานของ Gender Equality Bureau 
Cabinet Office (2011) พบว่ายังมีการจ้างงานผู้หญิงในกิจการสื่อสารมวลชนน้อยเมื่อเทียบกับผู้ชาย และเมื่อ
ดูสถิติการอนุมัตติการลาเพ่ือเลี้ยงดูบุตรของพนักงานในวงการสื่อสารมวลชน พบว่าพนักงานหญิงได้รับอนุมัติ
ถึงร้อยละ 61.7 ในขณะที่พนักงานชายได้รับการอนุมัติเพียงร้อยละ 1.6 เท่านั้น ข้อมูลนี้สะท้อนให้เห็นว่าใน
สังคมการท างานของผู้ผลิตสื่อเองยังคงมีวิถีปฏิบัติตามค่านิยมการแบ่งงานทางเพศรูปแบบเดิม  จึงไม่น่าแปลก
ใจที่ตัวบทที่ถูกผลิตออกมากนั้นไม่บอกเล่าถึงประสบการณ์ของผู้หญิงเท่าท่ีควร 

งานวิจัยก่อนหน้าที่ใช้การวิเคราะห์เนื้อหาเชิงปริมาณ (Fujita 1996, 2003; Pongsapitaksanti, 2008) 
พบว่าเริ่มมองเห็นความเปลี่ยนแปลงในการน าเสนอภาพผู้หญิงกับการท างาน อย่างไรก็ตาม เมื่อผู้วิจัยน าการ
วิเคราะห์วาทกรรมเชิงวิพากษ์มาใช้ในการศึกษาตัวบทแล้วกลับพบว่า แม้จะเริ่มมีความเปลี่ยนแปลงการ
น าเสนอภาพผู้หญิงกับการท างานในตัวบททางสายตาเช่นเดียวกับที่พบในงานวิจัยก่อนหน้า แต่เมื่อวิเคราะห์ลง
ไปถึงตัวบทที่เป็นวัจนภาษากลับพบว่า ความเปลี่ยนแปลงที่พบอยู่ในระดับอย่างผิวเผินเท่านั้น เนื่องจากไม่พบ
การสื่อสารประสบการณ์ในโลกแห่งการท างาน หรือบทบาทนอกรั้วบ้านของผู้หญิงอย่างเป็นกิจลักษณะ 
ผ่านตัวบทที่เป็นวัจนภาษา ตรงกันข้ามกับหน้าที่หญิงชายแบบประเพณีนิยมที่พบว่า สื่อน าเสนออย่างเข้มข้น
ในตัวบททางสายตาและวัจนภาษา กล่าวได้ว่าค่านิยมเดิมที่จ ากัดบทบาทผู้หญิงอยู่เพียงแต่ในบ้าน ยังคงแฝงตัว
อยู่ในสื่อโฆษณาที่ถูกน าเสนอในปัจจุบันอย่างแยบยล และผลการศึกษายังช่วยยืนยันแนวคิดเกี่ยวกับวาทกรรม
ของ Fairclough ว่าวาทกรรมแฝงอยู่ในตัวบทอย่างแนบเนียน ไม่สามารถสังเกตเห็นได้ง่าย หากไม่ใช้วิธีการใน
การศึกษาตัวบทที่ถูกผลิตขึ้นอย่างเป็นระบบ 
 จากผลการวิจัยที่กล่าวมา สามารถอภิปรายผลของวัตถุประสงค์ข้อที่สองได้ว่า สื่อยังไม่ได้สื่อสารตัวบทที่
เป็นเนื้อหาเกี่ยวกับความคาดหวังจากรัฐที่มีต่อผู้หญิงอย่างเต็มที่  แม้ในโฆษณาที่ออกอากาศช่วงปี   
ค.ศ. 2013-2019 ซึ่งเป็นช่วงเวลาหลังจากที่นายชินโซะ อาเบะผลักดันนโยบาย “Womenomics” แล้ว  
สื่อโฆษณายังคงผลิตซ้ าค่านิยมเรื่องการแบ่งงานทางเพศแบบเดิม โดยการน าเสนอบทบาทในบ้านของผู้หญิง
ผ่านตัวละครที่รับบทเป็นแม่และเมียอย่างชัดเจนทั้งตัวบทวัจนภาษาและตัวบททางสายตา ประกอบกับการ
น าเสนอบทบาททางเพศตามประเพณีนิยมของตัวละครชายอย่างเข้มข้น ตัวบทเหล่านี้เป็นตัวบทที่สวนทางกับ
ความคาดหวังของภาครัฐ อย่างไรก็ตาม สื่อมิได้ผลิตและสื่อสารตัวบทที่ตรงข้ามกับความคาดหวังของรัฐแต่
เพียงอย่างเดียว ในการน าเสนอตัวบที่เป็นบทบาทของผู้ชาย ยังพบว่ามีการสื่อสารบทบาทของผู้ชายเกี่ยวกับ
ความพยายามมีส่วนร่วมในการเลี้ยงดูบุตรและพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างพ่อกับลูกสาว (NTT Docomo, 
2018) ซึ่งยังไม่เคยพบในงานวิจัยก่อนหน้า สิ่งนี้ถือเป็นสัญญาณอันดีที่สื่อได้เริ่มสื่อสารบทบาททางเพศของ
ผู้ชายในมุมมองที่แตกต่างไปจากเดิม 
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