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บทท่ี 1 
 

บทนํา 
 

ท่ีมา และความสําคัญของปญหา 
 
 ปจจุบัน สังคม และประเทศตาง ๆ ทั่วโลกตางตกอยูในโลก และยุคแหงภายใตกระแส
โลกาภิวัตน (Globalization) ทุนนิยมเสรี (Liberal  Capitalism) และลัทธิแหงการบริโภค หรือลัทธิ
บริโภคนิยม (Consumerism) ที่มีความสัมพันธเชื่อมโยงถึงกันอยางเปนพลวัตร อันสงผลทําใหเกิด
การเปดกวางไรพรมแดนของการสื่อสาร ทุน แรงงาน วัฒนธรรม และสินคาตาง ๆ ฯลฯ ในหลากหลาย
รูปแบบอยางเชื่อมโยงสัมพันธถึงกันไปทั่วโลกในลักษณะของหมูบานโลก (Global Village) ที่ไม
วาอยูแหงหนใด ก็สามารถที่จะรับรู เรียนรู บริโภค หรือนําเอาวิถีชีวิตดานตาง ๆ และวัฒนธรรมของ
กันและกันเขามาใช หรือประยุกตใช และสรางใหมีบทบาทขึ้นในสังคม และประเทศแตละแหงหนได
ผานเฟองจักรสําคัญในโลกปจจุบันอยางหนึ่ง อันไดแก การสื่อสาร (Communication) ผานสื่อ (Media) 
และสื่อมวลชน (Mass Communication) ตาง ๆ ที่ปจจุบันเชื่อมโยงถึงกันไปทั่วโลกอยางงายดาย 
และรวดเร็วดวยเทคโนโลยีทางการสื่อสารที่ถูกพัฒนาอยางเต็มที่บนหลักการแหงโลกาภิวัตน 
 การเปดกวาง และแพรขยายทางดานอํานาจ และความคิด รวมทั้งดานอื่น ๆ จากสังคม 
หรือประเทศหนึ่ง โดยเฉพาะประเทศที่พัฒนาแลว มาสูอีกสังคม และอกีประเทศหนึง่นัน้ จงึไมไดหยดุ
อยูแคในมิติทางดานเศรษฐกิจผานทุน อุตสาหกรรม และเทคโนโลยีเทานั้นอีกตอไป แตยังแพรขยาย
กินลึกเขาไปถึงมิติทางวัฒนธรรมดานตาง ๆ โดยเฉพาะในมิติที่เชื่อมโยงกับการสื่อสาร ส่ือ และ
ส่ือมวลชน ซ่ึงนับวันยิ่งทวีความสําคัญมากขึ้นอยางตลอดเวลา ยิ่งโลกในยุคปจจุบันเปนโลกแหง
ลัทธิบริโภคนิยมที่ผูคนทุกคน ถูกเรียกวา “ผูบริโภค (Consumer)” ซ่ึงตองทํา “การบริโภค (Consumption 
or Consume)” “สินคา (Commodity)” ตาง ๆ อันเปนตัวแปรสําคัญของลัทธิบริโภคนยิม และโลกในยคุ
ปจจุบันใหมากที่สุด หรือหมดไปจากที่ถูกผลิตมาอยางลนพนเกินพอดี ทําใหวัฒนธรรมตาง ๆ ของแตละ
ชนชาติ หรือแตละประเทศนั้น ถูกนํามาทําใหกลายเปนสินคาทางวัฒนธรรม (Cultural Commodity) 
ผานกระบวนการทําวัฒนธรรมใหกลายเปนสินคา (Cultural Commodification) เพื่อรองรับ และขยาย
วิถีแหงการบริโภคตามหลักการของลัทธิบริโภคนิยมใหเกิดขึ้นอยางไมสิ้นไมสุด กระบวนการหนึ่ง
ในการทําวัฒนธรรมใหกลายเปนสินคาที่มีประสิทธิภาพ รวมทั้งกลายเปนสื่อ และสื่อมวลชนที่สามารถ
ส่ือสารไปยังผูบริโภค หรือลูกคาได ก็คือ กระบวนการบรรจุ หรือประกอบสราง (Construct) สัญญะ 
หรือความหมาย (Sign or Meaning) อัตลักษณ หรือตัวตน (Identity or Self) และรสนิยม (Taste) 
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บางอยาง หรือหลาย ๆ อยางเพิ่มเติมใหแกสินคาทางวัฒนธรรม นอกเหนือไปจากประโยชนใชสอย
ทั่วไป (Use Value) ผานกระบวนการตาง ๆ รวมท้ังกระบวนการนําเอาสื่อ และส่ือมวลชนเขามา
ประกอบใชในการโฆษณารวมอีกทางหนึ่ง จนสินคาทางวัฒนธรรมมีคุณคา และสัญญะ หรือ
ความหมาย อัตลักษณ หรือตัวตน และรสนิยมที่มากไปกวาประโยชน และตัวของมันเอง เพื่อส่ือสาร
ตอมายังผูบริโภค หรือลูกคา อันสงผลทําใหสินคาทางวัฒนธรรม ถูกเรียกอีกอยางหนึ่งวา “สินคา
สัญญะ (Sign  Commodity)” และกลายเปนสื่อ และสื่อมวลชนในที่สุด อันสอดคลองกับมุมมอง
พื้นฐานของ Baudrillard ที่เนนใหความสําคัญกับตัวส่ือ ซ่ึงมองวา สินคาทางวัฒนธรรมเปนผลผลิต
จาก หรืออยูในฐานะสื่อ และสื่อมวลชนตาง ๆ รวมทั้งสาร1 ซ่ึงยังสอดคลองกับมุมมองที่วา ส่ือ 
หรือสัญญะ คือ สาร หรือความหมาย หรือเพียงแคตัวส่ือ หรือสัญญะ ก็เปนสาร หรือความหมาย 
แลว (Medium is the Message)2 อีกดวย 
 เมื่อสินคาทางวัฒนธรรม หรือสินคาสัญญะกลายเปนสื่อ และสื่อมวลชนแลว การบริโภค
นั้น จึงกลายมาเปนการสื่อสารรูปแบบหนึ่ง รวมทั้งผูบริโภค หรือลูกคานั้น ก็กลายมาเปนผูรับสาร
อีกดวย ดังนั้น การบริโภคสินคา จึงเปนกระบวนการสื่อสารรูปแบบหนึ่งอยางชัดเจน ซ่ึงเมื่อข้ึนชื่อวา 
สินคาทางวัฒนธรรมแลว ส่ิงสําคัญหลักอยางหนึ่งที่สินคาทางวัฒนธรรมนี้ จะตองสื่อสารมายัง
ผูบริโภค ก็คือ วัฒนธรรมดานตาง ๆ จากวัฒนธรรม หรือประเทศหนึ่งมาสูอีกวัฒนธรรม หรือ
ประเทศหนึ่งในฐานะของสารในกระบวนการสื่อสาร ทั้งวัฒนธรรมแบบสมัยนิยม อยางเชน แฟชั่น 
รายการ หรือละครโทรทัศน ภาพยนตร โฆษณาสินคา ดนตรี และเพลง เกม และหนังสือการตูน 
ฯลฯ และวัฒนธรรมแบบดั้งเดิม อยางเชน ขนบธรรมเนียมประเพณี อาหาร และรานอาหาร เปนตน 
ซ่ึงก็ลวนแตสงผล และมีอิทธิพลเชื่อมโยงถึงกันในแงของการกระตุน และสงเสริมการบริโภค
ระหวางกันใหมากขึ้นไดเปนอยางดี 
 เร่ิมตนจากการแพรหลายของสินคาทางวัฒนธรรมแบบตะวันตก อันหมายถึง ยุโรป 
และอเมริกา เร่ือยมาจนกระทั่งถึงสินคาทางวัฒนธรรมแบบเอเชีย ซ่ึงไดรับความนิยม และแพรหลาย
อยางมากขึ้นในปจจุบัน โดยเฉพาะอยางยิ่งสินคาทางวัฒนธรรมจากประเทศญี่ปุนที่ยังคงทวีความ
นิยม และความสําคัญในสังคมทั่วโลกมากขึ้นอยางตอเนื่อง และไมมีทีทาวาจะหยุดนิ่งแตอยางใด 
จนเกิดเปนกระแสที่เรียกวา อาทิตยานุวัตร (Japanization) หรือกระบวนการทําใหเปนแบบญี่ปุนขึ้น
ทั่วโลก โดยเฉพาะอยางยิ่งในแทบเอเชีย ซ่ึงมีรากฐานทางวัฒนธรรมใกลเคียงกับญี่ปุน โดยสินคา

                                                        
1กาญจนา  แกวเทพ, การศึกษาสื่อมวลชนดวยทฤษฎวีิพากษ : แนวคดิ และตัวอยาง

งานวิจยั, พิมพคร้ังที่ 2 (กรุงเทพมหานคร: โรงพิมพ หจก. ภาพพิมพ, 2541), น. 132-134.  
2ธาตรี  ใตฟาพลู, “ยุคหลังสมัยใหม,” The Milestone 1 (2546):73.  
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ทางวัฒนธรรมของญี่ปุนที่เขามามีบทบาท และไดรับความนิยมมากในสังคมทั่วโลกนั้น ก็มีทั้งที่
เปนวัฒนธรรมสมัยนิยม อยางเชน รายการ หรือละครโทรทัศน ภาพยนตร เพลง และดนตรีโฆษณา
สินคาเกม หนังสือการตูน แฟชั่น ฯลฯ และวัฒนธรรมแบบดั้งเดิม อยางเชน ขนบธรรมเนียม
ประเพณีแบบญี่ปุน และโดยเฉพาะอยางยิ่งอาหารญี่ปุน และรานอาหารญี่ปุน ในฐานะของอาหาร
ชาติพันธุ (Ethnic Food) และรานอาหารชาติพันธุ (Ethnic Restaurant)3 ญ่ีปุนที่แสดงถึงลักษณะสังคม 
สภาพแวดลอม ความเปนอยู สภาพภูมิอากาศ และฤดูกาล ขนบธรรมเนียมประเพณี ศิลปวัฒนธรรม 
และรสนิยมของชนชาติญ่ีปุนออกมาไดอยางชัดเจน4 รวมทั้งสามารถสรางใหผูคน หรือกลุมคนทีไ่มได
เปนคนชนชาติญ่ีปุนนั้น เกิดความรูสึก ความนิยมชมชอบ หรือจินตนาการภาพนิมิตถึงเรื่องราวตาง ๆ 
ของชนชาติญ่ีปุนอยางเห็นภาพชัดเจนรวมกันได จนเกิดเปนชุมชนในความรูสึก หรือจินตนาการภาพ
นิมิต (Imagined community) เกี่ยวกับความเปนญี่ปุน และประเทศญี่ปุนขึ้น อันเปนเอกลักษณ และ
คุณสมบัติของอาหาร และรานอาหารชาติพันธุ5 อันสอดคลองกับคํากลาวที่วา “กระแสโลกาภิวัตน
ไดนําพา และทําใหอาหารชาติพันธุกลายเปนคานิยมของคนทั้งโลก”6 
 นับวันอาหารญี่ปุน และรานอาหารญี่ปุน ก็ยิ่งไดรับความนิยม และมีรูปแบบ รวมทั้ง
จํานวนรานมากขึ้นอยางตอเนื่องไปทั่วโลก อันเปนผลมาจากการสงผล และมีอิทธิพลเช่ือมโยงถึงกัน
ของสินคาทางวัฒนธรรมในแตละประเภทในแงของการกระตุน และสงเสริมการบริโภคระหวางกัน
ใหมากขึ้น ตัวอยางเชน เมื่อผูบริโภคไดรับ หรือบริโภคสินคาทางวัฒนธรรมประเภทภาพยนตร ละคร 
โฆษณา หรืออ่ืน ๆ ซ่ึงมีภาพของอาหารญี่ปุน และรานอาหารญี่ปุนแลว เกิดเปนความสนใจ จนไป
บริโภคอาหารญี่ปุนในรานอาหารญี่ปุนในเวลาตอมา หรือในทางกลับกัน เมื่อผูบริโภคบริโภค
อาหารญ่ีปุนในรานอาหารญี่ปุนแลว เกิดความรูสึกสนใจในวัฒนธรรมญี่ปุนดานตาง ๆ มากขึ้น จน
กลับไปหาหนังสือเกี่ยวกับญี่ปุนมาอาน หรือหาละคร หรือภาพยนตรเกี่ยวกับญี่ปุนมาดู เปนตน 

                                                        
3ทวีทอง  หงษวิวัฒน, ครัวไทย วัฒนธรรมอาหาร ครัวภมูิภาค ครัวทองถ่ิน และอาหาร

พื้นบานของไทย (กรุงเทพมหานคร: บริษัท สํานักพิมพแสงแดด จํากดั, 2546), น. 24.  
4ศิลป  ภาคสุวรรณ (แปลและเรียบเรียง), กินในญี่ปุน (กรุงเทพมหานคร: หางหุนสวน

จํากัด โรงพิมพชวนพิมพ, 2531), น. 3.  
5Carole  Counihan, The Anthropology of Food and Body: Gender, Meaning and 

Power (New York: Routledge, 1999), p. 17, อางถึงใน สมสุข  หินวิมาน, “ครัว : พื้นที่การผลิตทาง
วัฒนธรรมแหงชีวิตประจําวนั,” รัฐศาสตรสาร 23 (2545):180-181.  

6ทวีทอง  หงษวิวัฒน, ครัวไทย วัฒนธรรมอาหาร ครัวภมูิภาค ครัวทองถ่ิน และอาหาร
พื้นบานของไทย, น. 10.  
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 ดังนั้น อาหารญี่ปุนในฐานะของสินคาทั่วไปในสังคมญี่ปุน และรานอาหารญี่ปุนในฐานะ
พื้นที่ทางสังคมวัฒนธรรม (Socio-cultural space) และพื้นที่การสื่อสาร (Communication space) ใน
สังคมญี่ปุน จึงถูกยุบรวมกัน และยกระดับใหกลายเปนสินคาทางวัฒนธรรม หรือสินคาสัญญะ 
รวมทั้งสื่อ และสื่อมวลชนอยางหนึ่ง ซ่ึงเขาไปตั้งธุรกิจ จําหนาย และสื่อสารความเปนอาหารญี่ปุน 
และรานอาหารญี่ปุนอยูในทุกประเทศทั่วโลก อันสอดคลองกับคํากลาวที่วา “อาหารการกิน” เปน
ทั้งวัฒนธรรม และสามารถทําหนาที่เปนสื่อ (Food as media) อยางหนึ่งในการสื่อสารสะทอน
ความหมาย ความเชื่อ คานิยม ตลอดจนสภาพสังคม นอกเหนือจากสื่ออ่ืน ๆ7 และนอกเหนือจากการ
เปนวัตถุอยางหนึ่งในปจจัยส่ี พื้นฐานสําคัญในการดํารงชีวิตของมนุษย (Basic  Need) ทีม่ปีระโยชน
ใชสอยเบื้องตนอยูที่การสามารถทําใหอ่ิมทอง แข็งแรง และมีชีวิตตอไปได จากการรับประทาน หรือ
บริโภคเขาไปในรางกายตลอดเวลาในชีวิตประจําวัน (Way of Life)8 รวมถึงยังสอดคลองกับคํากลาว
ของ Roland Barthes ที่กลาววา อาหารเปนสิ่งจําเปน และมีประโยชนตอมนุษยทั้งในแงของสารอาหาร
ที่จะรับประทาน หรือบริโภคเขาไป รวมทั้งเปนสิ่งที่ส่ือสารความหมายเชิงสัญลักษณระหวาง
มนุษยชาติไดอีกทางหนึ่ง9 ดวยเหตุนี้ อาหารในบริบทเชิงวัฒนธรรมแหงชีวิตประจําวัน จึงเปนเรื่องที่
เกี่ยวของกับ “อารมณ (Emotion)” และ “อํานาจ (Power)” รวมทั้งเกี่ยวของสัมพันธกับมนุษยใน  
3 ระดับ คือ ระดับปจเจกบุคคล ระดับครอบครัว และระดับชุมชน หรือสังคม 
 อาหารญี่ปุน และรานอาหารญี่ปุน จึงเปนเปนสื่อ และสื่อมวลชนประเภทหนึ่งที่อยูใน
รูปของสินคาทางวัฒนธรรม หรือสินคาสัญญะที่สามารถสื่อสารทั้งประโยชนใชสอยทั่วไป คือ ทําให
อ่ิมทอง รวมทั้งสื่อสารความหมายเชิงสัญลักษณ อันเกี่ยวของกับอํานาจ และอารมณของบุคคลกลุม
ตาง ๆ ใหแกผูบริโภค หรือลูกคาที่เขามารับประทานได โดยเฉพาะที่เกี่ยวของกับความหมายเชิง
สัญลักษณ อารมณ และอํานาจเกี่ยวกับความเปนญี่ปุน จากการประกอบสรางสัญญะ หรือ
ความหมาย อัตลักษณ หรือตัวตน รสนิยมเกี่ยวกับความเปนญี่ปุน และดานอื่น ๆ ในสังคมญี่ปุน 

                                                        
7ภาววีรรณ  นรพัลลภ, “วัฒนธรรมอาหารของคนไทย : ศึกษากรณีระบบอาหารของ

ชุมชนทาพระจันทร,” (วิทยานิพนธมหาบณัฑิต คณะสังคมวิทยาและมานุษยวิทยา มหาวิทยาลัย 
ธรรมศาสตร, 2536), น. 4.  

8สมสุข  หินวิมาน, “ครัว : พื้นที่การผลิตทางวัฒนธรรมแหงชีวิตประจําวัน,” น. 173. 
และ ภาววีรรณ  นรพัลลภ, “วัฒนธรรมอาหารของคนไทย : ศึกษากรณีระบบอาหารของชุมชน 
ทาพระจันทร,” น. 1. 

9Carole  Counihan, The Anthropology of Food and Body: Gender, Meaning and 
Power (New York: Routledge, 1999), p. 19, อางถึงใน เร่ืองเดียวกัน, น. 176.   
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และประเทศญี่ปุนมาสูการทําเสมือนจริง (Simulation) และประกอบสรางสัญญะ หรือความหมาย 
อัตลักษณ หรือตัวตน รสนิยมเกี่ยวกับความเปนญี่ปุน และดานอื่น ๆ ผานองคประกอบ และวิธีการ
ตาง ๆ ไมวาจะเปนการปรุงการทําอาหาร การตกแตงอาหาร การตั้งชื่อราน การกําหนดประเภทอาหาร 
หรือชนิดอาหารที่จะจําหนาย และการออกแบบตกแตงราน เร่ือยไปจนถึง การนําเอาการโฆษณาผาน
ส่ือ และสื่อมวลชนตาง ๆ อยางเชน โทรทัศน หรือวิทยุมาใชประกอบอยางเชนเดียวกัน เพื่อกอราง 
และแพรขยายไปสูสังคม และประเทศอื่นอีกตอหนึ่ง 
 สวนการรับประทานอาหารญี่ปุน ซ่ึงในที่นี้ คือ การบริโภคนั้น ก็เปนชองทางการสื่อสาร
รูปแบบหนึ่ง เนื่องจากเปนการสื่อสารโดยใชประสาทสัมผัสทั้ง 5 ของมนุษยรวมกันโดยเฉพาะอยางยิง่
การล้ิมรสผานทางปาก หากพิจารณาจากการสื่อสารระหวางบุคคลแบบเผชิญหนา สะทอนใหเห็นถึง
มิติของการเปนกิจกรรมทางการสื่อสารของการรับประทาน หรือการบริโภคอาหารญี่ปุน และ
รานอาหารญี่ปุนในฐานะสื่อ และสื่อมวลชนในรูปแบบของสินคาทางวัฒนธรรม และสินคาสัญญะ
ไดอยางชัดเจน10 นอกจากนี้ ยังถือเปนชีวิตทางวัฒนธรรมอันยิ่งใหญอยางหนึ่ง11 ดังที่ Mintz 
กลาวถึง “การรับประทานแบบมนุษย” ไววา ไมเคยมีเหตุผลทางชีวภาพ และกายภาพลวน ๆ หากแต
เปนกิจกรรมที่มีความหมายเชิงสังคม (Social  meaning) อันซับซอน และถูกยกระดับ ใหกลายเปน
วัฒนธรรม เพื่อซุกซอนสัญชาติญาณ และความตองการเยี่ยงสัตวไวอยางมิดชิดทางหนึ่ง อันสงผล
ทําใหการรับประทานแบบมนุษยนั้น จึงประกอบไปดวย 

1. มีประวัติศาสตร และอดีตที่มาที่ไปอยางชัดเจน 
2. เปนการประยุกตเทคนิควิธีการมากมายในกระบวนการตาง ๆ ที่เกี่ยวของ 
3. ถูกกําหนดขึ้นดวยความหมาย หรือสัญลักษณเชิงวัฒนธรรม12 

                                                        
10ภัสวลี  นิติเกษตรสุนทร, “องคประกอบ กระบวนการ และแนวทางการศึกษา 

การสื่อสาร,” ใน เอกสารการสอนชุดวิชาทฤษฎีและพฤติกรรมการสื่อสาร, หนวยที่ 3 (นนทบุรี: 
สํานักพิมพมหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2546), น. 136.  

11สมสุข  หินวิมาน, “ครัว : พื้นที่การผลิตทางวัฒนธรรมแหงชีวิตประจําวัน,” น. 173.  
12Sidney  Mintz, Tasting Food, Tasting Freedom: Excursions into Eating, Culture, and 

the Past, อางถึงใน เร่ืองเดยีวกัน, น. 175-176.  
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 Pasi  Falk13 และ Luc  Giard14 กลาวเพิ่มเติมอยางสอดคลองวา การกิน หรือรับประทาน
อาหารเขาสูปากของคนเรานั้น เปรียบเสมือนพื้นที่แหงการตัดสินคุณคา (Site of Judgment) โดยเปน
กระบวนการซึ่งจะเริ่มตนตั้งแตประเด็นของการตัดสินคุณคาวา จะเลือกอาหารอะไรเขาสูปากของ
ตนเองจึงจะดี และเหมาะสมถูกตองที่สุด ซ่ึงปกติแลว คนเรานั้น จะมีการจําแนกแยกแยะระดับของสิ่ง
ที่จะเลือกรับประทานออกเปนระดับตาง ๆ ตั้งแตส่ิงที่รับประทานไมได (Inedible) ส่ิงทีรั่บประทานได
แตไมนารับประทาน (Disgusting) ส่ิงที่รับประทานไดเปนปกติธรรมดา (Edible) ส่ิงทีด่นูารับประทาน 
(Delectable) ไปจนกระทั่งถึงสิ่งที่รับประทานแลวเอร็ดอรอย (Delicious) อันเปนการเลือกเอาเฉพาะ
ส่ิงที่สอดคลองกับความตองการ และพึงพอใจสูงสุดของตนเองที่สืบเนื่องมาจากกระบวนการซึมซบั 
และหลอหลอม เชื่อมโยงความทรงจําตาง ๆ ตั้งแตวัยเด็กผานชวงเวลาการรับประทานอาหาร
เร่ือยมาอยางตอเนื่อง ซ่ึงเมื่อทําการเลือกไดแลว อาหารเหลานั้น ก็จะถูกนําเขาสูกระบวนการนําเขา
สูปาก และเลื่อนไหลเขาไปยังสวนตาง ๆ ของรางกายอยางถวนทั่ว จนกระทั่งถูกยอยสลายกลายเปน
สวนหนึ่งในตัวตน (Self) ของมนุษยทั้งในสวนของอาหารที่เปนรูปธรรม และคุณคาทางสังคมที่
กอใหเกิดความอิ่มเอมในความรูสึกนึกคิดทางสังคม หรือรสชาติแหงสัญญะอยางตราตรึงไปพรอม ๆ 
กันในที่สุด ซ่ึงลวนแตเปนปรากฏการณ และกระบวนการที่เชื่อมโยงผสมผสานในการประกอบ
สราง ตอสู หรือตอรอง แลกเปลี่ยน ผลิตซ้ํา ธํารงรักษา เนนย้ํา หรือยกระดับสัญญะ หรือความหมาย 
อัตลักษณ หรือตัวตน และรสนิยมตาง ๆ ที่ถูกกําหนดไวอยางซับซอนไมมีที่ส้ินสุดของสังคม ทั้งใน
ระดับปจเจกบุคคล ระดับครอบครัว และระดับโครงสรางสังคมใหเกิดขึ้น และกวางขวางออกไปอีก
ทางหนึ่ง 
 สอดคลองกับขอสรุปของ Mintz ที่วา “การรับประทาน หรือการกินอาหาร” ทํางานอยู
บนหลักการที่วา ถาคนเราไมรับประทาน เราก็จะไมมีชีวิตอยูรอด แตหากเมื่อไหรที่คนเราเริ่ม
รับประทานแลว ก็จะเริ่มมีความตอเนื่องในการแสวงหา สืบทอด เปลี่ยนแปลงนิสัย ธํารงรักษา หรือ
เนนย้ําวิธีการจัดการ รวมทั้งสืบสานความหมาย หรือแทรกใสความหมายใหม ๆ เขาไปใหแกการ

                                                        
13Pasi  Falk, The Consuming Body (London: Sage, 1994), อางถึงใน เร่ืองเดียวกัน,  

น. 176.   

14Luc  Giard et al., The Practice of Everyday Life, Volume 2: Living & Cooking 
(Minneapolis: The University of Minneapolis Press, 1998), อางถึงใน เร่ืองเดียวกัน, น. 174-175.  
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รับประทาน หรือการกิน อันเปนกระบวนการทางสังคมที่อยูในชีวิตประจําวันของคนเราอยางตอเนื่อง
ไมมีวันสิ้นสุดอยูเสมอ15 
 ดวยเหตุดังที่กลาวมานี้ ผูบริโภคในปจจุบัน จึงไมไดบริโภคเฉพาะตัวของอาหาร และ
รานอาหาร โดยเฉพาะอาหารญี่ปุน และรานอาหารญี่ปุนในแงของประโยชนใชสอยเบื้องตนเทานั้น
อีกตอไป แตยังเปนการบริโภคสัญญะ หรือความหมาย และคุณคาเชิงสัญลักษณของมัน รวมทั้งเพื่อ
รับรูอัตลักษณ หรือตัวตน และเนนย้ํารสนิยมแหงชนช้ันของตนเอง ซ่ึงถูกกําหนดมาจากสังคม 
(Social Identity) วามีตําแหนงแหงที่อยูตรงไหนของสังคม ที่เรียกวา What We Consume หรือเพื่อ
สรางอัตลักษณ หรือตัวตนเฉพาะบุคคล (Personal Identity) ของตนเองขึ้นมา เพื่อตอบสนอง
ความสุข ความพึงพอใจ รสนิยม หรือความตองการความแตกตาง ฯลฯ ของแตละปจเจกบุคคล กลุม
บุคคล และสังคม16 เร่ือยไปจนถึงการเกิดขึ้นของภาพนิมิต (Simulacrum) อยางมากพอ และชัดเจน
ขึ้นในสังคม โดยเฉพาะอยางยิ่งสัญญะ หรือความหมาย และคุณคาเชิงสัญลักษณ อัตลักษณ หรือ
ตัวตน และรสนิยมความเปนญี่ปุน และวัฒนธรรมญี่ปุน อันเปนสัญญะ หรือความหมาย อัตลักษณ 
หรือตัวตน และรสนิยมหลักสําคัญ และเดนชัดของอาหารญี่ปุน และรานอาหารญี่ปุน ซ่ึงทั้งหมดนี้ 
ก็ลวนแตเปนที่มาของการบริโภคอยางไมส้ินไมสุด และเกินพอดีตามจุดมุงหมายของลัทธิบริโภค
นิยมปจจุบันของอาหารญี่ปุน และรานอาหารญี่ปุนนั่นเอง 
 ไมเวนแมแตในสังคม และประเทศไทยเราที่ปรากฏการณการบริโภคอาหารญี่ปุน และ
รานอาหารญี่ปุนในฐานะของสื่อ และส่ือมวลชนในรูปแบบของสินคาทางวัฒนธรรม และสินคา
สัญญะนั้น ก็เกิดขึ้นอยางคลายคลึงกัน เนื่องจากอาหารญี่ปุน และรานอาหารญี่ปุนในสังคม และ
ประเทศไทยนั้น ก็เปนสิ่งที่ถูกทําเสมือนจริง และประกอบสรางสัญญะ หรือความหมาย อัตลักษณ 
หรือตัวตน รสนิยมเกี่ยวกับความเปนญี่ปุน และดานอื่น ๆ ผานองคประกอบ และวิธีการตาง ๆ ไมวา
จะเปนการปรุงการทําอาหาร การตกแตงอาหาร การตั้งชื่อราน การกําหนดประเภทอาหาร หรือชนิด
อาหารที่จะจําหนาย และการออกแบบตกแตงราน เร่ือยไปจนถึง การนําเอาการโฆษณาผานสื่อ และ
ส่ือมวลชนตาง ๆ อยางเชน โทรทัศน หรือวิทยุมาใชประกอบอยางเชนเดียวกันกับในสังคม และ
ประเทศญี่ปุน รวมทั้งสังคม และประเทศอื่น ๆ ทั่วโลก อันจะเห็นไดจากการที่อาหารญี่ปุน และ
รานอาหารญี่ปุนในประเทศไทยนั้น มีอยูอยางมากมายหลากหลายแบบ เหมือนในสังคม และ

                                                        
15Sidney  Mintz, Tasting Food, Tasting Freedom: Excursions into Eating, Culture, and 

the Past, อางถึงใน เร่ืองเดยีวกัน, น. 182.  
16กาญจนา  แกวเทพ, ศาสตรแหงสื่อ และวัฒนธรรมศึกษา  (กรุงเทพมหานคร: บริษัท

เอดิสันเพรสโปรดักส, 2544), น. 103.   
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ประเทศญี่ปุน รวมทั้งทั่วโลก ทั้งรานแบบดั้งเดิม คือ บริการอาหารญี่ปุนแบบดั้งเดิม และตกแตงราน
แบบญี่ปุนแท ๆ ซ่ึงมีทั้งแบบรวมประเภทอาหาร อยางเชน รานอาหารญี่ปุนตามโรงแรม หรือยาน
คนญี่ปุน ฯลฯ และแบบแบงแยกตามประเภทอาหาร เชน รานราเมน รานยากินิคุ หรือรานโอโคโน
มิยากิ เปนตน และรานแบบสมัยใหม คือ บริการอาหารญี่ปุนทั้งแบบดั้งเดิม แบบผสมผสานสากล 
และแบบผสมผสานไทยรวมกัน และเนนการตกแตงแบบญี่ปุนผสมผสานสากลเปนสวนใหญ ซ่ึงก็
มีทั้งที่ใหบริการอาหารแบบรวมประเภท แยกประเภท หรือใหบริการในแบบบุฟเฟต อยางเชน 
ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ (ซ่ึงเปนพื้นที่ศึกษาในงานวิจัยช้ินนี้) เซน ซากุระ ฮาจิบังราเมน โออิชิราเมน 
หรือโออิชิ เปนตน ซ่ึงสามารถพบเห็น และหารับประทานไดในเกือบทุกสถานที่ทั่วกรุงเทพฯ 
รวมถึงตางจังหวัดบางแหง และตางก็ไดรับความนิยมอยางจากผูบริโภค หรือลูกคาชาวไทยเปน
อยางมาก อันจะเห็นไดจาก ผลการสํารวจของฝายสงเสริมการคาตางประเทศญี่ปุน ประจํากรุงเทพ 
หรือ เจโทร ประจําป ค.ศ. 2007 ที่พบวา รานอาหารญี่ปุนในประเทศไทยนั้น มีจํานวนถึง 660 ราน 
และมีจํานวนมากเปนอันดับ 5 ของโลก รองจากอเมริกา จีน เกาหลีใต และไตหวัน17 เลยทีเดียว 

ยิ่งปจจุบันการรับประทานอาหารนอกบานทวีความสําคัญขึ้นในชีวิตประจําวันของคน
บางกลุม และบางชนชั้นในสังคม และประเทศไทย อันสืบเนื่องมาจากวิถีชีวิต และการทํางานที่เรงรีบ 
และตองใชชีวิตอยูนอกบานมากกวาในบานจากอิทธิพลของทุนนิยมเสรี และโลกาภิวัตน ประกอบ
กับคนไทยกลุมตาง ๆ นั้น ก็นิยมที่จะบริโภคอาหาร และเครื่องดื่มประเภทตาง ๆ ของญ่ีปุนทั้งใน
รานอาหารญี่ปุน และนอกรานมากขึ้น จนเกือบเรียกไดวาเปนสวนหนึ่งของชีวิตประจําวัน อยางเชน 
การดื่มชาเขียว หรือรับประทานซูชิ หรือทาโกะยากิที่ขายตามตลาดนัด เปนตน อันเปนผลมาจาก
การเขามา และแพรหลายขยายตัวของอิทธิพลของวัฒนธรรมญี่ปุนดานตาง ๆ โดยเฉพาะจากมิติของ
ส่ือ และสื่อมวลชนที่เขามาตั้งรกรากในสังคม และประเทศไทยอยางชานาน และนับวันก็ยิ่งจะทวี
ความมั่งคง อิทธิพล และบทบาทมากขึ้น รวมกับผล และอิทธิพลจากกระแสสุขภาพ และอาหาร
สุขภาพที่แพรหลาย และเปนที่นิยมมากขึ้นไปทั่วโลก รวมทั้งสังคมไทย สงผลใหปรากฏการณ
บริโภคอาหารญี่ปุน และรานอาหารญี่ปุนขยายตัว ทวีความสําคัญ และบทบาทตอผูบริโภค หรือ
ลูกคาชาวไทยมากยิ่งขึ้นอยางไมเสื่อมคลายจนปจจุบัน เนื่องจากอาหารญี่ปุนนั้น นอกเหนือจาก
ความเปนเอกลักษณของประเทศญี่ปุน และวัฒนธรรมญี่ปุนแลว ยังเปนอาหารสุขภาพประเภทหนึ่ง 
เนื่องจากเนนอาหาร วัตถุดิบ เครื่อง และวิธีการปรุงที่ดีตอสุขภาพ อยางเชน ปลา หรือผักที่นํามา
รับประทานอยางสดดิบ หมักดอง หรือยาง เปนตน อีกดวย 

                                                        
17ฝายสงเสริมการคาตางประเทศญี่ปุน ประจํากรุงเทพ (เจโทร), “ธุรกิจรานอาหารญี่ปุน 

ยังอยูในความนิยม,” ฐานเศรษฐกิจ (3-5 พฤษภาคม 2550):10. 
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แตไมวาอยางไรก็ตาม การรับประทานอาหารญี่ปุนโดยสวนใหญในสังคมไทย ก็ยังเปน
เร่ืองของการรับประทานในรานอาหารญี่ปุนเปนสวนใหญ จนกลายเปนพิธีกรรมทางสื่อแบบใหม 
(New media ritual) โดยเฉพาะกรณีของรานอาหารญี่ปุนสมัยใหม อยางเชน ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ 
ซ่ึงเรียกไดวา เปนรานอาหารญี่ปุนเจาแรก ๆ ในสังคมไทยที่ยังคงอยูมาจนถึงปจจุบัน รวมทั้งเปนตน
ตําหรับเจาแรกของการปรับเปลี่ยนมาเปนรานอาหารญี่ปุนสมัยใหม และมีการผสมผสานรสชาติ
แบบไทย ๆ เขาไป จนกลายเปนปฐมบท และผูนําเริ่มตนของการแพรหลายของอาหารญี่ปุนและ
รานอาหารญี่ปุนมากขึ้นในสังคมไทยจนปจจุบัน ถึงขนาดที่มีผูบริโภค หรือลูกคาชาวไทยบางทาน
คิดวาฟูจิเปนรานอาหารญี่ปุนรานแรกในประเทศไทย หรือเปนรานอาหารญี่ปุนแบบแท ๆ ดั้งเดิม 
จนถึงขนาดวาเวลาที่นึกถึงอาหารญี่ปุน และรานอาหารญี่ปุนนั้น จะนึกถึงฟูจิเปนอันดับแรกเสมอ 
แมวาจะแสดง และสื่อสารการเปนรานอาหารชาติพันธุญ่ีปุน และความเปนญี่ปุนนอยกวารานอาหาร
ญ่ีปุนแบบดั้งเดิม ซ่ึงนาจะไดรับความนิยมมากกวา แตกลับเปนฟูจิที่ไดรับความนิยมมากกวามาก 
จนทําใหสามารถขยายสาขาไดอยางมากมาย และไดรับความนิยมจากผูบริโภคชาวไทยเปนอนัดบัหนึง่ 
จนถึงขนาดที่ในชวงเวลาหลังเลิกงาน หรือวันหยุดเสาร-อาทิตยนั้น ตองตอแถวรอคิวเขารับประทาน
กันเลยทีเดียว 

แมวาในปจจุบัน จะมีคูแขงเกิดขึ้นมาอยางมากมาย รวมทั้งรานอาหารญี่ปุนแบบบุฟเฟต
อยางโออิชิ ซ่ึงสรางความคุมคากับราคาใหแกผูบริโภค หรือลูกคาชาวไทยไดมากกวา จนไดรับ
ความนิยมเปนอยางมาก แตฟูจินั้น ก็ยังคงไดรับความนิยมมากอยูดั่งเชนเดิม ดังภาพรอคิวเขา
รับประทานจากฟูจิหลาย ๆ สาขาที่ไมเคยลดลงแตอยางใด จากทั้งหมดที่กลาวมานี้ จึงเปนที่
นาสนใจในการศึกษาวิเคราะหวา เหตุใด ทําไม และอยางไร อาหารญี่ปุน และรานอาหารญี่ปุน   
จึงไดรับความนิยม และแพรหลายเปนอยางมากในสังคม และประเทศไทยกับผูบริโภค หรือลูกคา
ชาวไทย รวมทั้งเปนสวนหนึ่งสําคัญในการนําพา แพรขยาย สรางชองทางการเรียนรู และสราง
ความมั่นคงของความเปนญี่ปุน และกระบวนการทําใหเปนญี่ปุนในสังคมไทย ที่การรับประทาน
อาหารญี่ปุนในรานอาหารญี่ปุน โดยเฉพาะอยางยิ่งในรานอาหารญี่ปุนสมัยใหม อยางเชน ภัตตาคาร
อาหารญี่ปุนฟูจินั้น ซ่ึงยังไดรับความนิยมอยางมาก และตอเนื่องมาจนถึงปจจุบัน วาพวกเขามี
กระบวนการ วิธีการ และการสื่อสารแบบไหน และอยางไรบาง ในการทําเสมือนจริง และประกอบสราง
สัญญะ หรือความหมาย อัตลักษณ หรือตัวตน รสนิยมเกี่ยวกับความเปนญี่ปุน และดานอื่น ๆ ผาน
องคประกอบ และวิธีการตาง ๆ มาใหแกผูบริโภค หรือลูกคาชาวไทยในสังคมไทย และประเทศไทย 
รวมทั้งยังเปนที่นาสนใจศึกษาวิเคราะหอีกวา ผูบริโภค หรือลูกคาชาวไทยเองนั้น มีกระบวนการ 
วิธีการ การสื่อสาร และแบบแผนการบริโภค การประกอบสราง และเนนย้ําสัญญะ หรือความหมาย 
อัตลักษณ หรือตัวตน รสนิยมเกี่ยวกับความเปนญี่ปุน และดานอื่น ๆ ของตนเอง และกลุม จาก
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รานอาหารญี่ปุนสมัยใหม อยางเชน ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิในฐานะของสินคาทางวัฒนธรรม 
หรือสินคาสัญญะในรูปแบบของสื่อ ส่ือมวลชน และพ้ืนที่ทางการสื่อสารในรูปแบบไหน และ
อยางไรบาง เพื่อใหเห็นถึงที่มาที่ไป องคประกอบ และกระบวนการสื่อสารตาง ๆ ที่ทําใหปรากฏการณ
ความนิยมอาหารญี่ปุน และรานอาหารญี่ปุนของผูบริโภค หรือลูกคาชาวไทยในสังคมไทย และ
ประเทศไทย ยังคงมั่นคง ขยายตัว และเติบโตอยางตอเนื่องอยางไมมีวันหยุดนิ่งจนถึงปจจุบัน และ
ยังมีแนวโนมวา จะเติบโตตอไปอยางไมส้ินสุดในอนาคต ทั้งในสังคมไทย ประเทศไทย และทั่วโลกที่
ตางก็อยูบนโลก และยุคแหงลัทธิบริโภคนิยมอยางเต็มตัวเชนในปจจุบันไดอยางเห็นภาพชัดเจนมากขึ้น 
 

ปญหานําวิจัย 
 
 1. รานอาหารญี่ปุนสมัยใหมที่ใหบริการอาหารญี่ปุนอยูในประเทศไทยในฐานะของ
สินคาทางวัฒนธรรม และสินคาสัญญะ มีกระบวนการในการทําเสมือนจริง และประกอบสรางสัญญะ 
หรือความหมาย อัตลักษณ หรือตัวตน และรสนิยมเกี่ยวกับความเปนญี่ปุน รวมทั้งดานอื่น ๆ ใหแก
ผูบริโภคชาวไทยในรูปแบบไหน และอยางไร 
 2. ผูบริโภคชาวไทยที่เขาไปทําการบริโภคอาหารญี่ปุนในรานอาหารญี่ปุนสมัยใหมมี
แบบแผนการบริโภค การประกอบสราง และเนนย้ําสัญญะ หรือความหมาย อัตลักษณ หรือตัวตน 
รสนิยม รวมทั้งภาพนิมิตเกี่ยวกับความเปนญี่ปุน รวมทั้งดานอื่น ๆ อยางไร 
 

วัตถุประสงคของการศึกษา 
 
 1. เพื่อทําความเขาใจถึงภูมิหลังทางวัฒนธรรม และพัฒนาการการเปลี่ยนแปลง รูปแบบ 
รวมทั้งกระบวนการสื่อสาร การทําเสมือนจริง การประกอบสราง และเนนย้ําสัญญะ หรือความหมาย
ใหกับอาหารญี่ปุน และรานอาหารญี่ปุนในบริบทสังคมญี่ปุน และสังคมไทยตั้งแตอดีตจนถึง
ปจจุบนั 
 2. เพื่อทําความเขาใจถึงกระบวนการสื่อสารในการทําเสมือนจริง ประกอบสราง และ
เนนย้ําสัญญะ หรือความหมาย อัตลักษณ หรือตัวตน รสนิยม และภาพนิมิตเกี่ยวกับความเปนญี่ปุน 
รวมทั้งดานอื่น ๆ ของอาหารญี่ปุน และรานอาหารญี่ปุนสมัยใหมในฐานะของสินคาทางวัฒนธรรม
ในวัฒนธรรมบริโภคนิยมของสังคมไทยปจจุบัน 
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 3. เพื่อทําความเขาใจถึงกระบวนการสื่อสาร แบบแผนการบริโภค การประกอบสรางและ
เนนย้ําสัญญะ หรือความหมาย อัตลักษณ หรือตัวตน รสนิยม และภาพนิมิตเกี่ยวกับความเปนญี่ปุน 
รวมทั้งดานอื่น ๆ ของผูบริโภคชาวไทย 
 

ขอบเขตในการวิจัย 
 
 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ แบงขอบเขตการศึกวิจัยไดออกเปน 2 สวนใหญ คือ 
 สวนแรก เปนการศึกษารานอาหารญี่ปุนสมัยใหมในประเทศไทยในฐานะของสินคา
ทางวัฒนธรรม หรือสินคาสัญญะในรูปแบบของสื่อ ส่ือมวลชน และพื้นที่ทางการสื่อสารใน
สังคมไทย วามีกระบวนการ วิธีการ การสื่อสาร และองคประกอบในการทําเสมือนจริง ประกอบสราง 
และเนนย้ําสัญญะ หรือความหมาย อัตลักษณ หรือตัวตน รสนยิม และภาพนิมิตตาง ๆ เกี่ยวกับความ
เปนญี่ปุน รวมทั้งดานอื่น ๆ ใหแกผูบริโภคชาวไทยเปนไปในรูปแบบ อยางไร และประกอบดวย
อะไรบาง 
 สวนที่สอง เปนการศึกษาแบบแผนการบริโภคของผูบริโภค หรือลูกคาชาวไทยของ
รานอาหารญี่ปุนสมัยใหม วามีการประกอบสราง และเนนย้ําสัญญะ หรือความหมาย อัตลักษณ 
หรือตัวตน รสนิยม และภาพนิมิตเกี่ยวกับความเปนญี่ปุน รวมทั้งดานอื่น ๆ ผานการบริโภคจาก
กระบวนการ และองคประกอบตาง ๆ ในการทําเสมือนจริง การประกอบสราง และเนนย้ําของทาง
รานวาเปนไปในรูปแบบไหน เหมือน หรือแตกตางกันอยางไร และประกอบดวยอะไรบาง 
 ผูวิจัย จึงไดทําการระบุพื้นที่ในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ คือ ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ และ
องคประกอบตาง ๆ อยางเชน อาหารของราน การตกแตงราน อุปกรณในการรับประทานอาหาร 
และส่ือโฆษณาของราน เปนตน เพื่อเปนตัวแทนรานอาหารญี่ปุนสมัยใหมในฐานะของสินคาทาง
วัฒนธรรม และสินคาสัญญะในรูปแบบของสื่อ ส่ือมวลชน และพื้นที่การสื่อสารที่ไดรับความนิยม
ในการบริโภคเปนอยางมาก และเปนที่รูจักอยางดีของผูบริโภคชาวไทยในสังคมไทย และประเทศไทย 
ซ่ึงตั้งอยูในพื้นที่ อันเปนศูนยรวม และสามารถเขาถึงไดงายของผูบริโภคจํานวนมาก อยางเชน 
หางสรรพสินคา หรือบริเวณแหลงสถานที่ทํางาน รวมทั้งยังมีจํานวนสาขาที่มากพอสมควรทั้งใน
กรุงเทพมหานคร และตางจังหวัด ดําเนินงานอยูในรูปแบบของธุรกิจแบบสาขา ภายใตการบริหารงาน
บนแนวความคิด และมาตรฐานแบบเดียวกัน รวมถึงการเปนผูริเร่ิมใหมีการปรับเปลี่ยนรสชาติ 
วัตถุดิบ และลดราคาอาหารใหเขา และเหมาะสมกับปากลิ้น รสนิยม และรายไดของผูบริโภคชาวไทย
มากขึ้น ในขณะที่ยังคงความเปนญี่ปุนสูงอยู แมจะเปนรานอาหารญี่ปุนสมัยใหมที่มีการปรับ
รูปแบบใหทันสมัยตามแบบสากลก็ตาม โดยเฉพาะเมื่อเปรียบเทียบกับรานอาหารญี่ปุนสมัยใหม
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รานอื่น ๆ จากทั้งการจัดรูปแบบราน อาหาร จานชาม องคประกอบตาง ๆ รวมทั้งการใชสัญลักษณ
ของราน อยางเชน ภูเขาไฟฟูจิ เปนจุดเดนของราน อันเปนสิ่งที่แสดงความเปนญี่ปุนที่คนไทยรูจัก
คุนเคยเปนอยางดี ฯลฯ ทําใหมีลักษณะเปนมวลชน เขาถึง และไดรับความนิยมจากผูบริโภคชาวไทยใน
จํานวนมากมาย และหลากหลายกลุมมากกวารานอื่น ๆ ไดอยางงายดาย และกวางขวางในทุกสาขา 
โดยเฉพาะอยางยิ่งในชวงเย็นของวันศุกร เสาร อาทิตย และวันหยุดตาง ๆ ในทุกโอกาสนั้น จะแนน
ขนัดถึงขนาดตองรอคิวเลยทีเดียว 
 ดวยเหตุนี้  ผูวิจัย จึงไดทําการระบุภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิสาขา SCB Park รัชโยธิน 
เปนพื้นที่หลักในการเก็บขอมูลระดับปฏิบัติการตามวัตถุประสงคของการศึกษาในครั้งนี้ เนื่องจาก
เปนสาขาที่มีความโดดเดนมากกวาสาขาอื่น ๆ ไมวาจะเปนในเรื่องของขนาดของรานที่ใหญโต
หรูหรา มีการตกแตงที่ผสมผสานความเปนญี่ปุนกับความหรูหราทันสมัยที่โดดเดน และชัดเจน 
รวมทั้งตั้งอยูในพื้นที่ อันเปนศูนยรวมของกลุมเปาหมายหลักของราน อยางยานรัชโยธิน อันเปน
พื้นที่ของศูนยรวมบริษัท และศูนยธุรกิจเศรษฐกิจตาง ๆ อยาง SCB Park Plaza ที่แมจะไมไดตั้งอยู
ในพื้นที่หางสรรพสินคาตาง ๆอยางเชนสาขาอื่น อีกทั้งการเดินทางมานั้น ก็ยังตองการความ
เฉพาะเจาะจง อยางเชน อาจจะตองเดินทางมาโดยรถสวนตัว จึงจะสะดวกกวา เปนตน แตอยางไรก็
ตาม สาขานี้ ก็ยังไดรับความนิยมจากผูบริโภค หรือลูกคาเปนอยางมากอยูดี อันสามารถสื่อสารให
เห็นถึงการทําเสมือนจริง การประกอบสราง เนนย้ํา และบริโภคสัญญะ หรือความหมาย อัตลักษณ 
หรือตัวตน รสนิยมและ ภาพนิมิตบางอยาง ทั้งในมิติของส่ือ อยางตัวราน และองคประกอบตาง ๆ 
รวมทั้งมิติของผูบริโภค หรือลูกคาที่เขาไปใชบริการ ซ่ึงสอดคลองกับวัตถุประสงคของการศึกษา 
ทฤษฎี แนวคิด และเกณฑการวิเคราะหตาง ๆ ที่ผูวิจัยนํามาใชไดเปนอยางดี ซ่ึงยอมจะสงผลทําให
การวิเคราะหนั้น มีความนาเชื่อถือ และน้ําหนักมากยิ่งขึ้นอีกดวย 
 ทั้งนี้ผูวิจัย ไดทําการลงพื้นที่สังเกตภาคสนาม เพื่อเก็บขอมูล ตั้งแตเดือน มกราคม พ.ศ. 
2549 ถึงเดือนเมษายน พ.ศ. 2549 รวมเวลาทั้งสิ้นจํานวน 4 เดือน จากนั้นจึงนําขอมูลที่ไดมาทําการ
วิเคราะหรวมกับขอมูลจากการเก็บขอมูลสวนอื่น ๆ ตอไป 
 

นิยามศัพทเชงิปฏิบตัิการ 
 
 1. รานอาหารญี่ปุนสมัยใหม หมายถึง ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ ซ่ึงเปนรานอาหาร
ญ่ีปุนที่ยังคงเนนความเปนญี่ปุน แตไดมีการปรับเปลี่ยน และผสมผสานวัฒนธรรมสากลสมัยใหม 
รวมทั้งวัฒนธรรมไทยบางอยางเขาไปดวย อยางเชน การตกแตงรานใหดูทันสมัยแบบสากล ดวย
การนํากระจกมาใช การบริการอาหารญี่ปุนแบบผสมผสานสากล การนําที่นั่งแบบสากลมาใชผสม
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รวมกับที่นั่งแบบญี่ปุน และการปรับรสชาติ และวัตถุดิบใหสอดคลองกับรสนิยม และปากลิ้นของ
คนไทย เปนตน ในฐานะของสินคาทางวัฒนธรรม และสินคาสัญญะในรูปแบบของสื่อ ส่ือมวลชน 
และพื้นที่ทางการสื่อสารจากกระบวนการทําใหกลายเปนสินคา อันไดแก การทําเสมือนจริง การ
ประกอบสราง และเนนย้ําสัญญะ หรือความหมาย อัตลักษณ หรือตัวตน รสนิยม รวมท้ังภาพนิมิต
เกี่ยวกับความเปนญี่ปุน รวมทั้งดานอื่น ๆ 
 2. พื้นที่การสื่อสาร หมายถึง รานอาหารญี่ปุนสมัยใหมในฐานะของพื้นที่ทางสังคม
วัฒนธรรมที่ผูบริโภค หรือลูกคาสามารถเขามาทําการบริโภคตาง ๆ ในฐานะของกิจกรรมการสื่อสาร 
เชน การรับประทานอาหาร การดื่มเครื่องดื่ม และการซึมซับบรรยากาศ เปนตน 
 3. สัญญะ หรือความหมาย หมายถึง การทําเสมือนจริง ประกอบสราง และเนนย้ํา
สัญญะ หรือความหมาย อัตลักษณ หรือตัวตน รสนิยม และภาพนิมิตเกี่ยวกับความเปนญี่ปุน และ
ดานอื่น ๆ ใหแกรานอาหารญี่ปุนสมัยใหม อาหารญี่ปุน และองคประกอบตาง ๆ สามารถสื่อสาร
ความหมายที่มากไปกวาความหมาย และประโยชนเบื้องตนของตนเองได 
 4. อัตลักษณ หรือตัวตน หมายถึง การระบุบงชี้วา รานอาหารญี่ปุน และอาหารญี่ปุน 
เปนอาหาร และรานอาหารอะไร และแบบไหน รวมทั้งผูบริโภค หรือลูกคาของรานนั้น เปนใคร 
และสังกัดอยูในชนชั้นไหน เหมือน หรือแตกตางจากที่รานอาหารญี่ปุน และอาหารญี่ปุนสื่อสารมาให 
หรือไม รวมทั้งเหมือน หรือแตกตางจาก คน และชนชั้นอื่น ๆ อยางไร รวมถึงสิ่งอื่น ๆ และคนอื่น ๆ 
นั้น รับรูวารานอาหารญี่ปุน อาหารญี่ปุน และผูบริโภค หรือลูกคาของรานนั้น เปนอะไร เปนแบบ
ไหน เปนใคร และอยางไร ซ่ึงในที่นี้ สามารถแบงออกไดเปน 2 สวน ประกอบดวย 
  สวนแรก หมายถึง อัตลักษณ หรือตัวตนของรานอาหารญี่ปุนสมัยใหม และอาหาร
ญ่ีปุนที่ถูกทําเสมือนจริง ประกอบสราง และเนนย้ําขึ้นมาจากสัญญะ หรือความหมาย รสนิยม 
รวมทั้งภาพนิมิตเกี่ยวกับความเปนญี่ปุน รวมทั้งดานอื่น ๆ เพื่อส่ือสารใหแกผูบริโภค หรือลูกคาที่
เขาไปบริโภคไดบริโภค และนําไปประกอบสราง หรือเนนย้ําอัตลักษณ หรือตัวตนของตนเองอีกที
หนึ่ง 
  สวนที่สอง หมายถึง อัตลักษณ หรือตัวตนของผูบริโภค หรือลูกคาชาวไทยกลุม 
และชนชั้นตาง ๆ ที่เกิดจากการบริโภค ประกอบสราง และเนนย้ํามาจากสัญญะ หรือความหมาย 
รสนิยม และภาพนิมิตเกี่ยวกับความเปนญี่ปุน รวมทั้งดานอื่น ๆ ที่ส่ือสารมาจากการทําเสมือนจริง 
ประกอบสราง และเนนย้ําอัตลักษณ หรือตัวตนของรานอาหารญี่ปุนสมัยใหม อาหารญี่ปุน และ
องคประกอบตาง ๆ อีกทีหนึ่ง 
 5. ความเปนญี่ปุน หมายถึง สัญญะ หรือความหมาย อัตลักษณ หรือตัวตน รสนิยม และ
ภาพนิมิตเกี่ยวกับเอกลักษณแบบญี่ปุน ไมวาจะเปนในสวนของตัวประเทศญี่ปุน  ส่ิงตาง ๆ ที่มาจาก 
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หรือมีที่มาจากประเทศญี่ปุน และเปนแบบญี่ปุน เชน ภาษา อาหาร จานชาม และส่ือตาง ๆ แบบ
แผนธรรมเนียมปฏิบัติตาง ๆ แบบญี่ปุน รวมทั้งวัฒนธรรมญี่ปุน เปนตน ที่ถูกสื่อสารออกมาจากการ
ทําเสมือนจริง การประกอบสราง และเนนย้ํามาจากรานอาหารญี่ปุนสมัยใหม อาหารญี่ปุน และ
องคประกอบตาง ๆ ในสังคมไทย อันเปนสวนหนึ่งของกระบวนการทําใหเปนแบบญี่ปุน หรือ
อาทิตยานุวัตร (Japanization) 
 6. สินคาทางวัฒนธรรม หรือสินคาสัญญะ หมายถึง รานอาหารญี่ปุนสมัยใหมในฐานะ
ของพื้นที่ทางสังคมวัฒนธรรม และพื้นที่การสื่อสารที่ถูกทําเสมือนจริง และประกอบสรางสัญญะ 
หรือความหมาย อัตลักษณ หรือตัวตน รสนิยม และภาพนิมิตใหมากไปกวาประโยชนใชสอย
เบื้องตนผานกระบวนการ และองคประกอบตาง ๆ ของการทําใหกลายเปนสินคา จนกลายเปน
สินคาทางวัฒนธรรม หรือสินคาสัญญะที่มีสถานะเปนสื่อ และสื่อมวลชนรูปแบบหนึ่ง ซ่ึงสามารถ
ส่ือสารสิ่งตาง ๆ เหลานั้นที่ถูกทําเสมือนจริง ประกอบสราง และเนนย้ํามาสูผูบริโภค หรือลูกคาผาน
การบริโภคได 
 7. กระบวนการสื่อสารความหมาย หมายถึง กระบวนการสื่อสารสาร อันไดแก สัญญะ 
หรือความหมาย อัตลักษณ หรือตัวตน รสนิยม และภาพนิมิตเกี่ยวกับความเปนญี่ปุน และดานอื่น ๆ 
ในลักษณะกระบวนการสื่อสารระหวางภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิในฐานะของผูสงสาร และ
ผูบริโภค หรือลูกคาของรานในฐานะผูรับสาร อันแบงออกไดเปน 2 สวน ดังนี้ 
  สวนแรก คือ กระบวนการสื่อสารที่รานอาหารญี่ปุนสมัยใหมนํามาใชส่ือสารในการ
ทําเสมือนจริง ประกอบสราง และเนนย้ําสัญญะ หรือความหมาย อัตลักษณ หรือตัวตน รสนิยม และ
ภาพนิมิตเกี่ยวกับความเปนญี่ปุน และดานอื่น ๆ ใหแกผูบริโภค หรือลูกคาของราน 
  สวนที่สอง คือ กระบวนการสื่อสารในการบริโภค หรือแบบแผนการบริโภค การ
ประกอบสราง และเนนย้ําสัญญะ หรือความหมาย อัตลักษณ หรือตัวตน รสนิยม และภาพนิมิต
เกี่ยวกับความเปนญี่ปุน และดานอื่น ๆ ของผูบริโภค หรือลูกคาชาวไทยที่เขาไปรับประทานอาหาร
ญ่ีปุนภายในรานอาหารญี่ปุนสมัยใหม 
 8. การทําเสมือนจริง หมายถึง การจําลอง ทําเลียนแบบ หรือประกอบสรางรานอาหาร
ญ่ีปุนสมัยใหม อาหารญี่ปุน และองคประกอบตาง ๆ ทั้งดานวัตถุ ภาษา การตกแตงบรรยากาศ 
และสัญญะ หรือความหมาย อัตลักษณ หรือตัวตน รสนิยม และภาพนิมิตเกี่ยวกับความเปนญี่ปุน 
และดานอื่น ๆ มาจากบริบทสังคมญี่ปุนใหเกิดขึ้นในบริบทสังคมประเทศไทยในรูปแบบที่เหมือน หรือ
ใกลเคียงมากที่สุด 
 9. ผูบริโภค หมายถึง ลูกคาคนไทยชนชั้นตาง ๆ ที่เขาไปบริโภคอาหาร และเครื่องดื่ม
ญ่ีปุน รวมทั้งองคประกอบอื่น ๆ ในรานอาหารญี่ปุนสมัยใหม หรือภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ 
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 10. การบริโภค หมายถึง การทํากิจกรรมการสื่อสารตาง ๆ ภายในรานอาหารญี่ปุน
สมัยใหม หรือภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ เพื่อประกอบสราง หรือเนนย้ําสัญญะ หรือความหมาย  
อัตลักษณ หรือตัวตน ความเปนญี่ปุน รสนิยม และภาพนิมิตตาง ๆ ของผูบริโภค หรือลูกคา เชน 
การรับประทานอาหารญี่ปุน การดื่มเครื่องดื่มแบบญี่ปุน และการซึมซับบรรยากาศแบบญี่ปุน เปนตน 
 11. แบบแผนการบริโภค หมายถึง รูปแบบการบริโภคสัญญะ หรือความหมาย อัตลักษณ 
หรือตัวตน รสนิยม และภาพนิมิตตาง ๆ เกี่ยวกับความเปนญี่ปุน และดานอื่น ๆ จากทําเสมือนจริง 
ประกอบสราง และเนนย้ําของรานอาหารญี่ปุนสมัยใหม อาหารญี่ปุน และองคประกอบตาง ๆ ของ
ผูบริโภค หรือลูกคา โดยใชเกณฑตรรกวิทยาการบริโภคของ Jean  Baudrillard เปนตัววัด และอางอิง
ในการวิเคราะห 18 
 12. รสนิยม หมายถึง การทําเสมือนจริง การประกอบสราง และการเนนย้ําสัญญะ หรือ
ความหมาย อัตลักษณ หรือตัวตน และภาพนิมิตตาง ๆ เกี่ยวกับความเปนญี่ปุน และดานอื่น ๆ ของ
รานอาหารญี่ปุนสมัยใหม รวมทั้งผูบริโภคที่ตอบสนองการแสวงหา และความตองการ ระบุ เนนย้ํา 
และธํารงรักษาความเปนชนชั้นในระดับตาง ๆ ที่รานอาหารญี่ปุนสมัยใหม และผูบริโภคสังกัดอยู
ใหชัดเจนมากขึ้น รวมทั้งดํารงอยู และสืบทอดตอไปได 
 13. ภาพนิมิต หมายถึง ภาพในจินตนาการชั่วขณะหนึ่งเกี่ยวกับความเปนญี่ปุน และ
ดานอื่น ๆ ของผูบริโภคที่เกิดขึ้นมาจากการบริโภคสัญญะ หรือความหมาย อัตลักษณ หรือตัวตน 
รสนิยมเกี่ยวกับความเปนญี่ปุน และดานอื่น ๆ ผานการทําเสมือนจริง ประกอบสราง และเนนย้ํา
รานอาหารญี่ปุนสมัยใหม อาหารญี่ปุน และองคประกอบตาง ๆ ในสังคมไทย 
 

ประโยชนท่ีไดรับ 
 
 1. ทราบถึงภูมิหลัง รวมทั้งประวัติศาสตรความเปนมาของรานอาหารญี่ปุน รานอาหาร
ญ่ีปุนสมัยใหม และอาหารญี่ปุนทั้งในประเทศญี่ปุน และประเทศไทย 
 2. ทราบถึงกระบวนการสื่อสารในการทําเสมือนจริง การประกอบสราง และเนนย้ํา
สัญญะ หรือความหมาย อัตลักษณ หรือตัวตน รสนิยม รวมถึงภาพนิมิตตาง ๆ เกี่ยวกับความเปน
ญ่ีปุน รวมทั้งดานอื่น ๆ ที่รานอาหารญี่ปุน รานอาหารญี่ปุนสมัยใหม และอาหารญี่ปุนนํามาใช 

                                                        
18สุทธิพันธ  จิราธิวัฒน, “ทางไปสูการวิจารณของเศรษฐกจิการเมืองแหงสัญญะ,”  

วารสารธรรมศาสตร 14 (มิถุนายน 2528):212-226, อางถึงใน ธาตรี  ใตฟาพูล, “ยุคหลังสมัยใหม,” 
น. 62.  
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 3. ทราบถึงแบบแผนการบริโภค และกระบวนการสื่อสารในการบริโภค ประกอบสราง 
และเนนย้ําสัญญะ หรือความหมาย อัตลักษณ หรือตัวตน รสนิยม รวมถึงภาพนิมิตเกี่ยวกับความเปน
ญ่ีปุน และดานอื่น ๆ จากรานอาหารญี่ปุน รานอาหารญี่ปุนสมัยใหม อาหารญี่ปุน และองคประกอบ
ตาง ๆ ของผูบริโภค หรือลูกคาชาวไทย 
 4. ทราบถึงสัญญะ หรือความหมาย อัตลักษณ หรือตัวตน รสนิยม รวมทั้งภาพนิมิต
เกี่ยวกับความเปนญี่ปุน รวมถึงดานอื่น ๆ ที่ถูกทําเสมือนจริง ประกอบสราง และเนนย้ํามาจาก
รานอาหารญี่ปุน รานอาหารญี่ปุนสมัยใหม อาหารญี่ปุน และองคประกอบตาง ๆ ของรานใน
สังคมไทย 
 5. ทราบถึงสัญญะ หรือความหมาย อัตลักษณ หรือตัวตน รสนิยม รวมทั้งภาพนิมิต
เกี่ยวกับความเปนญี่ปุน รวมถึงดานอื่น ๆ ที่ผูบริโภค หรือลูกคาทําการบริโภค ประกอบสราง และ
เนนย้ําใหแกตนเอง 
 6. ทราบถึงวิถีทางการดําเนินชีวิต และรสนิยมของผูบริโภค หรือลูกคาชาวไทยของ
รานอาหารญี่ปุน รานอาหารญี่ปุนสมัยใหม อาหารญี่ปุน และองคประกอบตาง ๆ ของรานในฐานะ
ของสินคาทางวัฒนธรรม หรือสินคาสัญญะในสังคมไทย 
 7. สราง และขยายองคความรูการศึกษาวิจัยดานสื่อ และสื่อมวลชนแบบใหมที่แตกตาง
ไปจากเดิม ซ่ึงศึกษาแตส่ือ และสื่อมวลชนเดิม เชน โทรทัศน ส่ิงพิมพ หรือโฆษณา ฯลฯ เทานั้น มาสู
ส่ือใหม ๆ อยางเชน อาหารในฐานะของสื่อ และสื่อมวลชนมากขึ้น เปนตน 
 8. สราง และขยายการยอมรับอาหารในฐานะของการเปนสื่อ และสื่อมวลชนใหกวางขวาง
มากขึ้น 
 9. สราง และขยายแนวทางการศึกษาทางดานผัสสะการสื่อสารจากเดิมที่จะเปนการศึกษา
ผัสสะดานตา และหูสวนใหญเทานั้น มายังการศึกษาผัสสะทั้ง 5 อันไดแก ตา หู จมูก ปาก และจิตใจ
อยางควบคูกันไปอีกดวย 
 10. สราง และขยายองคความรูเกี่ยวกับวิธีวิทยาดานวัฒนธรรมศึกษาในเรื่องของการ
ส่ือสาร การบริโภค อัตลักษณ และรสนิยมใหกวางขวางมากขึ้น 
 11. สราง และขยายองคความรูการศึกษาดานการสื่อสารระหวางวัฒนธรรม โดยเฉพาะ
วัฒนธรรมญี่ปุนใหกวางขวางมากขึ้น 
 12. สามารถนํามาประยุกตใชเปนแนวทางในการศึกษาวัฒนธรรมบริโภคอื่น ๆ รวมทั้ง
ศึกษาวัฒนธรรมไทยในบริบทของการบริโภค หรือศึกษาเพื่อสรางวัฒนธรรมบริโภคแบบไทย
ตอไปในอนาคต 
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 13. สามารถนํามาประยุกตใชเปนแนวทาง และวิธีการในการสงเสริมใหคนไทยหันกลับมา
สูวัฒนธรรม และการบริโภคอยางวิถีไทยในอดีตที่เปนวิถีแบบธรรมชาติ และพอเพียงในอนาคต 
อันจะนําไปสูความนิยมแบบชาตินิยมแหงความเปนไทยจากอาหารไทย รวมไปถึงสิ่งอื่น ๆ ของ
วัฒนธรรมไทยที่สามารถประยุกตเปนสื่ออยางยั่งยืนไดในที่สุด 
 14. สามารถนํามาประยุกตใชเปนแนวทาง และวิธีการในการสนับสนุน และขยาย
แนวคิดการสื่อสารแบบเข็มฉีดยาที่เขาสูจิตใจผูคนแบบทันทีทันใด ใหปรับเปลี่ยนไปจากเดิม คือ 
กลายเปนแบบเขาสูจิตใจของผูคนโดยตรง แตเปนในแบบซึมทราบอยางคอยเปนคอยไป และฝงแนน 
 15. สามารถนําผลการศึกษาเกี่ยวกับหลักการสื่อสารสัญญะ หรือความหมายในการ
บริโภคเชิงสัญญะมาประยุกตใชในการสื่อสารพัฒนาการ และโครงการพัฒนาตาง ๆ เพื่อใหเกิดผล
การพัฒนาทางดานสังคมจากการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ และประสิทธิผลมากขึ้น 
 16. สามารถนํามาเปนขอเสนอแนะอีกทางหนึ่งในการพัฒนาประเทศไทย และวัฒนธรรม
ไทยใหมีความกาวหนามากขึ้นทั้งในระดับประเทศ และระดับโลกอยางทัดเทียม หรือเหนือกวาชาติ
ตะวันตก และชาติตะวันออกที่กาวเขามามีบทบาทในประเทศไทยเรา และเวทีโลก จนเกิดเปน
กระแส อยางเชน กระแสนิยมความเปนอเมริกัน (Americanization) กระแสโลกาภิวัตน (Globalization) 
และกระแสนิยมความเปนญี่ปุ น (Japanization) เปนตน ใหเกิดเปนกระแสนิยมความเปนไทย 
(Thailandization) ขึ้นตอไปในอนาคต 
 


