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ในบริบทของโลกาภิวัตน์ยุคปัจจุบัน การใช้อ านาจอ่อน (Soft Power) ไดก้ลายเป็นเครื่องมือ

ส าคญัในการแข่งขนัระหว่างรฐัชาติ โดยเฉพาะผ่านการทตูสาธารณะ (Public Diplomacy) ซึ่งมุ่งเนน้การส่ือสาร
เพื่อสรา้งความเขา้ใจและภาพลกัษณเ์ชิงบวกในระดบันานาชาติ  ญ่ีปุ่ นถือเป็นประเทศที่ประสบความส าเร็จใน
การใชอ้  านาจอ่อนผ่านวัฒนธรรม โดยเฉพาะวัฒนธรรมอาหารญ่ีปุ่ นแบบดัง้เดิม หรือ Washoku ซึ่งไดร้บัการ
ยอมรบัในระดบัโลก ทัง้ในฐานะส่ือกลางของอตัลกัษณแ์ละเครื่องมือเชิงยทุธศาสตรท์างการเมือง เศรษฐกิจ และ
การทตู งานวิจยันีมุ้่งศกึษาแนวทางการด าเนินการของญ่ีปุ่ นในการผลกัดนันโยบายส่งเสรมิอาหารญ่ีปุ่ นในตลาด
ต่างประเทศ โดยวิเคราะหบ์ทบาทของการทูตสาธารณะเชิงวฒันธรรมภายใตยุ้ทธศาสตร์ Cool Japan และการ
ขบัเคล่ือนโดยหน่วยงานภาครฐั เช่น กระทรวงการต่างประเทศ กระทรวงเศรษฐกิจ การคา้ และอตุสาหกรรม ผล
การศกึษาพบว่า การใช ้Washoku (วฒันธรรมอาหารญ่ีปุ่ น) ไม่ไดเ้ป็นเพียงการส่งออกผลิตภณัฑอ์าหาร หากแต่
เป็นการส่งออกคุณค่าทางวฒันธรรม ความงดงามของวิถีชีวิต และการสรา้งภาพลกัษณป์ระเทศอย่างแยบยล 
อาหารญ่ีปุ่ นจึงกลายเป็น "ทุนวัฒนธรรม" ที่สามารถสรา้งแรงดึงดูดระดับโลก และเสริมสรา้งอ านาจอ่อนของ
ญ่ีปุ่ นในเวทีระหว่างประเทศไดอ้ย่างเป็นรูปธรรม  จากความส าเร็จดังกล่าว งานวิจัยฉบับนีจ้ึงเน้นวิเคราะห์
กิจกรรมการทตูสาธารณะเชิงวฒันธรรมของญ่ีปุ่ น ผ่านกรณีศกึษาอาหารญ่ีปุ่ นในฐานะเครื่องมือส าคญัของการ
สรา้งอิทธิพลระหว่างประเทศ เพื่อเสนอความเขา้ใจต่อบทบาทของวฒันธรรมในยุทธศาสตรก์ารทูตยุคใหม่ และ
สะทอ้นถึงศกัยภาพของอ านาจอ่อนในการเชื่อมโยงประเทศกบัประชาคมโลกอย่างยั่งยืน 
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In the context of contemporary globalization, soft power has emerged as a crucial tool 

in the competition among nationstates. Particularly, public diplomacy which focuses on strategic 
communication to foster international understanding and enhance a nation’s imagehas become a 
prominent means of exercising such power. Japan is widely regarded as a successful case in 
deploying soft power through cultural resources, especially traditional Japanese cuisine, or 
Washoku, which has gained global recognition both as a representation of Japanese identity and as 
a strategic instrument in the realms of politics, economy, and diplomacy. This research explores 
Japan's approach to promoting its food diplomacy policy in international markets by examining the 
role of cultural public diplomacy under the Cool Japan strategy, as well as the coordinated efforts of 
key government agencies, such as the Ministry of Foreign Affairs and the Ministry of Economy, 
Trade, and Industry. The findings suggest that Washoku is not merely an export product, but rather a 
vehicle for transmitting cultural values, the aesthetics of everyday life, and a carefully crafted national 
image. Japanese food thus functions as a form of "cultural capital" capable of generating global 
appeal and strengthening Japan’s soft power on the international stage in a concrete and sustained 
manner. In light of these achievements, this study focuses on analyzing Japan’s cultural public 
diplomacy activities through the case of Japanese cuisine as a key tool for exerting international 
influence. It seeks to provide deeper insight into the role of culture in modern diplomatic strategies 
and highlight the potential of soft power in connecting nations with the global community in a 
sustainable and meaningful way. 
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บทที ่1  
บทน า 

1.1 ทีม่าและความส าคัญ 
ปัจจุบนัการแข่งขนัของรฐัชาติไม่จ ากดัเพียงการใชอ้  านาจแข็ง (Hard Power) แบบทหาร

หรือเศรษฐกิจอีกต่อไป หากแต่มีแนวโนม้ในการใชอ้  านาจอ่อน (Soft Power) มากขึน้ หรือจะกล่าว
ไดว้่าความสามารถของแต่ละประเทศในการชกัจูง สรา้งแรงดึงดดู (Attraction) ใหป้ระเทศอ่ืนหรือ
ประชาชนในต่างแดนยอมรบัและคล้อยตามโดยสมัครใจ (Joseph S. Nye, 2004)อ านาจอ่อน
ไม่ใช่อ านาจในการบงัคับ แต่คือพลงัในการดึงดดู โนม้นา้วผ่านทรพัยากรทางวัฒนธรรม ค่านิยม 
และนโยบายการต่างประเทศ 

หนึ่งในแนวทางที่ส  าคัญในการใชอ้  านาจอ่อน คือ การทูตสาธารณะ (Public Diplomacy) 
โดยเป็นกระบวนการสื่อสารเชิงนโยบาย ซึ่งมีเป้าหมายในการเขา้ถึงประชาชนในต่างประเทศ เพื่อ
สรา้งภาพลักษณ์ สรา้งความเขา้ใจ และวางรากฐานของความร่วมมือในระยะยาว (Cull, 2009) 
โดยผ่านกิจกรรมหลายรูปแบบ เช่น การใช้สื่อประชาสัมพันธ์ การส่งออกวัฒนธรรม การ
แลกเปลี่ยนวฒันธรรม และการใชส้ื่อในยุคสมยัใหม่แบบปัจจบุนัเป็นเครื่องมือในการขยายอิทธิพล
อ านาจอ่อน 

กลยุทธ์การใช้อ านาจอ่อนของญ่ีปุ่ น ถือเป็นนโยบายระหว่างประเทศที่โดดเด่นและมี
บทบาท ตัง้แต่ปลายศตวรรษที่ 20 เป็นตน้มา ญ่ีปุ่ นไดต้ระหนกัว่าทรพัยากรทางวฒันธรรมของตน 
เช่น ภาพลกัษณ์ของความสงบเรียบรอ้ย ความพิถีพิถัน ความมีระเบียบ และความงดงามเชิงจิต
วิญญาณในวัฒนธรรมแบบญ่ีปุ่ นสามารถเปลี่ยนเป็นทุนเชิงนโยบายได ้โดยสามารถเสริมสรา้ง
อิทธิพลทางวฒันธรรมและผลประโยชนข์องชาติไดอ้ย่างทรงพลงั หนึ่งในวฒันธรรมที่โดดเด่นและ
สามารถน ามาใช้เป็นเครื่องมือของอ านาจอ่อนได้ คือ วัฒนธรรมอาหารญ่ีปุ่ น หรือที่ เรียกว่า 
Washoku ซึ่งหมายถึงอาหารแบบดัง้เดิมของชาวญ่ีปุ่ น (Farina, 2018) 

อาหารญ่ีปุ่ นไม่แต่เป็นสิ่งที่นิยมในฐานะสินคา้เพื่อการบริโภค แต่ยังเป็นสื่อกลางที่ใชใ้น
การสื่อสารอัตลักษณ์แบบญ่ีปุ่ นไปยังสังคมโลก โดยเฉพาะในยุค ปัจจุบันที่ผู ้บริโภคในหลาย
ประเทศมีความสนใจกับอาหารเพื่อสุขภาพ ความยั่งยืน และวัตถุดิบที่สดใหม่ Washoku จึงถูก
น าเสนอในฐานะอาหารที่เป็นมิตรต่อสุขภาพ และสะทอ้นถึงวิถีชีวิตแบบญ่ีปุ่ นที่มีความกลมกลืน
กบัธรรมชาติ โดยในปี พ.ศ. 2556 Washoku ไดร้บัการขึน้ทะเบียนเป็นมรดกวัฒนธรรมที่จบัตอ้ง
ไม่ไดจ้ากยูเนสโก ซึ่งเป็นจดุเปลี่ยนที่ส  าคญัของการยกระดบัภาพลกัษณ์ความเป็นอาหารญ่ีปุ่ นใน
เวทีนานาชาติ (UNESCO, 2013) ในเชิงนโยบาย รฐับาลญ่ีปุ่ นไดห้ยิบยก “อาหารญ่ีปุ่ น” มาใชเ้ป็น
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เครื่องมือเชิงยุทธศาสตรภ์ายใตก้รอบ Cool Japan Strategy ซึ่งเริ่มด าเนินการอย่างจริงจงัตัง้แต่ปี 
พ.ศ. 2555 จุดมุ่งหมายส าคัญคือการผลักดันสินค้าและบริการที่สะท้อนวัฒนธรรมญ่ีปุ่ นให้
สามารถแข่งขันได้ในตลาดโลก (Cabinet Office of Japan, 2014) ไม่ว่าจะเป็นด้านอาหาร 
ภาพยนตร ์การต์ูน แฟชั่น หรือการท่องเที่ยว ทั้งนี ้ รัฐบาลมองว่าวัฒนธรรมญ่ีปุ่ นคือทุนทาง
วฒันธรรมที่สามารถต่อยอดเป็นมลูค่าทางเศรษฐกิจได ้และ “อาหารญ่ีปุ่ น” นบัเป็นช่องทางส าคญั
ที่เชื่อมโยงผู้บริโภคเขา้กับเอกลักษณ์ของชาติ ก่อนหน้าการริเริ่มยุทธศาสตรด์ังกล่าว ญ่ีปุ่ นได้
จดัตัง้ Japan Brand Working Group  ขึน้ตัง้แต่ปี พ.ศ. 2548 เพื่อสรา้งภาพลกัษณ์แบรนดญ่ี์ปุ่ น
ให้โดดเด่นในเวทีนานาชาติ โดยเน้นว่า “Washoku” ควรถูกบรรจุเป็นกลไกส าคัญทั้งในเชิง
เศรษฐกิจ วฒันธรรม และการทตู (Farina, 2018) ขณะเดียวกนั กระทรวงการต่างประเทศญ่ีปุ่ นยงั
ได้ก่ อตั้ ง  แ ผนกการทู ต สาธารณ ะ  (Public Diplomacy Department) ใน ปี  พ .ศ . 2547                     
เพื่อประสานงานด้านการสื่อสารภาพลักษณ์และการแลกเปลี่ยนวัฒนธรรมอย่างเป็นระบบ         
(Ogawa, 2008) โดยมีอาหารญ่ีปุ่ นหรือ Washoku ท าหน้าที่ เป็น “สื่อกลาง” ที่ช่วยสรา้งความ
เขา้ใจและการยอมรบัวัฒนธรรมญ่ีปุ่ นในระดับโลกความส าเร็จของนโยบายการส่งเสริมอาหาร
ญ่ีปุ่ นสามารถวัดได้จากการขยายตัวของจ านวนรา้นอาหารญ่ีปุ่ นทั่วโลก ในหลายประเทศของ
เอเชีย เช่น จีน ไทย เกาหลีใต้ และไต้หวัน รา้นอาหารญ่ีปุ่ นมีจ านวนเพิ่มขึน้อย่างสม ่าเสมอ                 
จนกลายเป็นหนึ่งในทางเลือกการบริโภคที่ผู ้คนในท้องถิ่นคุ้นเคยและผูกพันในชีวิตประจ าวัน 
(Infoquest, 2563) ความนิยมในอาหารญ่ีปุ่ นส่งผลกระทบต่อมิติอ่ืน เช่น การกระตุน้ใหผู้ค้นหนัมา
ศกึษาภาษาญ่ีปุ่ น เกิดความสนใจต่อศิลปวฒันธรรมญ่ีปุ่ น ตลอดจนการเลือกเดินทางไปท่องเที่ยว
ในประเทศญ่ีปุ่ น อาหารญ่ีปุ่ นจึงท าหนา้ที่เสมือนสื่อกลางทางวฒันธรรมที่มีอิทธิพลอย่างสงูในการ
สรา้งความสัมพันธ์ระหว่างญ่ีปุ่ นกับประชาคมโลก การเผยแพร่แลส่งเสริมอาหารญ่ีปุ่ นใน
ต่างประเทศจึงไม่ใช่เพียงกลยุทธเ์ชิงเศรษฐกิจ แต่ยงัท าหนา้ที่เป็นกลไกของการทูตสาธารณะ ซึ่ง
สะทอ้นการบูรณาการระหว่างวฒันธรรม ภาพลกัษณ์ และอัตลกัษณ์ของชาติ ทัง้หมดนีแ้สดงให้
เห็นว่าอาหารญ่ีปุ่ นคือหนึ่งในตัวอย่างที่ เด่นชัดของการใช้ “อ านาจละมุน” (soft power) เพื่อ
เสริมสรา้งอิทธิพลทางการเมืองระหว่างประเทศได้อย่างแยบคายและมีประสิทธิผลในโลกยุค
ปัจจบุนัจากการด าเนินนโยบายดงักลา่ว  

ผูว้ิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาเรื่อง “การทูตสาธารณะกับการส่งเสริมนโยบายอาหารญ่ีปุ่ นใน
ตลาดต่างประเทศ” ในวิจัยเล่มนีจ้ึงเริ่มตน้จากการศึกษาการทูตสาธารณะในฐานะที่เป็นหนึ่งใน
เครื่องมือในการผลกัดันอาหารญ่ีปุ่ นสู่ตลาดต่างประเทศเพื่อสรา้ง อ านาจอ่อน  ของประเทศญ่ีปุ่ น
ใหเ้กิดขึน้ เพื่อใหต้อบสนองต่อยุทธศาสตรแ์ละเป้าประสงคข์องประเทศ โดยมุ่งศึกษากิจกรรมการ
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ทตูสาธารณะเชิงวฒันธรรม ซึ่งเป็นการด าเนินการที่ท าใหญ่ี้ปุ่ นประสบความส าเรจ็ดา้นการผลกัดนั
อาหารญ่ีปุ่ นสูต่ลาดต่างประเทศ 

 
1.2 ค าถามการวิจัย 

ญ่ีปุ่ นใชก้ารทูตสาธารณะ (Public Diplomacy) ) ส่งเสริมนโยบายอาหารญ่ีปุ่ นในตลาด
ต่างประเทศไดอ้ย่างไร  

 
1.3 วัตถุประสงคก์ารวิจัย 

1.3.1 เพื่อศึกษาการใช้การทูตสาธารณะ (Public Diplomacy) ส่งเสริมนโยบายอาหาร
ญ่ีปุ่ นในตลาดต่างประเทศ 

1.3.2 เพื่อศึกษาความส าเร็จของการใชก้ารทูตสาธารณะส่งเสริมนโยบายอาหารญ่ีปุ่ นใน
ตลาดต่างประเทศ 

 
1.4 ประโยชนท์ีค่าดว่าจะได้รับ 

1.4.1 ท าใหท้ราบวิธีการสรา้งและขับเคลื่อนนโยบายดา้นอาหารของญ่ีปุ่ น ผ่านการทูต 
สาธารณะ (Public Diplomacy) เพื่อเสริมสรา้งภาพลักษณ์ ส่งเสริมการพัฒนาเศรษฐกิจ และ
ผลประโยชนแ์ห่งชาติ   

1.4.2 ท าใหเ้ขา้ใจปัจจยัความส าเรจ็ที่เป็นผลมาจากการใชทู้ตสาธารณะ 
 

1.5 ขอบเขตงานวิจัย 
1. ขอบเขตดา้นเนือ้หา  
การทูตสาธารณะ (Public Diplomacy) กับการส่งเสริมอ านาจอ่อนในด้านอาหารของ

ญ่ีปุ่ นภายใตน้โยบายCool Japan 
2. ขอบเขตดา้นระยะเวลา  
ในการวิจยัครัง้นี ้ศึกษาการใชก้ารทูตสาธารณะผ่านการด าเนินนโยบายการทตูสาธารณะ 

(Public Diplomacy) ตัง้แต่ พ.ศ. 2547 – ปัจจุบนั เนื่องจากกระทรวงการต่างประเทศของญ่ีปุ่ นตัง้

ส  านักการทูตสาธารณะ (Public Diplomacy Department/広報文化交流部) เป็นครั้ง
แรกในเดือนสิงหาคม พ.ศ. 2547 จึงเป็นช่วงเวลาที่เหมาะสมในการศกึษา 



  4 

3. ขอบเขตดา้นขอ้มลู 
ใช้การวิเคราะห์จากเอกสาร เน้นไปที่การวิเคราะห์ข้อมูลเอกสาร งานวิจัย เอกสาร

โครงการต่างๆเก่ียวกับทฤษฎีอ านาจอ่อน การทูตสาธารณะ นโยบายCool Japan ในมิติด้าน
อาหารของประเทศญ่ีปุ่ น  

 
1.6 นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
 ผูว้ิจยัไดใ้หค้วามหมายของศพัทท์ี่ใชใ้นการศึกษาวิจยัไว ้ดงันี ้คือ 

อ านาจอ่อน หมายถึง ศักยภาพในการท าให้ประเทศอ่ืนด าเนินไปในทิศทางที่
สอดคลอ้งกับผลประโยชนห์รือความตอ้งการของเรา โดยไม่จ าเป็นตอ้งใชก้ารบังคับหรือเงื่อนไข
แลกเปลี่ยน กล่าวอีกนยัหนึ่งคือเป็นความสามารถในการสรา้งแรงดึงดดูและความน่าพอใจ จนอีก
ฝ่ายเลือกที่จะยอมรบัดว้ยความสมัครใจ ลักษณะนีแ้ตกต่างจากการใชอ้  านาจแบบแข็ง (hard 
power) ที่ตอ้งอาศยัก าลงัหรือแรงกดดนัโดยตรง 

 การทูตสาธารณะ (public diplomacy) หมายถึง ปฏิสัมพันธ์ที่ ไม่ได้เน้นไปที่
รฐับาลของต่างประเทศ ปัจเจกบคุคลและองคก์รที่ไม่ใช่รฐั  

 Cool Japan คือ เป็นค าที่ใชเ้รียกรวมสินคา้และบริการจากญ่ีปุ่ นที่ถูกมองว่ามี
ความโดดเด่นในสายตานานาชาติ เดิมทีแนวคิดนีมุ้่งเนน้ไปที่อตุสาหกรรมคอนเทนตเ์ป็นหลกั ไม่
ว่าจะเป็นการต์ูน ภาพยนตร ์เพลง หรือวิดีโอเกม ทว่าในเวลาต่อมาไดม้ีการขยายขอบเขตไปสู่
สาขาอ่ืน ๆ เช่น อาหาร แฟชั่น การออกแบบ วัฒนธรรมดั้งเดิม ผลิตภัณฑ์ทอ้งถิ่น ตลอดจนการ
ท่องเที่ยว ท าให ้Cool Japan กลายเป็นกรอบที่ครอบคลุมทัง้ดา้นเศรษฐกิจและวัฒนธรรมอย่าง
กวา้งขวาง 
  วัฒนธรรมกระแสนิยม คือ ความเชื่อหรือรูปแบบการปฏิบัติที่ไดร้บัการยอมรบั
อย่างกวา้งขวางและแพร่หลาย จนกลายเป็นสิ่งที่ผูค้นจ านวนมากนิยมและชื่นชอบ มกัเกิดจากการ
สรา้งหรือผลกัดนัโดยบุคคลหรือกลุม่ใดกลุ่มหนึ่ง กระทั่งพฒันาเป็นกระแสนิยมที่สามารถสง่ผลต่อ
ผู้คนทุกเพศทุกวัยและทุกชนชั้นทางสังคม อย่างไรก็ตาม วัฒนธรรมกระแสนิยมส่วนใหญ่จะ
ปรากฏเด่นชัดในกลุ่มคนรุ่นใหม่ โดยเฉพาะวยัรุ่นและวยัท างาน ซึ่งมีก าลงัซือ้สงู มีพฤติกรรมการ
บริโภคต่อเนื่อง และให้ความส าคัญกับการแสวงหาความเพลิดเพลินและความบันเทิงใน
ชีวิตประจ าวนั 
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บทที ่2 
ทบทวนวรรณกรรม 

ผูศ้ึกษาวิจัยไดศ้ึกษาเอกสาร งานวิจัยที่เก่ียวขอ้ง และแนวคิดเก่ียวกับการวิจัย ซึ่งได้เสนอตาม
หวัขอ้ดงัต่อไปนี ้

2.1. แนวคิดท่ีเกี่ยวข้องกับ “การทูตสาธารณะ” 
2.2. แนวคิดท่ีเกี่ยวข้องกับ “อำนาจอ่อน (Soft Power)” 
2.3. แนวคิดท่ีเกี่ยวข้องกับ “วัฒนธรรมกระแสนิยม” 
2.4. แนวคิดท่ีเกี่ยวข้องกับ “ทุนวัฒนธรรม” 
2.5. แนวคิดท่ีเกี่ยวข้องกับ “การนำนโยบายไปปฏิบัติ” 
2.6. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

2.1 การทูตสาธารณะ (Public Diplomacy) 
Joseph Nye (2004) อธิบายว่า อ านาจอ่อนใชเ้ครื่องมือที่ส  าคญัอย่าง การทูตสาธารณะซึ่ง

เป็นกระบวนการสื่อสารที่ไม่ได้มุ่งเป้าไปยังรฐับาลของต่างประเทศโดยตรง แต่เน้นการสรา้ง
ปฏิสัมพันธ์กับบุคคลทั่ วไป เป้าหมายส าคัญคือการสร้างภาพลักษณ์ให้แก่ประเทศต้นทาง              
พรอ้มทั้งวางรากฐานบรรยากาศที่เกือ้หนุนต่อการด าเนินนโยบายการต่างประเทศในระยะยาว    
โดยการทตูสาธารณะสามารถจ าแนกออกเป็น 3 มิติหลกั ไดแ้ก่ 

การสื่อสารในชีวิตประจ าวัน (Daily Communications) ใช้เพื่ ออธิบายหรือ
น าเสนอนโยบายของรัฐบาลต่อสาธารณะ เช่น การแถลงข่าวต่อสื่อมวลชนทั้งภายในและ
ต่างประเทศ หรือการสื่อสารเพื่อแสดงจดุยืนของรฐัในช่วงวิกฤตการณ ์

การสื่อสารเชิงยุทธศาสตร ์(Strategic Communications) มีลักษณะเป็นการ
รณรงค์เชิงสัญลักษณ์ โดยเน้นการก าหนด “ธีม” หรือแนวเรื่องของการรณรงค ์ตัวอย่างเช่น ใน
ทศวรรษ 1990 บริติช เคาน์ซิล (The British Council) ได้จัดกิจกรรมเพื่อสรา้งภาพลักษณ์ให้ส
หราชอาณาจักรเป็นประเทศที่มีความทนัสมัย สรา้งสรรค ์และเปิดกวา้งต่อความหลากหลายทาง
ชาติพนัธุ ์

การสรา้งความสัมพันธท์ี่ยั่งยืนกับบุคคลส าคัญ (The Development of Lasting 
Relationships with Key Individuals) โดยท าผ่านโครการต่างๆ เช่น ทุนการศึกษา โครงการ
แลกเปลี่ยน ตลอดจนความรว่มมือทางการทหาร (Jansawat, 2022) 
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โดยสรุปการทูตสาธารณะคือ กลไกที่รฐับาลใชส้ื่อสารกับประชาชนต่างชาติหรือประเทศ
อ่ืนโดยตรง เพื่อถ่ายทอดคุณค่า อดุมการณ ์วฒันธรรม และเป้าหมายทางการเมืองของตน อนัจะ
น าไปสู่ความเขา้ใจกันและก่อใหเ้กิดความร่วมมือกัน ทั้งนี ้ประสิทธิภาพของการทูตสาธารณะ
ขึน้อยู่กับการใช้ทรพัยากรของประเทศแบบที่ เหมาะสมและคล้องไปกับกับบริบท นอกจากนี ้
ปัจจุบนัไดม้ีการยกระดบัการทูตสาธารณะดว้ยการใชส้ื่ออินเทอรเ์น็ต ซึ่งมีความคลอ่งตวั ตน้ทุนต ่า 
สามารถเจาะจงกลุ่มเป้าหมายได ้และยังมีศักยภาพในการสื่อสารเขา้สู่ประเทศที่รฐับาลควบคุม
หรือจ ากดัเสรีภาพของสื่ออีกดว้ย 

 สิ่งที่เป็นแกนส าคัญของการทูตสาธารณะอยู่ที่การทูตวฒันธรรม ซึ่งก็คือการใชก้ิจกรรม
ทางวัฒนธรรมของรัฐเพื่ อสนับสนุนการด านินนโยบายการต่างประเทศ อันเป็นการสร้าง
ภาพลกัษณ์เชิงบวก เสริมสรา้งความเขา้ใจระหว่างกัน และพัฒนาชื่อเสียงของประเทศในระดับ
นานาชาติ การทูตวฒันธรรมจึงอาจจะเหมือนกบักับการถ่ายทอดแนวคิดและค่านิยมของรฐัไปยัง
สงัคมต่างประเทศ ซึ่งมีผลลพัธใ์นระยะยาวในการสรา้งความไวใ้จและการยอมรบัผ่านวฒันธรรม 
หลายประเทศไดจ้ดัตัง้หน่วยงานเฉพาะเพื่อดแูลการทูตสาธารณะ โดยอยู่ภายใตค้วามรบัผิดชอบ
ของกระทรวงการต่างประเทศ เช่น สหรฐัอเมริกา นิวซีแลนด ์จีน อฟักานิสถาน และออสเตรีย ทัง้นี ้
แมก้ารทูตสาธารณะจะถูกวิพากษ์วิจารณ์ว่ามีลักษณะคล้ายกับ “การโฆษณาชวนเชื่อ” แต่ใน
ความเป็นจริงแลว้ ทั้งสองแนวทางมีความแตกต่างกันอย่างชัดเจน กล่าวคือ การทูตสาธารณะ
ตัง้อยู่บนความน่าเชื่อถือและขอ้เท็จจริง ขณะที่การโฆษณาชวนเชื่อมักอาศัยขอ้มูลบิดเบือน ไม่
น่าเชื่อถือ และถูกมองในเชิงลบ ดังนั้น หากรัฐบาลใดถูกมองว่าการด าเนินงานด้านการทูต
สาธารณะมีลักษณะเป็นการสรา้งเรื่องเท็จหรือหลอกลวง ย่อมท าให้ประสิทธิภาพของการทูต
สาธารณะลดลง และยงัส่งผลกระทบเชิงลบต่อภาพลกัษณข์องประเทศนัน้ในเวทีระหว่างประเทศ
อีกดว้ย(ภาคมาลี, 2563) 

แนวทางการด าเนินการทูตสาธารณะ 
การทูตสาธารณะสามารถด าเนินการไดห้ลายวิธี แบ่งออกเป็น 5 แนวทางหลัก 

ไดแ้ก่ 
1. การรบัฟัง (Listening) คือ การเก็บรวบรวมขอ้มูล ความคิดเห็น และ

ทิศทางของสงัคมจากต่างประเทศเพื่อน ามาใชใ้นการก าหนดนโยบายใหส้อดคลอ้งในแต่ละพืน้ที่ 
กรณีของญ่ีปุ่ น ตวัอย่างเช่น การศึกษาความนิยมของผูบ้ริโภคในเรื่องอาหารสุขภาพ ก่อนจะปรบั
การน าเสนอ washoku ใหต้รงกับรสนิยมทอ้งถิ่น เช่น การสรา้งเมนูฟิวชัน และรสชาติใหต้รงกับ
ความนิยมในเอเชียตะวนัออกเฉียงใตท้ี่ชื่นชอบรสหวานหรือเผ็ดจดั 
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2. การเผยแพร่นโยบายและขอ้มูล (Advocacy) เป็นการสื่อสารเชิงรุก
เพื่อใหป้ระชาคมโลกไดร้บัรูถ้ึงนโยบายของประเทศ ญ่ีปุ่ นด าเนินการผ่านนโยบายของกระทรวง
เกษตร ป่าไม้ และประมง (MAFF) เช่น แคมเปญ Washoku: Try Japan’s Good Food การจัด
เทศกาลอาหาร การแข่งขันเชฟ (Washoku World Challenge) และนิทรรศการต่าง ๆ ซึ่งมี
เป้าหมายเพื่อสรา้งภาพลกัษณท์ี่ดีเชิงบวกของประเทศและขยายการยอมรบัอาหารญ่ีปุ่ นในระดับ
สากล 

3. การทูตวัฒนธรรม (Cultural Diplomacy) เป็นการน าวัฒนธรรม
ญ่ีปุ่ นไปเผยแพร่ในเวทีนานาชาติ โดยเครื่องมือที่ใชคื้ออาหรญ่ีปุ่ น ความส าเรจ็ที่เห็นไดช้ดัเจน คือ             
การผลกัดนัให ้washoku ไดร้บัการขึน้ทะเบียนเป็นมรดกภูมิปัญญาทางวฒันธรรมของยูเนสโกใน
ปี ค.ศ. 2013 ซึ่งสะทอ้นใหเ้ห็นถึงภาพลักษณ์ของญ่ีปุ่ นในฐานะประเทศที่มีวัฒนธรรมอาหารที่
เคารพธรรมชาติ ยั่งยืน และพิถีพิถนัในทกุรายละเอียด 

4. การแลกเปลี่ยนทางการทูต (Exchange Diplomacy) เป็นการสรา้ง
ความเขา้ใจและสานสมัพันธร์ะหว่างกนัในแต่ละประเทศผ่านการแลกเปลี่ยนบุคคล เช่น โครงการ 
Japanese Cuisine Goodwill Ambassador Program ที่ส่งเชฟญ่ีปุ่ นไปถ่ายทอดความรูใ้นต่าง
ถิ่น และเปิดโอกาสให้เชฟต่างชาติเข้ามาฝึกฝนในญ่ีปุ่ น อีกทั้งยังมีโครงการเพื่อเยาวชน เช่น 
NIHONGO Partners และกิจกรรมของ Japan Foundation ที่ เปิดโอกาสให้นักเรียนต่างชาติ
เรียนรูว้ฒันธรรมญ่ีปุ่ นผ่านการท าอาหาร 

5. การสื่อสารระหว่างประเทศ (International Broadcasting) การ
เผยแพร่วัฒนธรรมญ่ีปุ่ นผ่านสื่อสมัยใหม่ อาทิ โทรทัศน์ วิทยุ อินเทอรเ์น็ต และโซเชียลมีเดีย 
รายการอย่าง Dining with the Chef ของ NHK World รวมถึงคลิปวิดีโอการสอนท าอาหารญ่ีปุ่ น
บน YouTube ไดร้บัความนิยมในหลายประเทศ และเพื่อใหเ้ขา้ถึงผูช้มไดก้วา้งขวาง เนือ้หาจึงถูก
น าเสนอในหลายภาษาเพื่อรองรบักลุม่เปา้หมายหลากหลายภมูิภาค 

 
การวิเคราะหป์ระสิทธิภาพของการทูตสาธารณะผ่านอาหารญ่ีปุ่ น 
 การประเมินความส าเรจ็ในการใชอ้าหารญ่ีปุ่ นเป็นเครื่องมือทางการทตูสาธารณะ 

สามารถพิจารณาไดต้ามกรอบการวิเคราะหข์อง Colin M. Wilding ดงันี ้
 1. Input (ทรพัยากรน าเข้า) การด าเนินงานต่างๆที่ใช้ทรพัยากร อาทิ 

งบประมาณสนับสนุนจากรฐั ความเชี่ยวชาญของเชฟมืออาชีพ องค์กรด้านอาหาร เครือข่าย
รา้นอาหาร รวมถึงสื่อมวลชนและแพลตฟอรม์สื่อสารต่าง ๆ 
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 2. Output (ผลลพัธเ์ชิงกิจกรรม) สิ่งที่เกิดขึน้หลงัจากการด าเนินโครงการ
และนโยบายเช่น การจดังานเทศกาลอาหาร การผลิตรายการโทรทศัน์ ทีวี สื่อเก่ียวกบัอาหารญ่ีปุ่ น 
การผลักดันให้ washoku ได้รบัการขึน้ทะเบียนเป็นมรดกวัฒนธรรมที่จับตอ้งไม่ได้ของยูเนสโก 
ตลอดจนโครงการแลกเปลี่ยนเชฟกบันานาประเทศ 

 3. Intermediate Outcomes (ผลลัพธ์ระยะกลาง) ผลลัพธ์ที่ปรากฏใน
เชิงสังคมและวัฒนธรรม เช่น กระแสความนิยมอาหารญ่ีปุ่ นที่เพิ่มขึน้ การรบัรูแ้บรนด์ญ่ีปุ่ นใน
ฐานะสัญลักษณ์ของ “คุณภาพ” ตลอดจนนักท่องเที่ยวที่หันมาสนใจส ารวจ คน้หา และสัมผัส
วฒันธรรมการกินของญ่ีปุ่ นมากขึน้ 

 4. Longer-term Outcomes (ผลกระทบระยะยาว) ภาพลักษณ์ของ
ประเทศในระดับนานาชาติที่เกิดผลขึน้หลังจากด าเนินงาน เช่น การยกระดับใหญ่ี้ปุ่ นถูกมองว่า
เป็นผู้น าทางวัฒนธรรมอาหารโลก และการสร้างความสัมพันธ์ที่ ดีกับต่างชาติผ่านมิติทาง
วฒันธรรม 

 5. International Strategic Priority (ยุทธศาสตรร์ะดับนานาชาติ) การ
เชื่อมโยงการด าเนินงานกับยุทธศาสตรร์ะหว่างประเทศ เช่น การสรา้งอ านาจอ่อนในการดัน
เศรษฐกิจเชิงวฒันธรรม และการด าเนินนโยบาย Cool Japan ที่ใชว้ฒันธรรมเป็นกลไกขับเคลื่อน
ส าคญัในการสรา้งอิทธิพลทางการทตู(ภาคมาลี, 2563) 

การทูตสาธารณะผ่านอาหารญ่ีปุ่ นเป็นตัวอย่างของการใชเ้ครื่องมือที่เรียกว่าวฒันธรรม
ในการสรา้งอิทธิพลอย่างมีประสิทธิผล ดว้ยการด าเนินการที่สามารถสื่อสารขา้มพรมแดน และการ
สะทอ้นคณุค่าในระดบัลา่งสู่ภาพลกัษณข์องประเทศ การด าเนินโครงการที่เป็นระบบควบคู่กบัการ
ประเมินผลที่ไดต้ามกรอบยทุธศาสตร ์ช่วยใหญ่ี้ปุ่ นสามารถขยายวฒันธรรมเชิงอ านาจออกไป และ
สรา้งความเขา้ใจและความสมัพนัธท์ี่ดีและยั่งยืนกบัประชาคมโลก 
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2.2 แนวคิดอ านาจอ่อน (Soft Power) 
ความสามารถในการดึงดูด ไกล่เกลี่ย โนม้นา้วและสรา้งการมีส่วนร่วม จนท าใหร้ฐัหรือ

บุคคลอ่ืนปรบัพฤติกรรมหรือท่าทีโดยไม่ใชก้ารบังคับหรือการขู่เข็ญ เช่น การใชก้ าลังทหารหรือ
มาตรการทางเศรษฐกิจ โจเซฟ เนย ์(Joseph Nye) อธิบายว่า อ านาจในความหมายดั้งเดิม คือ 
ความสามารถหรือสิ่งที่เราท าได้ในการไดม้าซึ่งผลลพัธ์ที่เราตอ้งการ ซึ่งมักสอดคลอ้งกับอ านาจ
แข็งที่ใชแ้รงกดดนัหรือมาตรการบงัคบั 

ในทางกลบักัน อ านาจอ่อนเนน้การท าใหฝ่้ายตรงขา้ม “เลือก” ปฏิบัติตามโดยสมัครใจ
โดยไม่ตอ้งแลกเปลี่ยนสิ่งที่ไดห้รือผลประโยชนโ์ดยตรง ผ่านการดึงดดูและสรา้งความพึงพอใจให้
เกิดขึน้เอง แทนการใชก้ าลงัหรือแรงกดดนัโดยตรง 

องค์ประกอบหลักของอ านาจอ่อนคือ วัฒนธรรม ซึ่งครอบคลุมทั้งศิลปะ ดนตรี ภาษา 
อารยธรรม และค่านิยมของสงัคม โดยที่วัฒนธรรมของรฐัใดสอดคลอ้งกับค่านิยมโลกหรือเป็นที่
ยอมรับในระดับนานาชาติ ก็ยิ่ งมีศักยภาพในการสร้างและมี อิทธิพลโดยไม่ต้องใช้ก าลัง 
(Jansawat, 2022) 

การดึงดดู (Attraction) ถือเป็นหวัใจของ อ านาจอ่อนโดยแตกต่างจากการใชอ้  านาจแข็ง 
ที่อาศยัการบงัคบัหรือการใหผ้ลประโยชนต์อบแทนผ่านทางทางเศรษฐกิจและการทหาร ในแง่ของ
ระหว่างประเทศ เครื่องมือสรา้งอิทธิพลผ่านความน่าดึงดดู เช่น วฒันธรรม ค่านิยม และนโยบาย
การต่างประเทศที่ไดร้บัการยอมรบั อย่างไรก็ตาม การใช ้Soft Power มีความทา้ทายกว่าเนื่องจาก
ไม่ไดอ้ยู่ภายใตก้ารควบคุมของรฐัฝ่ายเดียว ตัวแสดงที่ไม่ใช่รฐั เช่น ภาคเอกชน สื่อ และบุคคล
สาธารณะ มกัมีบทบาทส าคญั และบางครัง้อาจสนบัสนนุหรือขดัแยง้ต่อนโยบายของรฐับาล 

อ านาจอ่อนมักสะท้อนผ่าน การทูตสาธารณะ (Public Diplomacy) ซึ่งท าหน้าที่ เป็น
ช่องทางหลกัในการสื่อสารแ ละส่งเสริมภาพลกัษณท์ี่ดีของแต่ละประเทศ เพื่อสนบัสนุนเป้าหมาย
เชิงยุทธศาสตรใ์นระดับนานาชาติ นักวิชาการ Geun Lee ได้จ าแนกเป้าหมายหลักของการใช้
อ านาจอ่อนออกเป็น 5 ประการ ดงันี ้

1. สรา้งภาพลักษณ์ที่ ดี น่าชื่นชมและสงบสุข ประเทศใช้เครื่องมือในการที่จะ
สื่อสารต่าง ๆ เช่น ค าขวัญ นโยบาย หรือกิจกรรมทางการทูต เพื่อ เสริมสรา้งความเชื่อมั่น ลด
ความรูส้กึที่ถกูคกุคาม และสง่เสรมิความรูส้กึบรรยากาศที่แสดงใหเ้ห็นถึงสนัติภาพ 

2. หาการสนับสนุนต่างๆจากต่างประเทศ ทั้งในระดับรฐับาล และประชาชน
ทั่วไป เพื่อสนบัสนนุจดุยืนและนโยบายของแต่ละประเทศในเวทีโลก 
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3. ชีน้  าแนวคิดและความตอ้งการของประเทศอ่ืน ผ่านอิทธิพลทางวัฒนธรรม 
ค่านิยม หรือวิธีคิด เพื่อใหป้ระเทศเปา้หมายปรบัแนวทางใหส้อดคลอ้งกบัผลประโยชนข์องตน 

4. รักษาความสัมพันธ์ทั้งภายในและภายนอกระหว่างประเทศ เพื่อสร้าง
เสถียรภาพและภาพลกัษณท์ี่มั่นคงยั่งยืน 

5. ความเชื่อมั่นลความนิยมต่อผูน้  าและรฐับาล การใช ้Soft Power ช่วยสรา้ง
ความชอบธรรม เสรมิความเชื่อมั่นทัง้จากประชาชนภายในและภายนอกประเทศ (Lee, 2009) 

 
ทีม่าของอ านาจอ่อน  
เพื่อใหส้ามารถใช ้อ านาจอ่อนไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล รฐับาลจ าเป็นตอ้ง

เขา้ใจถึงแหล่งก าเนิดอ านาจอ่อนของตนเอง และสามารถที่จะน าเอาทรพัยากรเหล่านัน้ไปก าหนด 
และสรา้งนโยบายใหส้อดคลอ้งกับจุดแข็งของประเทศได ้แหล่งก าเนิดอ านาจอ่อนจะแตกต่างไป
ตามบรบิทของแต่ละประเทศ โดยจะขึน้อยู่กบัโครงสรา้งทางสงัคม วฒันธรรม ระบบการเมือง และ
ระดับการพัฒนา เมื่อทรพัยากรเหล่านีส้อดคล้องกับค่านิยมสากล ประเทศก็จะสามารถสรา้ง
อิทธิพลเชิงสนัติไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพและมีประสิทธิผลที่ดีมากขึน้โดยทั่วไป แหล่งก าเนิดอ านาจ
อ่อนสามารถแบ่งออกเป็น 3 ประเภท ดงันี ้

1. ท่าทีที่เป็นมิตรและเคารพผูอ่ื้น ความมีน า้ใจ การใหโ้ดยไม่หวังผลประโยชน์
หรือสิ่งตอบแทน และการเคารพสิทธิมนุษยชน แสดงถึงเจตนารมณ์  ภาพลักษณ์ที่ ดีของรัฐ 
ประเทศที่แสดงความเป็นมิตร ไม่รุกราน พรอ้มใหค้วามช่วยเหลือต่างๆแก่ประเทศอ่ืน รวมถึงการ
สรา้งความไวใ้จและส่งเสริมการใหค้วามร่วมมือ ตัวอย่างเช่น การใชแ้นวทางเจรจาเป็นหลักใน
นโยบายการต่างประเทศต่างๆ การให้ความช่วยเหลือต่างๆด้านมนุษยธรรม หรือการรักษา
ความสมัพนัธท์ี่เป็นประโยชนร์ว่มกนัระหว่างประเทศ 

2. ศักยภาพในการพัฒนาและสรา้งจนมีความส าเร็จที่เป็นที่ยอมรบั เช่น การ
เติบโตและขยายทางเศรษฐกิจ ระบบสาธารณสขุที่มีประสิทธิภาพ การที่มีความมั่นคงทางทหาร 
หรือความกา้วหนา้ทางวิทยาศาสตรแ์ละเครื่องมือเทคโนโลยี สามารถเสริมสรา้งภาพลกัษณ์ที่ดี
และเป็นเชิงบวกของประเทศในเวทีนานาชาติได ้ประเทศที่มีพฒันาการอย่างยั่งยืนมกัไดร้บัการยก
ย่อง กลายเป็นแบบอย่าง และสรา้งโอกาสในการมีร่วมมือทางการเมืองหรือเศรษฐกิจกับประเทศ
อ่ืน 

3. การแบ่งปันอดุมการณ ์วิสยัทศัน ์และค่านิยมร่วมกนั ประเทศที่สะทอ้นแนวคิด
และค่านิยมร่วม เช่น การยึดมั่นในประชาธิปไตย สิทธิมนุษยชน หรือการสนับสนุนสนัติภาพ จะ
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สามารถสรา้งพนัธมิตรทางความคิดไดง้่ายขึน้ ช่วยในการเสรมิความน่าเชื่อถือ สรา้งความรูส้กึเป็น
หนึ่งเดียว และเพิ่มโอกาสในการรว่มมือระดบัภูมิภาคและนานาชาติ เช่น การท างานร่วมกนัในเวที
สหประชาชาติ หรือความรว่มมือดา้นสิ่งแวดลอ้มและพลงังานสะอาด (ภาคมาลี, 2563) 

โดยการใชอ้  านาจอ่อนในการท าหรือด าเนินนโยบายอาศัยทรพัยากร 3 ประการ ได้แก่ 
วฒันธรรม ค่านิยมการเมือง และนโยบายการต่างประเทศ 

1. วัฒนธรรม (Ministry of Agriculture) เมื่อวัฒนธรรมสอดคล้องกับค่านิยม
สากลและผลประโยชนร์่วมกบัชาติอ่ืน วฒันธรรมนัน้ก็มีศกัยภาพสงูที่จะกลายเป็นแหล่งพลงัของ 
อ านาจอ่อน การกระจายวฒันธรรมสู่ต่างประเทศสามารถเผยแพร่หลายช่องทาง เช่น การคา้ขาย
ระหว่างประเทศ การท่องเที่ยวในประเทศ ความร่วมมือในดา้นสื่อสาร หรือกิจกรรมแลกเปลี่ยนทัง้
ในระดับรฐับาล เอกชน และปัจเจกบุคคล วัฒนธรรมอาหารญ่ีปุ่ น (Washoku) กลายเป็นกลไก
ส าคัญในการสรา้งภาพลักษณ์ประเทศ ดว้ยคุณสมบัติที่โดดเด่น เช่น ความพิถีพิถันในการปรุง 
ความสะอาด เรียบง่าย และความเชื่อมโยงกับสุขภาพและธรรมชาติ ท าใหอ้าหารญ่ีปุ่ นไม่เพียง
เป็นเมนูบนโต๊ะอาหาร แต่ยังสะท้อนค่านิยมที่ได้รับการยอมรับในระดับสากลโลก ส่งผลให ้
Washoku กลายเป็นเครื่องมือทางวัฒนธรรมที่จะสามารถเขา้มาช่วยสรา้งอิทธิพลเชิงสันติและ
เสรมิความน่าเชื่อถือของรฐับาลญ่ีปุ่ นในเวทีระหว่างประเทศ(Iwabuchi, 2015) 

2. ค่านิยมทางการเมือง (Political Values) ในแต่ละประเทศที่มี ค่านิยมทาง
การเมืองสอดคลอ้งหรือเป็นไปตามกบัหลกัการสากล มกัจะมีโอกาสสงูในการสรา้ง อ านาจอ่อ แต่
ในกลบักนัถา้ค่านิยมเหล่านัน้ขดัแยง้กบัมาตรฐานที่ประเทศอ่ืนยึดถือ มีความเป็นไปไดท้ี่จะท าให้
ภาพลกัษณ์ของประเทศเสียหายและลดอิทธิพลในเวทีโลก ในทางตรงกนัขา้มของญ่ีปุ่ น ไดล้งทุน
เพื่อที่จะส่งเสริมภาพลกัษณ์ของตนในฐานะประเทศที่ยึดมั่นสนัติภาพ เคารพหลกันิติธรรม และ
สนบัสนุนการพฒันาในระยะยาวที่ยั่งยืน ผ่านโครงการแลกเปลี่ยนและกิจกรรมทางวฒันธรรม เช่น 
NIHONGO Partners, Japan House และโครงการภายใต้ Japan Foundation ที่มุ่ งส่งเสริม
วฒันธรรมความเป็นญ่ีปุ่ นผ่านการเรียนรูแ้บบมีปฏิสมัพนัธ ์

3. นโยบายการต่างประเทศ (Foreign Policies) ท่าทีทางการทูตของประเทศใดมี
ผลโดยต่อศกัยภาพในการที่จะสรา้งอ านาจอ่อน หากนโยบายเหล่านัน้ถกูมองว่าเป็นการเอาเปรียบ 
กา้วรา้ว หรือไม่สนใจต่อมมุมองของนานาชาติ ก็ย่อมท าใหป้ระเทศนัน้ขาดความน่าเชื่อถือและแรง
สนับสนุน ญ่ีปุ่ นไดแ้สดงใหเ้ห็นถึงแนวทางการด าเนินงานทางการทูตที่เนน้สนัติภาพ ความเขา้ใจ
ในกันและกัน และการอยู่ร่วมกันอย่างเคารพความหลากหลาย แนวนโยบายเหล่านี ้ไม่ ใช่แค่
สะทอ้นผ่านท่าทีทางการทูตเท่านัน้ แต่ยงัแทรกซึมอยู่ในการทตูเชิงวฒันธรรม เนย้ไปที่การทูตผ่าน
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อาหาร ที่ไม่ไดห้ยุดอยู่แค่การเผยแพร่อาหารญ่ีปุ่ น แต่ยังรวมถึงการถ่ายทอดแนวคิดเรื่องความ
เป็นอยู่ที่เรียบง่าย การเคารพธรรมชาติ และการอยู่รวมกบัผูอ่ื้นอย่างสนัติ 
 แนวคิดอ านาจอ่อนของ Joseph Nye ช่วยใหเ้ราเขา้ใจกลไกเชิงคณุค่าที่ประเทศสามารถ
น ามาใช้ขับเคลื่ อนนโยบายและสร้างความสัมพันธ์กับประเทศอ่ืนโดยไม่พึ่ งการบังคับ 
องคป์ระกอบส าคัญ 3 ประการ ไดแ้ก่ วัฒนธรรม ค่านิยมการเมือง และนโยบายการต่างประเทศ 
ซึ่งล้วนมีส่วนในการก าหนดทิศทางนโยบายการทูตสาธารณะ ตัวอย่างที่เห็นชัดคือ ญ่ีปุ่ น ที่ใช ้
อาหาร เป็นสื่อกลางในการแสดงอ านาจอ่อนอย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งถือเป็นกรณีศึกษาที่น่าสนใจ
ส าหรบัประเทศอ่ืน ๆ ที่ตอ้งการสรา้งภาพลกัษณเ์ชิงบวกในเวทีโลก 
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2.3 วัฒนธรรมกระแสนิยม 
นฤพนธ์ ด้วงวิเศษ (2015) ได้อธิบายว่า วัฒนธรรมกระแสนิยมมีความแตกต่างกัน

เนื่องจากวิธีคิดและทฤษฎี ในที่นีอ้าจแยกความหมายส าคัญๆ ไดเ้ป็น 2 แบบ คือ 1. วัฒนธรรม
มวลชน  และ 2. วฒันธรรมจากความสมัพนัธเ์ชิงอ านาจ  

2.3.1 วฒันธรรมมวลชน  
แนวคิดเก่ียวกับ วัฒนธรรมของมวลชน เริ่มได้รบัความสนใจช่วงการ

ปฏิวติัอตุสาหกรรมที่เปลี่ยนโฉมสงัคมอย่างมาก การผลิตสินคา้แบบอตุสาหกรรมท าใหเ้กิดสินคา้
มาตรฐานจ านวนมาก เพื่อตอบสนองความตอ้งการของประชาชนในเมืองที่ขยายตวั ภายใตร้ะบบ
ทุนนิยม ประชาชนตอ้งการความสะดวกสบาย สินคา้จึงถูกออกแบบให้เป็นไปตามกบัรสนิยมของ
ชนชัน้กลางที่มีรายไดใ้กลเ้คียงกันในสหรฐัอเมริกา การผลิตและการบริโภคสินคา้ต่างๆ กลายเป็น
กลไกในการสรา้งวฒันธรรมร่วม สินคา้ต่าง ๆ เช่น รถยนตเ์สือ้ผา้ และสินคา้ที่ใชอ้ปุโภคบรโิภค ท า
ใหช้ีวิตผูค้นสะดวกสบายมากขึน้ แนวคิด “Americanization” จึงถูกน ามาอธิบายการกระจายออก
อิทธิพลของวฒันธรรมอเมริกนัที่ขยายไปทั่วโลก วฒันธรรมกระแสนิยมจึงสะทอ้นทัง้ความทนัสมยั
และความฝันของผูค้น แตกต่างจากความอนุรกัษ์นิยมของยุโรปในยุคนั้น การบริโภคของมวลชน
ไม่ไดเ้กิดจากการตอบสนองต่อสินคา้เพียงอย่างเดียว ผูบ้ริโภคแต่ละคนมีประสบการณ ์ความเชื่อ 
และมุมมองที่แตกต่างกัน จึงตีความ ปรบัเปลี่ยน หรือแมแ้ต่ปฏิเสธแนวคิดของผูผ้ลิตได ้ท าให้
มวลชนไม่ใช่เพียงกลุ่มคนที่ถูกก าหนดโดยอ านาจฝ่ายเดียว แต่ยังมีความสามารถในการเลือก 
ปฏิเสธ และต่อรอง ในปัจจุบนั แนวคิดดัง้เดิมเก่ียวกบัมวลชนไม่สามารถน ามาอธิบายพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคไดท้ัง้หมด นกัการตลาดยคุใหม่จึงเจาะกลุ่มเป้าหมายอย่างละเอียด ใชข้อ้มลูดา้นรสนิยม
และแรงจงูใจ ท าให ้วฒันธรรมกระแสนิยม มีความหลากหลายและซบัซอ้นมากขึน้ 

 2.3.2 วฒันธรรมจากความสมัพนัธเ์ชิงอ านาจ 
  ความสมัพันธ์เชิงอ านาจระหว่าง กลุ่มนายทุน ที่มีอ  านาจทางเศรษฐกิจ

และการผลิต กบั กลุ่มแรงงานมวลชน ซึ่งเป็นผูผ้ลิตแต่มีอ านาจในการตดัสินใจนอ้ยกว่า อยู่ภายใต้
การควบคุมของระบบทุนนิยม นักคิดจากส านักแฟรงเฟิรต์ เช่น แม็ก ฮอรก์ไฮเมอร ์และ ธีโอดอร ์
อดอรโ์น วิเคราะห์ระบบนีอ้ย่างลึกซึง้ โดยเสนอแนวคิด “อุตสาหกรรมวัฒนธรรม” (1947) ซึ่ง
ชีใ้หเ้ห็นว่าวฒันธรรมในยุคทุนนิยมถูกผลิตซ า้อย่างเหมือนกนั เพื่อตอบสนองกลุ่มผูบ้รโิภคจ านวน
มากผ่านสื่อ เช่น ภาพยนตร ์วิทย ุและสื่อสิ่งพิมพ ์
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  นักคิดอีกท่าน แอนโทนิโอ แกรมชี น าเสนอแนวคิด Hegemony หรือ
อ านาจทางวัฒนธรรม ซึ่งหมายถึงความพยายามของกลุ่มผูน้  าทางความคิดในการควบคมุ  สรา้ง
อิทธิพลทางความคิดของประชาชนในพืน้ที่ ผ่านสถาบนั เช่น ครอบครวั การเมือง สื่อมวลชน หรือ
ศาสนา วฒันธรรมกระแสนิยมในมุมมองนีจ้ึงเป็น สนามแห่งการต่อสูท้างอ านาจ ระหว่างผูค้รอง
อ านาจและผูถู้กกดขี่ โดยมกัเกิดในรูปแบบของการประนีประนอมที่ยงัคงรกัษาอ านาจของหวัหนา้
หรือคนน าเอาไว่ แต่เปิดโอกาสใหเ้กิดการผลดัเปลี่ยนไป 

  ธีโอดอร ์อดอรโ์น เน้นที่ความสัมพันธ์ระหว่างนายทุนและแรงงานผ่าน
มมุมองของ มลูค่าการแลกเปลี่ยนและมูลค่าการใชง้าน เขาชีว้่าสินคา้ที่ผลิต เช่น ดนตรีสมัยใหม่ 
ถกูสรา้งขึน้เพื่อน ามาในการตลาดและท าก าไรมากกว่าคณุค่าแทจ้รงิของการใชง้าน ดนตรีในระบบ
นีจ้ึงมีรูปแบบซ า้ ๆ ที่ดูเหมือนแตกต่าง แต่แท้จริงแล้วเหมือนกันทั้งหมด อดอรโ์นเรียกสิ่งนี ้ว่า 
“ปัจเจกเทียม” ซึ่งท าใหผู้บ้ริโภครูส้ึกว่ามีอิสระทางความคิดในการเลือก แต่ความจริงถูกควบคุม
โดยระบบทนุนิยม 

  ในขณะเดียวกนั เฮอรเ์บิรต์ มารค์สั มองว่าอตุสาหกรรมบนัเทิงและขอ้มลู
ข่าวสารไม่ไดเ้สนอแค่สินคา้ แต่ยังสื่อสารอารมณ์ ความคิด และทัศนคติ ท าใหผู้บ้ริโภครูส้ึกพึง
พอใจและยอมรบัวิถีชีวิตที่ถูกก าหนดโดยชนชัน้กลาง ความขัดแยง้ของวัฒนธรรมกระแสนิยมจึง
อยู่ที่การสรา้งภาพหลอกตาของความสมบูรณแ์บบครบถว้น ในขณะที่แฝงความไม่เท่าเทียมและ
การกดขี่ในสงัคม 

  นักคิด วอลเตอร ์เบนจามิน เน้นที่ผลกระทบของเทคโนโลยีในการผลิต
ศิลปะและวัฒนธรรม โดยใช้ค าว่า “aura” เพื่ออธิบายลักษณะพิเศษของงานศิลปะต้นฉบับที่
สญูเสียไปเมื่อผลิตซ า้ ซึ่งท าใหผู้บ้ริโภคหรือผูท้ี่รบัไปสามารถสรา้งความหมายส่วนตัวจากสินคา้
หรือวฒันธรรมที่บรโิภค ซึ่งสะทอ้นออกมาถึงความหลากหลายและเสรีภาพในสงัคม 

   สุดท้าย สจ๊วร ์ต ฮอลล์ และ แพดดี แวนเนล เน้นว่าการวิ เคราะห์
วฒันธรรมกระแสนิยมตอ้งพิจารณาพฤติกรรมและความหมายท่ีผูบ้รโิภคสรา้งขึน้จรงิ ไม่ควรตดัสิน
เพียงว่าดีหรือเลว วฒันธรรมนีเ้ป็นพืน้ที่ของ การต่อสูท้างการเมืองและอ านาจ ที่ซอ้นทบักบัโอกาส
ที่จะใหผู้ท้ี่ถกูกดขี่ออกมาสามารถออกเสียง ความคิดเห็นและความเขม้แข็งทางวฒันธรรมได ้
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2.4 แนวคิดทุนวัฒนธรรม  
เมื่อเราซือ้สินคา้หรือบริการ ไม่ไดเ้พียงรบัความพอใจ สุขใจจากการบริโภคเท่านั้น แต่ยัง

ได้รับ วัฒนธรรมที่ฝังอยู่ในสินค้า เหล่านั้นด้วย วัฒนธรรมนี ้จะแสดงออกต่างกันตามสินค้า 
ประเภทและลกัษณะของสินคา้ เช่น ผัก ผลไม ้หรือทรพัยากรธรรมชาติ แมม้นุษยน์ ามาใช ้แต่มี
การแสดงออกของวัฒนธรรมค่อนขา้งนอ้ย ต่างจาก อาหารที่ผ่านกระบวนการปรุงแลว้ ซึ่งบรรจุ
วฒันธรรมอย่างชดัเจน กระบวนการปรุงอาหารสะทอ้นวิถีชีวิต ความเชื่อ และขนบธรรมเนียมของ
ชมุชนนัน้ ๆ 

นั่นจึงท าใหว้ฒันธรรมการบริโภคอาหารมีความหลากหลายต่างกนั  เช่น การกินขา้วในบาง
ประเทศแตกต่างจากการบริโภคเนือ้สตัว์ การกินขา้วแบบเอเชียเนน้ความผ่อนคลาย ต่างจากการ
รบัประทานฟาสต์ฟู้ดที่ เร่งรีบ อุปกรณ์การกิน เช่น ตะเกียบ สะท้อนวัฒนธรรมแตกต่างจาก
ชอ้นสอ้ม โต๊ะจีนเน้นพิธีกรรมและความหลากหลาย ขณะที่อาหารญ่ีปุ่ นเน้นความประณีตและ
สมดุล แนวคิดส าคัญคือ “Culture Embodiment” หรือวัฒนธรรมที่ฝังตัวในสินคา้และการบริโภค 
โดยเป็นองคป์ระกอบที่ส  าคัญของทุนวัฒนธรรม ความแต่งต่างหลากหลายนีส้รา้งตัวเลือกและ
ความตอ้งการในตลาดอย่างต่อเนื่อง เช่น คนที่เคยใส่รองเทา้เก๊ียะอาจอยากลองสวมรองเทา้ผา้ใบ 
หรือคนที่คุน้เคยกบัขา้วแกงอาจสนใจอาหารจานด่วนอย่าง KFC 

อาจจะกล่าวไดว้่วัฒนธรรม คือ วิถีการใชช้ีวิตและวิถีปฏิบัติของบุคคลในสังคม ซึ่งรวมถึง
ขนบธรรมเนียมประเพณี ระบบความเชื่อ คณุค่า บรรทดัฐานทางสงัคม การละเล่น กีฬา การแต่ง
กาย ศิลปะ และวรรณกรรม แมว้ัฒนธรรมจะเปลี่ยนแปลงตามกาลเวลา แต่การเปลี่ยนแปลงมัก
เกิดอย่างค่อยเป็นค่อยไป จากการปะทะกับวัฒนธรรมอ่ืน หรือการเปลี่ยนแปลงโครงสรา้ง
เศรษฐกิจและสงัคม ในยุคโลกาภิวตันเ์ช่นปัจจบุนั ทุนวฒันธรรมของประเทศมหาอ านาจ สามารถ
ส่งอิทธิพลต่อวัฒนธรรมพื ้นฐานของประเทศอ่ืน ๆ ผ่านการส่งออกและเผยแพร่สินค้าทาง
วฒันธรรมที่บรรจุเอกลกัษณ์ความเป็นตวัเองของตนไปดว้ย นอกจากนี ้การแลกเปลี่ยนวฒันธรรม
ยังเกิดผ่าน เทคโนโลยีสารสนเทศ เช่น อินเทอรเ์น็ต เว็บไซต ์ที่ช่วยเผยแพร่วัฒนธรรมไดร้วดเร็ว
และกวา้งขวางกว่าเดิม (ธนะพรพนัธุ,์ 2559) 

ทนุวฒันธรรมเกิดขึน้และเติบโตไดอ้ย่างไร และเพราะเหตใุดทนุวฒันธรรมจึงกลายเป็นพลงั
ส าคัญที่ก าลังพลิกโฉมหน้าระบบทุนนิยมโลก สามารถสรุปไดผ้่านปัจจัยหลัก 4 ประการ ไดแ้ก่          
 1.  ก า รแป ร เป ลี่ ย น วัฒ น ธ รรม กล าย เป็ น สิ น ค้ า  (Commodification of Culture                    
 2. ก า ร แ ป ล ง วั ฒ น ธ ร ร ม เ พื่ อ ก า ร ค้ า  ( Commercialization of Culture)                                
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 3.  ก า รน า เท ค โน โล ยี เข้ า ม า ใช้ ใน วัฒ น ธ รรม  ( Technologization of Culture                           
 4. การเผยแพรก่ระจายวฒันธรรมผ่านสื่อ (Televisionalization of Culture) 

 1. การแปรเปลี่ยนวฒันธรรมกลายเป็นสินคา้ (Commodification of Culture) 
  ในยุคทุนนิยม วัฒนธรรมไม่ไดเ้ป็นเพียงองคป์ระกอบทางสงัคมหรือจิต

วิญญาณเท่านัน้ แต่กลายเป็นทรพัยากรที่สามารถสรา้งมูลค่าและผลประโยชนท์างเศรษฐกิจได ้
เมื่อวฒันธรรมถูกน าไปบรรจุในผลิตภณัฑ ์จะน ามาสู่ ทุนวฒันธรรม ซึ่งเป็นแรงขบัเคลื่อนที่ส  าคัญ
ในการส่งเสริมเศรษฐกิจในแบบสรา้งสรรค์และอุตสาหกรรมวัฒนธรรม ตัวอย่างที่ชัดเจนคือ 
Washoku หรือวัฒนธรรมอาหารญ่ีปุ่ น ซึ่งได้รบัการขึน้ทะเบียนเป็นมรดกทางวัฒนธรรมของ 
UNESCO ในปี 2556 โดยมีลกัษณะเด่น เช่น การใชว้ัตถุดิบสดใหม่จากหลายภูมิภาค การรกัษา
สมดุลโภชนาการ การสะทอ้นความงดงามของธรรมชาติและฤดูกาล รวมถึงความสัมพันธ์แน่น
แฟ้นกบัเทศกาลและกิจกรรมตามฤดกูาล 

 2. การแปรรูปวฒันธรรมเพื่อการคา้ (Commercialization of Culture) 
  ในเวลาเดียวกัน รฐับาลประเทศญ่ีปุ่ นไดเ้ริ่มนโยบายโครงการสนับสนุน

การวิจยัและพฒันาวฒันธรรมอาหาร เพื่อใชเ้ป็นเครื่องมือสรา้งภาพลกัษณ์ที่ดีในเชิงบวกประเทศ
ในเวทีโลก พร้อมกับส่งเสริมความร่วมมือระหว่างเกษตรกร ร้านอาหาร และนักท่องเที่ยว 
นอกจากนี ้ยุทธศาสตรท์ี่เรียกว่า FBI Strategy ยังเน้นการใชว้ัตถุดิบญ่ีปุ่ น พัฒนาอุตสาหกรรม
อาหาร และขยายตลาดเพื่อกระจายสง่ออกไปต่างประเทศอย่างเป็นระบบ 

 3. การน าเทคโนโลยีเขา้มาใชใ้นวฒันธรรม (Technologization of Culture) 
  เพื่อน ามาใชใ้นการเพิ่มศักยภาพการผลิตและความมั่นคงด้านอาหาร 

รฐับาลญ่ีปุ่ นไดพ้ัฒนาตัวชีว้ัดความสามารถในการพึ่งพาดา้นอาหารของตนเอง พรอ้มสนับสนุน
การปฏิรูปภาคเกษตร เช่น การลดตน้ทนุ การพฒันาทกัษะบคุลากร และปรบัปรุงระบบจดัจ าหน่าย 
ตลอดจนขยายระบบส่งออก เพื่อสรา้งความสามารถในการแข่งขนัของสินคา้เกษตรญ่ีปุ่ นในตลาด
ต่างประเทศ 

 4. การ เผ ยแพ ร่ก ระจ ายวัฒ น ธรรม ผ่ านสื่ อ โท รทั ศน์ แ ล ะสื่ อ ม วลชน 
(Televisionalization of Culture) 

  ตั้งแต่ปี  2549 รัฐบาลญ่ี ปุ่ น ได้เปิดตัวแคมเปญ  “Washoku – Try 
Japan’s Good Food” เพื่อประชาสัมพันธ์วัฒนธรรมอาหารผ่านงานและสื่อ พรอ้มกับจัดตั้ง
มาตรฐานรบัรองรา้นอาหารญ่ีปุ่ นในต่างประเทศ นอกจากนี ้ยงัมีการใหข้องตองแทนหรือรางวลัแก่
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ผูส้นับสนุนและเผยแพร่วัฒนธรรมอาหารญ่ีปุ่ น ท าให้กิจกรรมนีก้ลายเป็น Soft Power ที่สรา้ง
อิทธิพลทัง้เชิงเศรษฐกิจและการเมืองในระดบัสากล 

ทุนวัฒนธรรมอาหารญ่ีปุ่ นไม่ใช่เพียงปรากฏการณ์ทางวัฒนธรรม แต่เป็นพลังเชิง
เศรษฐกิจและเชิงการเมืองที่เกิดจากการร่วมมือกันระหว่างยุทธศาสตรร์ฐั เทคโนโลยี สื่อ และ
ตลาดต่างประเทศ มีส่วนท าให้วัฒนธรรมอาหารญ่ีปุ่ นกลายเป็นทุนวัฒนธรรม  ที่สามารถมี
บทบาทเปลี่ยนโฉมระบบทนุนิยมโลกไดอ้ย่างแทจ้รงิ  

 
วัฒนธรรมอาหารญ่ีปุ่ น 

 อาหารญ่ีปุ่ นไม่ใช่เพียงสัญลักษณ์ทางวัฒนธรรม แต่ยังเป็นทุนวัฒนธรรมที่มี
อิทธิพลในดา้นเศรษฐกิจและระดับโลก กระบวนการที่ท าใหอ้ัตลกัษณ์ความโดดเด่นดา้นอาหาร
กลายเป็นสินคา้และมีหนา้ที่ในระบบการคา้ระหว่างประเทศไม่ใช่เรื่องบงัเอิญ แต่เกิดจากความ
ร่วมมือ การมีส่วนร่วมของยุทธศาสตรร์ฐั การสื่อสารมวลชน เทคโนโลยีสมัยใหม่ และพลวัตของ
ตลาดโลก ดงันัน้ อาหารญ่ีปุ่ นจึงไม่ใช่แค่สิ่งที่บริโภคได้และยงัท าหนา้ที่เป็นเครื่องมือทางอ านาจ
อ่อน ที่จะสามารถสรา้งอิทธิพลต่อโครงสรา้งระบบทนุนิยมสากลไดอ้ย่างชดัเจน 

 เอกลกัษณแ์ละรากฐานทางประวติัศาสตร ์อาหารญ่ีปุ่ นใหค้วามส าคัญกับความ
สด ความสะอาด และรสชาติธรรมชาติ มากกว่าการปรุงแต่งซบัซอ้น การเตรียมอาหารมักท าให้
เครื่องเคียง เช่น วาซาบิ ขิงขูด และซอสโชยุ แยกออกจากกนั เพื่อใหผู้บ้รโิภคอาหารญ่ีปุ่ นสามารถ
ปรบัรสชาติเอง เห็นไดช้ดัเจนจาก ซาชิมิ ซึ่งสะทอ้นปรชัญาการเคารพรสชาติเดิมของวตัถุดิบและ
แนวคิดการบรโิภคอย่างพิถีพิถนั(เทวี โพธิผละ และคณะ, 2542) 

  1. อาหารญ่ีปุ่ นในอดีตและพฒันาการตามกาลเวลา 
   ในอดีต อาหารญ่ีปุ่ นสะทอ้นค่านิยมและวิถีชีวิตของผูค้นตั้งแต่

การบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นเพื่อความอยู่รอด การค านึงถึงสขุภาพ ไปจนถึงความพิถีพิถนัในการเลือก
วัตถุดิบและวิธีปรุง เพื่อสนับสนุนปรชัญาการมีชีวิตยืนยาวและสมดุล รฐับาลญ่ีปุ่ นในยุค 1980 
เช่น นโยบาย Basic Policies of Agricultural Administration ได้ส่งเสริมให้ประชาชนบริโภค
อาหารท่ีมีสดัสว่นคารโ์บไฮเดรต โปรตีน และพลงังานเหมาะสม 

   ขา้วเป็นอาหารหลักตั้งแต่ยุคก่อนประวัติศาสตร ์(ราว 8,000–
300 ปีก่อนคริสตกาล) ในยุคเฮอนั การจดัเลีย้งในงานพิธีเริ่มดว้ยสาเก ตามดว้ยขา้ว ซุป ปลาดิบ 
และอาหารนึ่ง ซึ่งถกูจดัใสภ่าชนะไมห้รือกลอ่งอย่างประณีต เพื่อใหเ้กิดความสนุทรียท์ัง้ตาและลิน้ 

  2. การเปลี่ยนแปลงวฒันธรรมอาหารในครอบครวัและการเปลี่ยนแปลง
ทางสงัคม 
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   สังคมญ่ีปุ่ นยุคใหม่ผสมผสานรากเหง้าดั้งเดิมกับอิทธิพล
ตะวันตก ในครอบครวัที่มีวิถีชีวิตแบบด่วน เร่งรีบ ค่านิยมดา้นการท าอาหารในชีวิตประจ าวันจึง
เปลี่ยนไป วัยรุ่นส่วนใหญ่คุ้นเคยกับอาหารตะวันตก แต่เอกลักษณ์ญ่ีปุ่ นดั้งเดิมยังคงส าคัญ 
โดยเฉพาะความเรียบง่ายและการเคารพรสชาติแทข้องวตัถุดิบ (Kazuko Yaguramaki, 2000) 

  3. องคป์ระกอบหลกัของวตัถุดิบและเครื่องปรุง 
   วัตถุดิบญ่ีปุ่ นมักสะทอ้นฤดูกาล ภูมิประเทศ และทรพัยากรใน

พืน้ที่ เช่น ปลาสด ผกัตามฤดกูาล และผลิตภณัฑจ์ากถั่วเหลือง เช่น มิโซะ โชย ุและเตา้หู ้สาหร่าย
ทะเลอย่างโนริและคอมบุ รวมถึงของแหง้ เช่น ปลาโอแหง้ ปลาซารดี์นแหง้ และเห็ดหอมแหง้ นิยม
ใชท้ าดาชิ อาหารแปรรูปจากปลา เช่น ฮมัเปง (ตม้), ซตัสึมะอาเกะ (ทอด), ดะตามากิ (ย่างผสมไข่
และน า้ตาล) เครื่องสมุนไพรและผกัหอม เช่น ใบชิโสะ ขิง หอมตน้ หรือคิโนเหมะ ใชเ้พียงเล็กนอ้ย
เพื่อเพิ่มกลิ่น โดยเฉพาะกบัเมนูสดอย่างซาชิมิหรือโซบะ มิรนิและสาเกช่วยปรบักลิ่นและรสชาติให้
นุ่มละมนุ 

  4. วิธีการปรุงอาหารญ่ีปุ่ น 
   การปรุงอาหารเน้นที่ เน้นความเรียบง่าย เพื่ อให้รสแท้ของ

วตัถุดิบโดดเด่น เช่น ซุป Shirumono แบ่งเป็นซุปใส (Suimono) และซุปมิโซะ (Misoshiru) โดยใช้
ดาชิเป็นฐาน เมนูตม้ Nabemono นิยมในครวัเรือนเพราะสามารถใส่วัตถุดิบหลากหลาย ตั้งแต่
เนือ้สตัว ์ผัก เตา้หู ้รวมถึงการนึ่ง ย่าง ป้ิง และทอดโดยไม่ปรุงแต่งเกินจ าเป็น แมส้งัคมจะเปลี่ยน 
แต่การใหค้ณุค่ากบัธรรมชาติ ความเรียบง่าย และความพิถีพิถนั ยังคงดึงดดูความสนใจของผูค้น
ทั่วโลก 

  5. ปัญหาทรพัยากรอาหารที่น ามาใชแ้ละการสนบัสนนุอาหารทอ้งถิ่น 
   ญ่ีปุ่ นเป็นประเทศหมู่เกาะที่ทรพัยากรอาหารจ ากัด ตอ้งน าเขา้

ปรมิาณมาก โดยเฉพาะปลา ท าใหค้วามมั่นคงทางอาหารต ่าที่สดุในกลุ่ม OECD การส่งเสรมิการ
ใชอ้าหารทอ้งถิ่นและอาหารตามฤดูกาลช่วยลดการที่จะพึ่งพาการน าเขา้ ประวัติศาสตรแ์สดงว่า
การขาดแคลนทรพัยากรเป็นหนึ่งในหลายๆปัจจัยที่ผลักดันใหญ่ี้ปุ่ นขยายอ านาจในเอเชีย และ
สรา้งชุมชนชาวญ่ีปุ่ นกระจายในต่างประเทศ เช่น ฮาวาย บราซิล การอพยพแรงงานยังเป็นวิธีหา
รายไดก้ลบัมาพฒันาเศรษฐกิจ 

  6. อาหารญ่ีปุ่ นกบัความนิยมในระดบัโลก 
   ตะวนัตกรูจ้กัอาหารญ่ีปุ่ นมากกว่า 100 ปีแลว้ โดยหลกัฐานจาก

ต าราอาหารในสหรฐัตั้งแต่ทศวรรษ 1920 ยืนยันการปรากฏของอาหารญ่ีปุ่ น โดยเฉพาะในรฐั
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แคลิฟอรเ์นีย อเมริกา ซึ่งกลายเป็นศูนยก์ลางอาหารญ่ีปุ่ นและเป็นตน้ก าเนิดของ California Roll 
ความนิยมขยายช่วงทศวรรษ 1960–1970 หลังเกิดสงครามโลกครัง้ที่ 2 และในยุค 1980 เมื่อ
เศรษฐกิจ และการค้าญ่ีปุ่ นเติบโต ความนิยมนีไ้ม่ได้เกิดจากรสชาติเท่านั้น แต่ยังเก่ียวพันกับ
เศรษฐกิจ การส่งออกคนและวฒันธรรม การคมนาคม และยุทธศาสตรร์ะดบัประเทศ ท าใหอ้าหาร
ญ่ีปุ่ นหนักลายเป็นทุนวฒันธรรม ที่มีอิทธิพลต่อทัง้เศรษฐกิจ การเมืองระหว่างประเทศในประเทศ 
และการทตูระดบัโลก(พระจนัทร ์เอียมซิน, 2021) 
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2.5 การน านโยบายสาธารณะไปสู่การปฏิบัติ 
การน านโยบายสาธารณะไปปฏิบัติ (Public Policy Implementation) หมายถึง ขัน้ตอน

การเปลี่ยนแนวนโยบายที่ก าหนดหรือสรา้งไวใ้หเ้กิดผลจริง ผ่านกลไก รวมทัง้ขัน้ตอนการบริหาร
แบบเป็นระบบ โดยมีหน่วยงานหรือองค์กรที่รบัผิดชอบในด าเนินการเพื่อให้บรรลุเป้าหมายให้
เป็นไปตามที่ตั้งไว ้การด าเนินนโยบายหรือโครงการนี ้ไม่เพียงแต่เป็นการท าใหแ้ผนงานเกิดผล
เท่านัน้ แต่ยงัมีการปรบัปรุงนโยบาย โครงการ หรือแผนใหม้ีประสิทธิภาพมากขึน้ ซึ่งเก่ียวขอ้งกับ
ความสามารถของขององคก์ร พฤติกรรม การปฏิบติัและปฏิสมัพันธ์ระหว่างบุคคลหรือกลุ่ม การ
จัดสรร วางแผนผและการใชท้รพัยากร ตลอดจนการประสานการมีส่วนร่วมดว้ยกันทั้งภาครฐั 
ภาคเอกชน และประชาชน ปัจจัยต่างๆและเงื่อนไขต่าง ๆ จะมีผลต่อความส าเร็จหรือความ
ลม้เหลวของนโยบาย 

ผู้เก่ียวข้องกับกระบวนการนี ้ได้แก่ ฝ่ายนิติบัญญั ติ ฝ่ายบริหารหรือราชการ กลุ่ม
ผลประโยชน์ ภาคประชาสังคม และชุมชน ซึ่งต่างมีส่วนได้ส่วนเสียและได้รบัผลกระทบจาก
ผลลัพธ์ของนโยบาย ผลของการด าเนินโยบาย ส าเร็จหรือไม่ส  าเร็จจะเห็นได้จากการสะท้อน
กลบัไปยงัผูก้  าหนดแผน นโยบาย หน่วยปฏิบติั และประชาชนกลุม่เปา้หมาย 

ปิยนุช เงินคลา้ย (ม.ป.ป.) อา้งถึงยูยีน บารแ์คช ที่มองว่าการน านโยบายไปปฏิบัติเป็น
กระบวนกาในทางยุทธศาสตรท์ี่มีปฏิสมัพันธ ์เพื่อใหบ้รรลเุป้าหมายของกลุ่มผลประโยชนซ์ึ่งอาจ
สอดคลอ้งหรือขัดแยง้กบัเป้าหมาย ขณะที่ เพรสแมน และ วิลดาฟสกี ้เห็นว่าการปฏิบติัหมายถึง
การผลิตผลลพัธห์รือท าใหแ้ผนงานเกิดขึน้จรงิ สว่น มิลบรีย ์แมคลาฟลิน มองว่าการน านโยบายไป
ปฏิบติัเป็นกระบวนการต่อเนื่องขององคก์รที่หล่อหลอมจากปฏิสมัพันธร์ะหว่างเป้าหมายและกล
ยทุธข์องนโยบายกบัขอ้จ ากดัและเงื่อนไขที่หน่วยปฏิบติัประสบอยู่ (แววกระโทก, 2023) 

 
ขั้นตอนการด าเนินการน านโยบายสู่การปฏิบัติ 
 การน านโยบายมาสู่การปฏิบติัตอ้งมีความเขา้ใจในนโยบายอย่างถ่องแท ้และมี

ความสามารถในการวางแผนเพื่อน าไปสู่ผลลัพธ์ตามเป้าหมาย ผู้รบันโยบายในระดับกลางมี
บทบาทในการแปลงนโยบายให้กลายเป็นแผนปฏิบัติของหน่วยงานตนเอง และการถ่ายทอด
นโยบายหรือแผนใหห้น่วยงานระดบัล่างด าเนินการ ส่วนเจา้หนา้ที่ระดบัปฏิบติัจะตอ้งน าแผนจาก
หน่วยเหนือมาปฏิบติัจรงิ หรือจดัท าแผนงานของตนเพื่อใหส้อดคลอ้งกบัแผน 

 หัวใจของการถ่ายทอดนโยบาย คือ การเข้าใจความสัมพันธ์ความเชื่อมโยง
ระหว่างนโยบายและแผน ตลอดจนตอ้งตีความและเชื่อมโยงนโยบายใหก้ลายเป็นกิจกรรมหรือ
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โครงการปฏิบัติที่สามารถด าเนินการไดจ้ริง ในบางกรณีอาจตอ้งก าหนดแผนย่อยเพื่อรองรบั แต่
สดุทา้ยตอ้งมีแผนปฏิบติัเป็นเคร่ืองมือหลกัในการด าเนินงาน 

 กระบวนการน านโยบายไปปฏิบติัประกอบดว้ยกิจกรรมส าคญั 4 ประการ ไดแ้ก่ 
  1. การตีความและแยกวัตถุประสงค์ให้เป็นเป้าหมายย่อยที่ชัดเจน 

ปฏิบติัได ้และสอดคลอ้งกบัวตัถปุระสงคห์ลกั 
  2. การขยายความแนวทางปฏิบติังานเพื่อใหเ้ห็นขัน้ตอนที่สอดรบักบัทัง้

แผนและนโยบาย 
  3. การแปลงกลไกขนโยบายเป็นเครื่องมือ และทรพัยากรที่จ  าเป็นต่อการ

ด าเนินงาน 
  4. การเชื่อมโยงวตัถปุระสงค ์วิธีปฏิบติั และทรพัยากรใหส้อดประสานกนั 

โดยนึกถึงเวลา และเงื่อนไขในอนาคต 
 นโยบายหนึ่งอาจถูกท าให้เป็นหลายแผนปฏิบัติ เพื่อป้องกันไม่ให้แต่ละแผน

ด าเนินไปคนละทิศทาง จึงควรมีการประสานแผน ซึ่งท าได้สองรูปแบบ คือ การจัดแผนแบบ
องคป์ระกอบที่ตอ้งท าพรอ้มกันเพื่อใหส้  าเร็จ หรือการจัดแผนแบบสนับสนุนที่แต่ละแผนสามารถ
ท าไดอ้ย่างอิสระ แต่ช่วยเสรมิกนัเมื่อรวมกนั 

 ขั้นตอนเริ่มต้น  คือ การวิเคราะห์ส่วนนโยบายจากหน่วยเหนือ เพื่ อเข้าใจ
วัตถุประสงค์ แนวทาง และกลไกของนโยบาย รวมถึงศึกษาประวัติ ความเป็นมา และผลการ
ด าเนินงานที่ผ่านมา จากนั้นจึงวิเคราะห์นโยบายและแผนของหน่วยงานตนเองเพื่อดูความ
สอดคลอ้งและปรบัปรุงที่จ  าเป็น 

 ต่อมาคือการศึกษาปัญหาและความต้องการของกลุ่มเป้าหมายหรือพื ้นที่
รบัผิดชอบ เพื่อก าหนดเป้าหมายที่เหมาะสมและสอดคลอ้งกับสภาพจริง จากนั้นจึงวิเคราะห์
ศักยภาพของหน่วยงาน ทั้งดา้นโครงสรา้ง ทรพัยากร และประสิทธิภาพการจัดการ เพื่อประเมิน
ความพรอ้มในการปฏิบติั 

  เมื่อไดข้อ้มูลครบถ้วนแลว้ จะตอ้งพิจารณาส่วนที่เก่ียวขอ้ง มีก าหนดเป้าหมาย
รวมและย่อยที่ชัดเจน วัดได้ ท าได้จริง และสรา้งแรงจูงใจ แปลงเป้าหมายให้เป็นวิธีปฏิบัติที่
สอดคลอ้งกับนโยบาย ก าหนดหน่วยงานรบัผิดชอบ และวางระบบการจัดการเพื่อความคล่องตัว 
พรอ้มทัง้ก าหนดแนวทางควบคมุและประเมินผล เพื่อใหก้ารใชท้รพัยากรมีประสิทธิภาพสงูสดุ การ
ควบคุมอาจอยู่ในรูปของรายงาน การติดตาม นิ เทศ หรือประเมินผล พร้อมตั้งเกณฑ์วัด
ความส าเรจ็ที่ชดัเจน (ดร.สมภาร ศิโล, 2553) 
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2.6 งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
 ณัฏฐณิชชา ภูวสิริโรจน์, 2563 ไดท้ าการวิจัยเรื่อง นโยบายCool Japan กับการส่งเสริม
เศรษฐกิจญ่ีปุ่ น ผลการวิจัยพบว่า รฐับาลญ่ีปุ่ นริเริ่มโครงการนีเ้พราะตระหนักถึงความนิยมของ
วฒันธรรมและสินคา้ญ่ีปุ่ นในเวทีนานาชาติ กระแส “ญ่ีปุ่ นนิยม” ที่ขยายตวัอย่างรวดเรว็กลายเป็น
โอกาสในการส่งเสริมเศรษฐกิจชาติ โดยเฉพาะในช่วงทศวรรษที่ผ่านมา อาหารญ่ีปุ่ นเป็นหนึ่งใน
ตัวอย่างที่ เห็นได้ชัด ข้อมูลจากกระทรวงเกษตร ป่าไม้ และประมงของญ่ีปุ่ นระบุว่า จ านวน
รา้นอาหารญ่ีปุ่ นในต่างประเทศเพิ่มจากราว 21,000 แห่งในปี 2006 เป็นมากกว่า 156,000 แห่งใน
ปี 2019 หรือเติบโตถึง 6.5 เท่า แมร้า้นจ านวนมากจะด าเนินการโดยผูป้ระกอบการที่ไม่ใช่ชาว
ญ่ีปุ่ น แต่ก็สะทอ้นใหเ้ห็นถึงการแพร่ขยายและความตอ้งการบริโภควฒันธรรมญ่ีปุ่ นที่สงูขึน้อย่าง
ต่อเนื่อง สิ่งส าคัญคือ การเผยแพร่วัฒนธรรมญ่ีปุ่ นไม่ไดเ้กิดจากการบงัคับใชห้รือการแลกเปลี่ยน
เชิงนโยบายโดยตรง หากแต่ใชพ้ลงัทางออ้มที่เรียกว่า Soft Power ซึ่งหมายถึงการดึงดดูและสรา้ง
แรงจูงใจใหป้ระเทศอ่ืนเปิดรบัโดยสมคัรใจ ผ่านเสน่หแ์ละภาพลกัษณท์ี่น่าสนใจ รฐับาลญ่ีปุ่ นจึงได้
จัดตั้งองคก์รเฉพาะเพื่อดูแลการเผยแพร่วัฒนธรรมและสินคา้ในต่างแดน ท าหน้าที่คลา้ยกลไก
ประชาสมัพนัธ ์เพื่อขยายอิทธิพลทางวฒันธรรมและเสรมิความแข็งแกรง่ทางเศรษฐกิจใหป้ระเทศ 

รังสรรค์ สุค าภา, 2565 ได้ท าการวิจัยเรื่องการสรา้งแบรนด์แห่งชาติกับการฑูตภาค
สาธารณะญ่ีปุ่ น โดยพบว่า “การศึกษา” มีบทบาทส าคัญในฐานะเครื่องมือหลกัของการทูตภาค
สาธารณะของญ่ีปุ่ น โดยมุ่งสื่อสารไปยังประชาชนต่างชาติเป็นกลุ่มเป้าหมายส าคัญ ศูนยก์ลาง
การด าเนินงานอยู่ที่กรุงโตเกียว และมุ่งน าเสนอประวัติศาสตร ์วัฒนธรรม และอัตลกัษณ์เฉพาะ
ของประเทศใหเ้ป็นที่รูจ้กัมากขึน้ ญ่ีปุ่ นมองว่าการทูตลกัษณะนีเ้ป็นส่วนหนึ่งของการสรา้ง Nation 
Branding จึงไดจ้ัดตั้งกองทุน Japan Brand Fund เพื่อสนับสนุนกิจกรรมทางธุรกิจที่ช่วยขยาย
อิทธิพลของแบรนดญ่ี์ปุ่ นในระดับนานาชาติ เป้าหมายหลกัคือการสรา้งความสนใจและเพิ่มการ
บริโภคสินคา้–บริการจากญ่ีปุ่ น โดยใชว้ฒันธรรมและวิถีชีวิตที่โดดเด่นเป็นจุดขาย ตวัอย่างที่เห็น
ไดช้ดัคือกระแส Cool Japan และ J-POP ซึ่งถูกน าเสนอในเวทีโลกเพื่อยกระดบัภาพลกัษณญ่ี์ปุ่ น
ใหม้ีความแตกต่างและคณุภาพสงู สง่ผลใหว้ฒันธรรมและสื่อสรา้งสรรคก์ลายเป็นกลยทุธส์  าคญัที่
ช่วยเสรมิทัง้เศรษฐกิจและนโยบายระหว่างประเทศของญ่ีปุ่ น 

ชติุนนัท ์ทกัษิณาภินนัท,์ 2552 ไดท้ าการวิจยัเรื่อง อ านาจอ่อน ของญ่ีปุ่ น จากนโยบายเชิง
รบัสู่เชิงรุก โดยพบว่า ญ่ีปุ่ นใชว้ฒันธรรมเป็นเครื่องมือส าคัญในการเผยแพร่และสรา้งอิทธิพลใน
ต่างประเทศมายาวนาน ผ่านสื่อบนัเทิงหลากหลายรูปแบบ โดยมีภาคเอกชนเป็นกลไกหลกัในการ
ผลกัดนั ทัง้นีแ้รงผลกัดันส าคญัมาจากผลประโยชนท์างเศรษฐกิจ อย่างไรก็ตาม งานวิจยัชีใ้หเ้ห็น



  23 

ว่าหลงัจากวิกฤตเศรษฐกิจ ความนิยมในฐานะตน้แบบการพฒันาของญ่ีปุ่ นลดลง จึงท าใหป้ระเทศ
จ าเป็นต้องปรับนโยบาย Soft Power จากเชิงรับเป็นเชิงรุก เพื่อเพิ่มบทบาทและอิทธิพลทาง
วฒันธรรมใหย้งัคงมีประสิทธิภาพและตอบสนองเปา้หมายของชาติไดอ้ย่างต่อเนื่อง 

นกัข่าวสารญ่ีปุ่ น, 2559 ไดเ้ขียนบทความเรื่อง อาหารญ่ีปุ่ น อาหารยอดนิยม พบว่า การ
แพร่หลายของอาหารญ่ีปุ่ นในประเทศไทย โดยเริ่มไดร้บัความนิยมตัง้แต่ช่วงราว ค.ศ. 2000 เป็น
ตน้มา หลงัจากที่มีรา้นอาหารญ่ีปุ่ นเปิดตวัในประเทศมากขึน้ ปัจจบุนัพบว่ามีรา้นอาหารญ่ีปุ่ นกว่า 
2,346 แห่งทั่วประเทศ (ขอ้มูลปี 2015 จาก JRO) ช่วงแรก รา้นอาหารมักปรบัรสชาติให้เขา้กับ
ความชอบของผูบ้ริโภคชาวไทย แต่ต่อมาคนไทยเริ่มใหค้วามส าคัญกับรสชาติแบบดัง้เดิมมากขึน้ 
แสดงถึงการเปลี่ยนผ่านจาก “ความนิยม” ไปสู่ “การยอมรบัในความเป็นญ่ีปุ่ นแท”้ องคก์ร JRO ยงั
มีบทบาทส าคญัในการส่งเสรมิอตุสาหกรรมอาหารญ่ีปุ่ นและสนบัสนนุการขยายตวัของรา้นอาหาร
ไปทั่วโลก ขณะเดียวกนั จ านวนรา้นอาหารญ่ีปุ่ นในไทยก็เพิ่มขึน้อย่างต่อเนื่องถึง 11.5% ภายในปี
เดียว และสอดคลอ้งกบักระแสนกัท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางไปญ่ีปุ่ นมากขึน้กว่า 8 แสนคน 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework) 

 

ภาพประกอบ 1 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจยั (Conceptual Framework) 
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บทที ่3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

3.1 การออกแบบการวิจัย 
การศึกษาเรื่อง การทูตสาธารณะกับการผลักดันนโยบายในมิติดา้นอาหารญ่ีปุ่ นในตลาด

ต่างประเทศ จัดอยู่ในรูปแบบการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยมุ่งวิเคราะห์
นโยบาย Cool Japan ในมิติอาหารเป็นหลกั ผูว้ิจยัใชข้อ้มลูจากหลายแหลง่ ทัง้เอกสารสิ่งพิมพ ์สื่อ
ดิจิทัล วารสารวิชาการ งานวิจัย บทความ และข่าว ตลอดจนข้อมูลจากสถาบันการศึกษา 
หน่วยงานรฐั และองคก์รเอกชน เพื่อน ามาวิเคราะหอ์ย่างเป็นระบบ ขอ้มูลเหล่านีช้่วยใหส้ามารถ
อธิบายปัจจัยและเงื่อนไขที่ส่งผลต่อความส าเร็จในการน านโยบายอาหารภายใตโ้ครงการ Cool 
Japan ไปสูก่ารปฏิบติัไดใ้นระดบัสากล 

 
3.2 ประเภทของแหล่งข้อมูล 

ในการศึกษาการทูตสาธารณะกับการผลักดันนโยบายในมิติด้านอาหารญ่ีปุ่ นในตลาด
ต่างประเทศ ผู้วิจัยได้จัดประเภทและแหล่งข้อมูลที่ใช้ในการค้นคว้าอย่างเป็นระบบ เพื่อให้
ครอบคลุมและสอดคล้องกับประเด็นการศึกษา โดยมุ่งวิเคราะห์แนวทางการผลักดันนโยบาย
อาหารญ่ีปุ่ นสู่ตลาดโลกในช่วงปี 2548–2567 ข้อมูลหลักได้มาจากรายงานของหน่วยงานที่
เก่ียวข้อง เช่น องค์การส่งเสริมการค้าต่างประเทศของญ่ีปุ่ น (JETRO) และองค์กรส่งเสริม
รา้นอาหารญ่ีปุ่ นในต่างประเทศ (JRO) เสริมด้วยบทความวิชาการ งานวิจัย ข่าวสาร และสื่อ
ออนไลนท์ี่น่าเชื่อถือ รวมถึงการพิจารณาทรพัยากรและแหล่งที่มาของอาหารญ่ีปุ่ นซึ่งมีบทบาทต่อ
การขยายตลาดต่างประเทศ 
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ตาราง 1 แสดงวิธีการเก็บขอ้มลู 

ประเด็น แหล่งข้อมูลเอกสาร 

น โยบายที่ เกี่ ย วข้ อ งเกี่ ย วกับ ส่ ง เส ริม
นโยบายอาหารญี่ปุ่นในตลาดต่างประเทศ 
ตั้ ง แ ต่ ปี พ .ศ .  2 5 4 7 -2 5 6 8 
 

- เอกสาราชการ 
- เว็บไซต์หน่วยงาน / เว็บไซต์อ่ืนๆที่

เกี่ยวข้อง 

ความสำเร็จของการใช้การทูตสาธารณะ
ส่ งเสริมนโยบายอาหารญี่ ปุ่ น ในตลาด
ต่างประเทศ 
 

- เอกสาราชการ 
- เว็บไซต์หน่วยงาน / เว็บไซต์อ่ืนๆที่

เกี่ยวข้อง 
- บทความ งานวิจัย 

  
3.3 การวิเคราะหข์้อมูล 

การวิเคราะหข์อ้มลูในการวิจัยนีใ้ชแ้นวทางเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) โดยเริ่ม

จากการจัดหมวดหมู่และเรียบเรียงขอ้มูลอย่างมีระบบ เพื่อน าไปสู่การเปรียบเทียบและวิเคราะห์

เชิงลึก (Data Analysis) ผูว้ิจยัประยุกตว์ิธีการวิเคราะหเ์นือ้หา (Content Analysis) ควบคู่กบัการ

จ าแนกประเภทขอ้มูล (Typological Analysis) และการวิเคราะหเ์ชิงองคป์ระกอบ (Component 

Analysis) ก่อนสรุปผลดว้ยการอุปนัยเชิงวิเคราะห ์(Analytic Induction) เพื่อตีความขอ้มูลตาม

กรอบแนวคิดที่ก าหนด โดยมีเป้าหมายเพื่ออธิบายแนวทางการผลกัดันอาหารญ่ีปุ่ นสู่ตลาดโลก

อย่างเป็นขัน้ตอน 
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บทที่ 4 
ผลการศึกษา 

จากการศึกษาทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวขอ้งในบทที่ 2 ช่วยใหเ้ขา้ใจแนวคิดหลกัของ การ
ทูตสาธารณะ (Public Diplomacy) และ อ านาจอ่อน (Soft Power) รวมถึงความแตกต่างของทั้ง
สองแนวทาง ซึ่งถูกน ามาใชเ้ป็นกรอบการวิเคราะหใ์นบทที่ 4 โดยมุ่งเน้นการศึกษาการทูตดา้น
วัฒนธรรมของญ่ีปุ่ นผ่านมิติอาหาร ตั้งแต่การประกาศใชน้โยบายอย่างเป็นทางการในปี 2547 
จนถึงปี 2567 หลงัการริเริ่มโครงการ Cool Japan การวิเคราะหเ์นน้ใหเ้ห็นบทบาทของการทูตเชิง
วฒันธรรมที่ท าหนา้ที่เป็นเครื่องมือสรา้งอิทธิพลเชิงอ านาจอ่อน ควบคู่กบัการสนบัสนนุนโยบายรฐั 
เพื่อถ่ายทอดอดุมการณ ์เป้าหมาย และภาพลกัษณข์องประเทศ ตลอดจนการใชท้รพัยากรบุคคล
ในการผลกัดนัอาหารญ่ีปุ่ นสูต่ลาดโลกอย่างมีประสิทธิภาพ 

ความนิยมของอาหารในระดบันานาชาติไม่ไดอิ้งเพียงรสชาติ แต่ตอ้งอาศยัการสรา้งการรบัรู ้
และความเขา้ใจทางวัฒนธรรมควบคู่กัน กระบวนการท าให้ผูค้นคุน้ชินกับรสนิยมเหล่านีอ้ย่าง
แพร่หลาย จึงถือเป็นการสะสม ทุนทางวัฒนธรรม (Cultural Capital) ซึ่งมีบทบาทส าคัญในการ
เพิ่มพลังและความมั่นคงต่อการยอมรบัอาหารในเวทีโลก(Bourdieu, 1986) การยอมรบัอาหาร
ญ่ีปุ่ นในสังคมตะวันตกเป็นผลจากการผสมผสานของเวลา การสื่อสารผ่านสื่อต่าง ๆ และบริบท
ทางสงัคมที่เอือ้อ านวย ตัง้แต่ช่วงทศวรรษ 1920 อาหารญ่ีปุ่ นเริ่มถูกบนัทึกไวใ้นต าราอาหารของ
สหรฐัอเมริกา ซึ่งสะทอ้นถึงจุดเริ่มตน้ของการท าความคุน้เคยกับรสชาติญ่ีปุ่ น โดยเฉพาะในรฐั
แคลิฟอรเ์นียที่มีทั้งร้านอาหารและชุมชนชาวญ่ีปุ่ นขนาดใหญ่ อีกทั้งยังเป็นต้นก าเนิดของ 
“แคลิฟอรเ์นียโรล” ตวัอย่างของการดดัแปลงอาหารญ่ีปุ่ นใหเ้ขา้กบัรสนิยมทอ้งถิ่น เพื่อสรา้งความ
ใกลช้ิดและการยอมรบัในตลาดตะวนัตก(Bestor, 2000) ความนิยมอาหารญ่ีปุ่ นในสหรฐัอเมริกา
เริ่มชดัเจนขึน้ในช่วงทศวรรษ 1960–1970 ซึ่งเป็นยุคหลงัสงครามโลกครัง้ที่สองที่ญ่ีปุ่ นตอ้งปรบัตวั
ครัง้ใหญ่ทัง้ดา้นเศรษฐกิจและอุตสาหกรรม การฟ้ืนฟูไม่ไดห้ยุดอยู่ที่เศรษฐกิจ แต่ยังรวมถึงการ
สรา้งภาพลักษณ์ใหม่ของชาติผ่านวัฒนธรรมที่มีเอกลักษณ์และความสงบ เช่น อาหาร ศิลปะ
ดัง้เดิม และสื่อบนัเทิงอย่างอนิเมะ สิ่งเหล่านีไ้ดก้ลายเป็นทุนทางวัฒนธรรมที่ต่อยอดไปสู่อ  านาจ
เชิงอ่อน (Soft Power) ในระดับนานาชาติ  (Joseph S. Nye, 2004) กระแสอาหารญ่ีปุ่ นใน
ทศวรรษ 1980 เติบโตควบคู่กบัยุคเฟ่ืองฟูทางเศรษฐกิจของญ่ีปุ่ น อาหารญ่ีปุ่ นไม่ไดถู้กมองเพียง
แค่สิ่งบริโภค แต่ยังสะทอ้นความพิถีพิถัน ความหรูหรา และการใส่ใจสุขภาพ ซึ่งต่างจากอาหาร
จานด่วนแบบอเมริกันที่ เน้นความรวดเร็วและพลังงานสูง การน าเสนออาหารญ่ีปุ่ นจึงขายทั้ง
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รสชาติ คณุค่า และประสบการณท์ี่เชื่อมโยงกบัวิถีชีวิตและวตัถุดิบคณุภาพ ท าใหก้ลายเป็นทุนเชิง
สญัลกัษณ ์(Symbolic Capital) ที่ทรงพลงัในตลาดโลก 

ความนิยมระดับนานาชาติของอาหารญ่ีปุ่ นไม่ไดเ้กิดจากรสชาติอย่างเดียว แต่เป็นผลจาก
หลายปัจจยั ทัง้การเติบโตของเศรษฐกิจ การเคลื่อนยา้ยแรงงานและวฒันธรรม การกระจายสินคา้ 
ตลอดจนระบบโลจิสติกสท์ี่เอือ้ต่อการเขา้ถึง จึงสะทอ้นว่าความส าเร็จของอาหารญ่ีปุ่ นในเวทีโลก
เป็นผลจากยทุธศาสตรแ์ละวฒันธรรมรว่มกนั ไม่ใช่ความบงัเอิญ(พระจนัทร ์เอียมซิน, 2021) 

 
 4.1 เครื่องมือของญ่ีปุ่ นในการผลักดันอาหารญ่ีปุ่ นสู่ตลาดต่างประเทศ 

  ญ่ีปุ่ นมีขอ้จ ากัดดา้นทรพัยากรอาหารจากภูมิประเทศที่เป็นเกาะภูเขามากกว่า
รอ้ยละ 70 ของพืน้ที่ ท าใหพ้ืน้ที่เพาะปลกูมีอยู่อย่างจ ากดั ส่งผลใหต้อ้งพึ่งพาการน าเขา้ทรพัยากร
อาหารในปริมาณสูง โดยเฉพาะปลาซึ่งถือเป็นองคป์ระกอบส าคัญของวัฒนธรรมการกิน ขอ้มูล
จากองคก์ารเพื่อความร่วมมือทางเศรษฐกิจและการพฒันา (OECD) ระบวุ่า ญ่ีปุ่ นเป็นประเทศที่มี
ระดบัความมั่นคงทางอาหารต ่าที่สดุในกลุ่มสมาชิก และตอ้งน าเขา้ปลาจากกว่า 105 ประเทศทั่ว
โลก เพื่อรองรบัอตุสาหกรรมอาหารทะเลภายในประเทศที่มีความตอ้งการสงูมาก(Bestor, 2000) 
ขอ้จ ากัดดา้นทรพัยากรอาหารของญ่ีปุ่ นไม่ไดเ้ป็นปัญหาเฉพาะปัจจุบนั แต่ยังเป็นปัจจยัส าคัญที่
ก าหนดทิศทางการขยายตวัของประเทศในอดีต นกัประวติัศาสตรบ์างท่านชีว้่า ความจ าเป็นในการ
เขา้ถึงทรพัยากรเป็นแรงผลกัดันใหญ่ี้ปุ่ นเขา้สู่ยุคจักรวรรดินิยม ทัง้การรุกรานจีนและเกาหลี การ
ขยายอิทธิพลสู่ฮาวาย ตลอดจนการอพยพแรงงานไปยังอเมริกาใต ้เช่น บราซิลและเปรู ซึ่งท าให้
เกิดชุมชนชาวญ่ีปุ่ นพลัดถิ่นและบุคคลเชื ้อสายญ่ีปุ่ นที่มีบทบาทส าคัญในสังคมท้องถิ่น เช่น 
Alberto Fujimori อดีตประธานาธิบดีเปรู สถานการณด์งักล่าวสะทอ้นว่าอาหารญ่ีปุ่ นไม่ใช่เพียงสิ่ง
บรโิภค แต่ยงัเป็นภาพแทนของประวติัศาสตรเ์ศรษฐกิจ การอพยพ และการปรบัตวัทางวฒันธรรม 

  วิวัฒนาการของอาหารญ่ีปุ่ นในแต่ละยุคสะทอ้นการเปลี่ยนแปลงทางความคิด
และวิถีชีวิต จากการกินเพื่อความอยู่รอดในอดีต มาสู่การเนน้คุณภาพชีวิตและสขุภาพในปัจจุบนั 
ตวัอย่างเช่น “ขา้ว” ซึ่งเป็นแกนกลางของอาหารญ่ีปุ่ นมาตัง้แต่ยุคก่อนประวติัศาสตร ์และในสมยัเฮ
อนั (Heian) การจดัส ารบัอย่างประณีตในพิธีกรรมยังสะทอ้นถึงแนวคิดเรื่อง “ความงาม” ที่ผสาน
ทัง้รูปแบบ รสชาติ และความกลมกลืนของวตัถุดิบ(Yaguramaki, 2000) อาหารญ่ีปุ่ นมีเอกลกัษณ์
จากการใชว้ตัถุดิบหลกัอย่างมิโซะ โชยุ เตา้หู ้สาหร่าย และคัตสึโอะบุชิ ซึ่งทัง้หมดสะทอ้นแนวคิด
การใชท้รพัยากรอย่างรูค้ณุค่าและเชื่อมโยงกบัฤดกูาล วิธีการปรุงอาหารยงัคงความเรียบง่าย โดย
มุ่งเน้นให้รสชาติแท้ของวัตถุดิบโดดเด่น ผ่านเทคนิคดั้งเดิม เช่น การต้ม นึ่ง ย่าง และท าซุป 
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มากกว่าการปรุงแต่งดว้ยเครื่องปรุงรสมากมาย(Cwiertka, 2006) แม้สังคมญ่ีปุ่ นในปัจจุบันจะ
เผชิญการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเรว็ โดยเฉพาะหลงัสงครามโลกครัง้ที่สองซึ่งสหรฐัอเมรกิาเขา้มามี
บทบาทต่อทัง้เศรษฐกิจและวฒันธรรม จนท าใหเ้กิดการผสมผสานระหว่างอาหารพืน้ถิ่นญ่ีปุ่ นกับ
อาหารตะวนัตกในชีวิตประจ าวนัของคนรุ่นใหม่ แต่แก่นแทข้องอาหารญ่ีปุ่ นยังคงอยู่ ไม่ว่าจะเป็น
ความเรียบง่าย ความเคารพต่อธรรมชาติ และการจัดเสิรฟ์ที่พิ ถีพิถัน สิ่งเหล่านี ้กลายเป็น
เอกลักษณ์ที่ท าให้อาหารญ่ีปุ่ นมีพลังในการสรา้งความโดดเด่น และถูกยกระดับเป็นทุนทาง
วฒันธรรมซึ่งมีอิทธิพลในเวทีโลกอย่างเด่นชดั (Ishige, 2001) 

  ช่วงทศวรรษ 1960–1970 ถือเป็นจุดเปลี่ยนส าคญัที่ทนุทางวฒันธรรมดา้นอาหาร
ของญ่ีปุ่ นเริ่มปรากฏชัดในเวทีนานาชาติ โดยหลังสงครามโลกครั้งที่สอง ที่ ญ่ีปุ่ นฟ้ืนตัวทาง
เศรษฐกิจอย่างรวดเร็วและขยายตวัดา้นการคา้ โดยเฉพาะในสหรฐัอเมริกา ตลาดส าคญัที่เริ่มรบัรู ้
และยอมรบัอาหารญ่ีปุ่ น รา้นอาหารซูชิ เทปันยากิ และเมนูญ่ีปุ่ นสมยัใหม่กลายเป็นที่นิยมในกลุ่ม
ชนชัน้กลาง สรา้งภาพลกัษณ์ของอาหารที่มีคุณค่า พรีเมี่ยม สุขภาพดี และละเมียดละไม ท าให้
อาหารญ่ีปุ่ นเปลี่ยนสถานะจากวฒันธรรมทอ้งถิ่นไปสู ่“สินคา้วฒันธรรม” (commodified culture) 
ที่ถูกน าเสนอผ่านต าราอาหารในอเมริกาตั้งแต่ทศวรรษ 1920 และเติบโตอย่างต่อเนื่องจน
กลายเป็นกระแสหลักในช่วงยุคเศรษฐกิจเฟ่ืองฟูของญ่ีปุ่ นในทศวรรษ 1980  (Bestor, 2000) 
ประเทศญ่ีปุ่ นยงัคงใหค้วามส าคญักบัการใช ้อ านาจอ่อน เพื่อสรา้งอิทธิพลในเวทีระหว่างประเทศ 
โดยมุ่งเน้นการส่งเสริมอัตลักษณ์ทางวัฒนธรรมในการสรา้งความเชื่อถือและการยอมรบัจาก
ประชาคมโลก แนวทางนีส้ะทอ้นค่านิยมทางการเมืองของญ่ีปุ่ นที่เนน้ สนัติภาพ เคารพกฎหมาย 
และการพฒันาอย่างยั่งยืน (Ministry of Foreign Affairs of Japan, 2018) รฐับาลญ่ีปุ่ นมีบทบาท
ส าคญัในการสง่เสริม ภาพลกัษณ์ความเป็นชาติที่เนน้สนัติภาพและการแลกเปลี่ยนทางวฒันธรรม 
ผ่านโครงการหลากหลาย เช่น Japan House เป็นศูนยว์ัฒนธรรมที่เผยแพร่ศิลปะ วิถีชีวิต และ
นวตักรรมญ่ีปุ่ นในเมืองส าคัญของโลก และ Japan Foundation ที่ท าหนา้ที่เชื่อมโยงต่างประเทศ
มาเขา้กบัวฒันธรรมญ่ีปุ่ นอย่างเป็นระบบ (Japan Foundation, 2022) 

  การสรา้งอ านาจอ่อนของญ่ีปุ่ นด าเนินไปอย่างต่อเนื่องและเป็นระบบ โดยมุ่ง
ผสมผสานมิติทางวฒันธรรมเขา้กับการทูตระหว่างประเทศ อาหารไดร้บัการใชเ้ป็นเครื่องมือหลกั
ในการเผยแพร่ภาพลักษณ์และเสริมสรา้งเครือข่ายสัมพันธ์กับนานาชาติ (Ministry of Foreign 
Affairs of Japan, 2020) กิจกรรมที่สะท้อนแนวทางนี ้คือ Japan Matsuri Presents ซึ่งจัดขึน้
ภายใตเ้ทศกาลวฒันธรรมญ่ีปุ่ น–สหราชอาณาจกัร โดยน าเสนอเนือ้หาผ่านสื่อออนไลน ์ครอบคลมุ
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ทัง้อาหารญ่ีปุ่ นควบคู่กบัศิลปะ วรรณกรรม และแฟชั่นร่วมสมยั ส่งผลใหเ้กิดการขยายตวัของการ
รบัรูแ้ละเพิ่มความนิยมต่อวฒันธรรมญ่ีปุ่ นในเวทีโลก (London, 2021) 

 นอกจากการใช้วัฒนธรรมทั่วไป ญ่ีปุ่ นยังน าการทูตทางเศรษฐกิจ (Economic 
Diplomacy) มาเป็นเครื่องมือเสริมในการขยายตลาดอาหารไปสูเ่วทีนานาชาติ รฐับาลมีการจดัตัง้
องค์กรและโครงการเพื่อช่วยเหลือผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมอาหาร ตัวอย่างเช่น องค์การ
สง่เสรมิการคา้ต่างประเทศ (JETRO) ที่ด  าเนินกิจกรรมดา้นการตลาด การจดังานแสดงสินคา้ และ
การจับคู่ธุรกิจเพื่อเปิดทางสู่ตลาดโลก (JETRO, 2022) ในขณะที่กระทรวงเกษตร ป่าไม้ และ
ประมง (MAFF) มีบทบาทดูแลคุณภาพวัตถุดิบและมาตรฐานการปรุงอาหาร รวมถึงการรบัรอง
รา้นอาหารญ่ีปุ่ นในต่างประเทศ เพื่อรกัษาความถูกตอ้งตามแบบแผนดั้งเดิม (MAFF, 2021) อีก
หนึ่งโครงการส าคัญคือ Japanese Food Supporter ที่ ให้การรับรองร้านอาหารต่างแดนซึ่ง
เลือกใช้วัตถุดิบญ่ีปุ่ นแท้ พรอ้มน าเสนออาหารดั้งเดิม เพื่อสรา้งความเชื่อมั่นในคุณภาพและ
สง่เสรมิการรบัรูด้า้นวฒันธรรมอาหารญ่ีปุ่ นในระดบัโลก (Japanese Food Supporter, 2021) 

 การทูตเชิงวัฒนธรรมและเศรษฐกิจแล้วไม่ได้เป็นเพียงสิ่งแค่ที่ ญ่ีปุ่ นน ามาใช ้
ญ่ีปุ่ นยังผลักดัน “การทูตผ่านอาหาร” (Gastronomic Diplomacy) อย่างจริงจัง โดยรัฐบาล
สนับสนุนการใช ้“อาหาร” เป็นสื่อกลางเชื่อมโยงกับประชาคมโลก ตัวอย่างเช่น การจัดเทศกาล
อาหารในสถานทูตและสถานกงสุล การส่งเชฟไปร่วมงานวัฒนธรรมระหว่างประเทศ รวมทัง้การ
อบรมเชฟต่างชาติผ่านหลกัสตูรที่ไดร้บัการรบัรองจากภาครฐั แนวทางเหลา่นีช้่วยใหต่้างชาติเขา้ใจ
และคุ้นเคยกับอาหารญ่ีปุ่ นมากขึน้ (Ministry of Agriculture, Forestry and Fisheries, 2020) 
ผลลพัธไ์ม่ไดจ้  ากัดเพียงการยกระดบัภาพลกัษณ์ทางวัฒนธรรม แต่ยงัสะทอ้นความส าเร็จในเชิง
เศรษฐกิจ ทั้งการเพิ่มรายไดจ้ากการส่งออกสินค้าเกษตร การส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงอาหาร 
(Food Tourism) ที่ดึงดดูนกัเดินทางเขา้มาสมัผสัรสชาติในประเทศ และการสรา้งโอกาสทางธุรกิจ
ใหม่ใหผู้ป้ระกอบการทกุระดบั 

 การเชื่อมโยงมิติดา้นวฒันธรรม เศรษฐกิจ และการต่างประเทศผ่านยุทธศาสตร์
การโปรโมทอาหารญ่ีปุ่ น ถือเป็นตวัอย่างส าคัญของการแปร “วฒันธรรม” ใหเ้ป็น “ทุน” (Cultural 
Capital) ที่สามารถสรา้งภาพลักษณ์ที่ ดี เสริมความเชื่อมั่น และเพิ่มอิทธิพลของญ่ีปุ่ นในเวที
นานาชาติ ส าหรบัการผลักดันอาหารออกสู่ตลาดโลก ญ่ีปุ่ นมีปัจจัยพืน้ฐานทางเศรษฐกิจและ
สงัคมที่เป็นแรงผลกั เช่น โครงสรา้งประชากรที่ลดลงอย่างต่อเนื่อง ขณะที่อตุสาหกรรมหลกัดัง้เดิม 
อาทิ ยานยนตแ์ละเครื่องใชไ้ฟฟ้า เริ่มประสบกบัความทา้ทาย สง่ผลใหก้ารบริโภคในประเทศชะลอ
ตวั รฐับาลจึงหันไปมุ่งขยายตลาดต่างประเทศ โดยเฉพาะในกลุ่มประเทศเศรษฐกิจเกิดใหม่ ผ่าน
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การส่งออกสินคา้ที่ต่างชาติใหค้วามนิยม เช่น คอนเทนต ์แฟชั่น ผลิตภัณฑ์ทอ้งถิ่น และบริการ
หลากหลายประเภท อีกทั้งยังมีการขับเคลื่อนนโยบาย “Cool Japan” ทั้งในเชิง Outbound คือ 
การเผยแพร่วฒันธรรมและสินคา้ออกสู่ต่างแดน และ Inbound คือ การดึงดูดนักท่องเที่ยวเขา้มา
สมัผสัประสบการณใ์นญ่ีปุ่ นโดยตรง กลยทุธค์ู่ขนานนีช้่วยกระตุน้เศรษฐกิจ สรา้งการจา้งงาน และ
เปิดโอกาสทางธุรกิจใหม่ ๆ ภายในประเทศอย่างเป็นรูปธรรม 

 Cool Japan เริ่มตน้จากความพยายามมองโลกในมมุของผูค้นต่างชาติ พรอ้มตัง้
ค าถามว่าญ่ีปุ่ นจะดึงดูดความสนใจจากพวกเขาไดอ้ย่างไร การสรา้งความเขา้ใจร่วมกนัเก่ียวกับ
เป้าหมาย ผลลัพธ์ และคุณค่าของโครงการ ท าให้ผู ้มีส่วนเก่ียวข้องทั้งในและนอกประเทศมี
วิสัยทัศน์ตรงกัน ส่งผลให้การด าเนินงานมีความแม่นย าและมีประสิทธิภาพมากขึน้ ในเดือน
ธันวาคม ค.ศ. 2012 รัฐบาลภายใต้การน าของนายกรัฐมนตรีอาเบะ ได้แต่งตั้งรัฐมนตรีที่
รบัผิดชอบยุทธศาสตร ์Cool Japan โดยตรง เพื่อเป็นศูนย์กลางในการประสานงานนโยบาย
ระหว่างกระทรวงต่าง ๆ โดยเฉพาะ METI (กระทรวงเศรษฐกิจ การค้า และอุตสาหกรรม) ซึ่งมี
บทบาทเชื่อมโยงการด าเนินนโยบายกับภาคเอกชนเพื่อขยายการบริโภคสินค้าและบริการของ
ญ่ีปุ่ น นอกจากนี ้ ยังมีการจัดตั้งเครือข่ายผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholders Network) ขึน้มา 
ประกอบดว้ยผูแ้ทนทัง้ในและนอกประเทศ 45 คน ผูผ้ลิตระดบัทอ้งถิ่น 36 คน ที่เชี่ยวชาญดา้นการ
ท่องเที่ยวและการดึงดดูนกัท่องเที่ยวต่างชาติ รวมถึงคณะที่ปรกึษาและแพลตฟอรม์ความร่วมมือ
ภาครฐั–เอกชนกว่า 130 ราย (Cabinet Office of Japan, 2017) 

 แก่นส าคัญของโครงการนี ้คือการปรับมุมมองจาก “สินค้าเพื่อคนญ่ีปุ่ น” ไปสู ่
“วัฒนธรรมเพื่อโลก” ญ่ีปุ่ นตระหนักว่ามุมมองของคนในประเทศกับชาวต่างชาติไม่จ าเป็นต้อง
ตรงกนั สถานที่ที่คนญ่ีปุ่ นมองว่าน่าสนใจ อาจไม่ใช่สิ่งที่ชาวต่างชาติเห็นคณุค่า ในทางกลบักนั สิ่ง
ที่ต่างชาติมองว่าโดดเด่น เช่น อาหาร อนิเมะ หรือวิถีชีวิตบางดา้น กลบัถูกมองขา้มโดยชาวญ่ีปุ่ น
เอง ดงันัน้ Cool Japan จึงเนน้การท าความเขา้ใจและการสื่อสารอย่างละเอียดรอบคอบ เพื่อสรา้ง
สะพานเชื่อมโยงทางวฒันธรรมระหว่างญ่ีปุ่ นกบัประชาคมโลก 

 หวัใจอีกดา้นของนโยบายนีคื้อการสรา้งฐานขอ้มลูเชิงลึกในระดับสากล ผ่านการ
รวบรวม วิเคราะห ์และแลกเปลี่ยนขอ้มูลดา้นแนวโน้มตลาด ความสนใจของผูบ้ริโภค และการ
เปลี่ยนแปลงในอตุสาหกรรมที่เก่ียวขอ้ง แมปั้จจุบนัยงัถือว่าเป็นจุดอ่อนของโครงการ แต่การเสริม
ความร่วมมือระหว่างรฐั เอกชน และภาคประชาชนเพื่อสรา้งฐานขอ้มูลที่ครบถว้น พรอ้มทัง้การ
พฒันาบคุลากรที่มีทกัษะดา้นการวิเคราะหข์อ้มลูระดบัโลก ถือเป็นเงื่อนไขส าคญัที่จะช่วยยกระดบั
ประสิทธิภาพในการถ่ายทอดวฒันธรรมญ่ีปุ่ น 
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 ส าหรบัช่องทางเขา้ถึงวฒันธรรมญ่ีปุ่ นนัน้ ส่วนใหญ่ชาวต่างชาติจะเริ่มตน้จากสิ่ง

ที่จบัตอ้งง่าย เช่น อาหาร เทคโนโลยี หรือสื่อบนัเทิงอย่างอนิเมะ ซึ่งท าหนา้ที่เป็น “ประตบูานแรก” 
ที่น าไปสู่การท าความรูจ้ักวัฒนธรรมที่ลึกซึง้ขึน้ เช่น ประวัติศาสตร ์ประเพณี และวิถีชีวิต การ
ส ารวจโดยส านกังานคณะรฐัมนตรีญ่ีปุ่ นในปี 2017 พบว่า เมื่อผูค้นเริ่มสนใจญ่ีปุ่ นจากดา้นใดดา้น
หนึ่ ง มักจะต่อยอดไปสู่ความสนใจในด้านอ่ืน ๆ อย่างต่อเนื่ อง จุดแข็งของญ่ีปุ่ นจึงอยู่ที่
ความสามารถในการรกัษาและต่อยอด “ช่องทางเหล่านี”้ ใหม้ีความหลากหลายและยั่งยืนในระยะ
ยาว (Cabinet Office of Japan, 2017) 

 โครงการ Cool Japan ถือเป็นยุทธศาสตรห์ลกัของญ่ีปุ่ นในการสรา้งภาพลกัษณ์
ประเทศ (Nation Branding) ที่ไม่เพียงมุ่งหวงัผลลพัธท์างเศรษฐกิจ แต่ยังท าหนา้ที่เป็นเครื่องมือ
เสริมสรา้งอิทธิพลทางวัฒนธรรม (soft power) ควบคู่กับการอนุรักษ์และถ่ายทอดมรดกทาง
ประเพณี วฒันธรรม และอตัลกัษณญ่ี์ปุ่ นไปสูค่นรุน่ใหม่ ทัง้ในและต่างประเทศ การด าเนินงานของ
โครงการนีอ้าศัยความร่วมมือจากหลายภาคส่วน โดยมีโครงสรา้งแพลตฟอรม์ที่ประกอบดว้ย 12 
กระทรวง 5 สถาบนัสาธารณะ และ 45 หน่วยงานเอกชน ครอบคลุมตัง้แต่ดา้นสื่อ เนือ้หา อาหาร 
การท่องเที่ยว ผู้ผลิต ไปจนถึงเครือข่ายผู้จัดจ าหน่าย ในส่วนของการส่งเสริมอาหารญ่ีปุ่ นสู่
ตลาดโลก ภายใตก้รอบยุทธศาสตร ์Cool Japan มีการบูรณาการความร่วมมืออย่างใกลช้ิดจาก
หลายฝ่าย ซึ่งสามารถจัดกลุ่มได ้3 ระดับส าคัญ ไดแ้ก่ภาครฐั ภาคเอกชน และผูม้ีอิทธิพลในเวที
ระหว่างประเทศ ดงันี ้

  1. องคก์รทีเ่กี่ยวข้องกับรัฐบาลญ่ีปุ่ น (Government Agencies) 
   1.1) MAFF (Ministry of Agriculture, Forestry and Fisheries) 

หน่วยงานหลกัที่ดแูลเรื่องอาหาร วตัถุดิบ และวฒันธรรมอาหารญ่ีปุ่ น ส่งเสรมิ การใชว้ตัถดิุบญ่ีปุ่ น
ในต่างประเทศ แต่งตัง้ ทูตวฒันธรรมอาหารญ่ีปุ่ น (Japanese Cuisine Goodwill Ambassadors) 
เพื่อโปรโมทอาหารญ่ีปุ่ นในตลาดต่างประเทศ 

   1.2) METI (Ministry of Economy, Trade and Industry) 
สนับสนุนผูป้ระกอบการญ่ีปุ่ นดา้นอาหารให้ขยายธุรกิจสู่ต่างประเทศ ลงทุนผ่านกองทุน Cool 
Japan Fund ในรา้นอาหารและธุรกิจอาหารญ่ีปุ่ นทั่ วโลก สนับสนุนการแปลเนื ้อหาและจัด
นิทรรศการเก่ียวกบัอาหารญ่ีปุ่ น 
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   1.3) Cabinet Secretariat (ส านักงานเลขาธิการคณะรฐัมนตรี) 
ขับเคลื่อนโครงการ Cool Japan Strategy ดูแลโครงการโปรโมท สาเกญ่ีปุ่ น (Japanese Sake) 
และวางนโยบายเชิงกลยทุธร์ะดบัชาติ 

   1.4) MOFA (Ministry of Foreign Affairs of Japan) สถานทูต
และส านักงานรฐับาลญ่ีปุ่ นในต่างประเทศท าหน้าที่ จัดงานอาหารญ่ีปุ่ น , จัดนิทรรศการ, และ
เผยแพรข่อ้มลูเก่ียวกบัอาหารผ่านการทูตวฒันธรรม 

   1.5) JETRO (Japan External Trade Organization) สนบัสนุน
การจับคู่ธุรกิจด้านอาหารญ่ีปุ่ นกับผู้ซือ้จากต่างประเทศ จัดแสดงสินค้าใน งานแสดงอาหาร
นานาชาติ 

    1.6) MLIT (Ministry of Land, Infrastructure, Transport and 
Tourism) ส่งเสริม การท่องเที่ยวเชิงอาหาร เช่น ทัวรอ์าหารญ่ีปุ่ น ทัวรโ์รงกลั่นสาเก และกิจกรรม
เก่ียวกบัอาหารในชมุชนทอ้งถิ่น 

 
  2. ภาคเอกชน และองค์กรไม่แสวงหาก าไร (NGOs & Private 

Sector) 
   2.1) Cool Japan Fund กองทุนที่ลงทุนในธุรกิจที่เก่ียวขอ้งกับ

วฒันธรรมญ่ีปุ่ น เช่น รา้นอาหารญ่ีปุ่ นต่างประเทศ, e-commerce ของสินคา้อาหารญ่ีปุ่ น 
   2.2) องคก์รส่งเสริมอาหารญ่ีปุ่ นในต่างประเทศ เช่น Japanese 

Food and Ingredient Supporter Store Certification Program ที่ใหก้ารรบัรองรา้นอาหารญ่ีปุ่ น
ในต่างประเทศ 

   2.3) สมาคมอุตสาหกรรมอาหารญ่ีปุ่ นต่างประเทศ ท าหน้าที่
เป็นตวักลางในการเชื่อมโยงผูผ้ลิตอาหารกบัผูบ้รโิภคต่างประเทศ 

 
  3. บุคคลทีม่ีบทบาทส าคัญ (Key Individuals) 

   3.1) Japanese Cuisine Goodwill Ambassadors (ทู ต
วฒันธรรมอาหารญ่ีปุ่ น) 

   กลุ่มนีคื้อเชฟและผูเ้ชี่ยวชาญอาหารญ่ีปุ่ นที่เป็นชาวต่างชาติซึ่ง
ได้รบัการแต่งตั้งโดยกระทรวงเกษตร ป่าไม้ และประมงของญ่ีปุ่ น (MAFF) ให้มีบทบาทเป็นผู้
เผยแพร่อาหารญ่ีปุ่ นในประเทศของตนเอง กิจกรรมที่ด  าเนินการมีความหลากหลาย ทั้งการจัด
เวิรก์ช็อปสอนท าอาหารญ่ีปุ่ น การสาธิตการปรุงอาหารผ่านสื่อ รวมถึงการเขา้ร่วมงานวฒันธรรม
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นานาชาติในรูปแบบต่าง ๆ เชฟที่ท าหนา้ที่เป็นทูตวฒันธรรมเหล่านีป้รากฏอยู่ในหลายภูมิภาคทั่ว
โลก ไม่ว่าจะเป็นยุโรป อเมริกา หรือเอเชียตะวันออกเฉียงใต ้ซึ่งมีส่วนช่วยถ่ายทอดรสชาติและ
วิธีการปรุงอาหารญ่ีปุ่ นอย่างถูกต้อง พร้อมทั้งสร้างความเข้าใจเชิงลึกเก่ียวกับคุณค่าทาง
วฒันธรรมที่แฝงอยู่ในอาหารญ่ีปุ่ น 

   3.2) Influencers / Youtubers / Bloggers ดา้นอาหาร 
   อินฟลูเอนเซอร ์ยูทูบเบอร ์และบล็อกเกอรด์า้นอาหาร นับเป็น

ก าลงัส าคัญในการสื่อสารและขยายการรบัรูเ้ก่ียวกับอาหารญ่ีปุ่ นไปยังผูช้มในวงกวา้ง ผ่านการ
ผลิตคอนเทนตท์ี่หลากหลาย เช่น การรีวิวรา้นอาหารญ่ีปุ่ น การน าเสนอขัน้ตอนการปรุงเมนูยอด
นิยม หรือการแนะน าวตัถุดิบจากญ่ีปุ่ นบนแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดียต่าง ๆ กิจกรรมเหล่านีไ้ม่เพียง
สรา้งความเขา้ใจเก่ียวกบัอาหารญ่ีปุ่ นในแง่รสชาติและวตัถุดิบ แต่ยังช่วยกระตุน้ความสนใจและ
สรา้งกระแสความนิยมในหมู่ผูบ้รโิภคต่างชาติอย่างต่อเนื่อง 

   3.3) นกัเขียนอาหาร / ผูส้ื่อข่าวดา้นอาหาร (Food Journalists / 
Writers) 

   นักเขียนและผู้สื่อข่าวสายอาหารมีบทบาทส าคัญในการสรา้ง
ความเขา้ใจเชิงลึกและภาพลักษณ์ที่น่าเชื่อถือเก่ียวกับอาหารญ่ีปุ่ น ผ่านการเขียนบทความใน
นิตยสาร หนงัสือพิมพ ์และสื่ออาหารระดับนานาชาติ เนือ้หาที่ถ่ายทอดไม่เพียงเล่าถึงรสชาติและ
วิธีการปรุงอาหาร แต่ยงัสอดแทรกประวติั ความเป็นมา และคณุค่าทางวฒันธรรมของอาหารญ่ีปุ่ น 
ท าใหผู้อ่้านเกิดทัง้ความรู ้ความเขา้ใจ และแรงบนัดาลใจที่จะทดลองลิม้รสดว้ยตนเอง 

   การขับ เคลื่ อนอาหารญ่ี ปุ่ นสู่ ระดับ โลกไม่ ได้เกิดขึ ้นจาก
สว่นกลางเพียงอย่างเดียว แต่ยงัอาศยัการสนบัสนนุจากทัง้รฐับาลทอ้งถิ่นและภาคเอกชนในหลาย
ระดบั กลยุทธท์ี่ใชมุ้่งเชื่อมโยงอาหารกบัทรพัยากรทางวฒันธรรมและศักยภาพของชุมชน เพื่อให้
การเผยแพรม่ีมิติที่ลกึ สอดคลอ้งกบับรบิททอ้งถิ่น และตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคต่างชาติ 

 ในเชิงปฏิบัติ รฐับาลทอ้งถิ่นมีบทบาทส าคัญในการสรา้งระบบสนับสนุนที่ครบ
วงจรแก่ผูผ้ลิตและธุรกิจที่เก่ียวขอ้งกับอาหารและการท่องเที่ยว เช่น การจดัตัง้เครือข่ายที่ปรกึษา
ในพื ้นที่  ซึ่งรวมถึงผู้เชี่ยวชาญด้านการส่งออก นักการตลาดระหว่างประเทศ ดีไซเนอร ์และ
ผูป้ระกอบการทอ้งถิ่นที่เขา้ใจทัง้บริบทญ่ีปุ่ นและตลาดโลก เครือข่ายนีไ้ม่เพียงช่วย SMEs แต่ยัง
ท าหนา้ที่เชื่อมโยงสินคา้ทอ้งถิ่น เช่น สาเก อาหารพืน้เมือง และงานหตัถกรรม เขา้สู่กลไกทดสอบ
ตลาดต่างประเทศไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ (METI, 2023) 
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 รฐับาลญ่ีปุ่ นยังได้ริเริ่มการแต่งตั้ง “Producers” หรือผู้เชี่ยวชาญเชิงพื ้นที่  ท า
หนา้ที่ส  ารวจและต่อยอดทรพัยากรทางวฒันธรรม เช่น เมืองที่มีเอกลกัษณด์า้นอาหารดัง้เดิมหรือ
ชุมชนที่สืบทอดภูมิปัญญาเกษตรกรรมและการแปรรูปอาหาร เพื่อน าไปพัฒนาเป็นกิจกรรมเชิง
เศรษฐกิจและวฒันธรรม เช่น ทัวรอ์าหาร กิจกรรมประสบการณว์ฒันธรรม หรือการสรา้งเรื่องเล่า
ทอ้งถิ่นเพื่อน าเสนอในเวทีนานาชาติ (Cool Japan Fund, 2022) 

 นอกจากนี ้ยังมีการจัดตัง้ ส  านักงานที่ปรึกษา Cool Japan ในพืน้ที่ส  าคัญ โดย
ร่วมมือระหว่าง METI, JETRO และเทศบาลท้องถิ่น เพื่ อเป็นศูนย์กลางในการช่วยเหลือ
ผูป้ระกอบการรายย่อย ผ่านโครงการอย่าง Japan Mall และ Japan Channel ซึ่งท าหน้าที่จับคู่
ธุรกิจกับตลาดต่างประเทศ พรอ้มให้ค าปรึกษาด้านการตลาดดิจิทัลอย่างเป็นระบบ (JETRO, 
2024) 

 บทบาทของภาคเอกชนและองคก์รกึ่งรฐัถือเป็นแรงขบัเคลื่อนส าคัญที่ช่วยขยาย
การเขา้ถึงอาหารญ่ีปุ่ นในเวทีโลก ผ่านการลงทุนของ กองทุน Cool Japan ที่ตัง้ขึน้เพื่อสนับสนุน
กิจการที่มีศักยภาพในการเจาะตลาดต่างประเทศ ไม่ว่าจะเป็นเครือข่ายรา้นอาหาร การส่งออก
วตัถดิุบ ไปจนถึงธุรกิจอีคอมเมิรซ์ ความช่วยเหลือไม่ไดจ้ ากดัอยู่แค่เงินทุนเท่านัน้ แต่ยงัรวมถึงการ
สรา้งภาพลักษณ์ การจัดการด้านโลจิสติกส์ และการเชื่อมโยงระบบจัดจ าหน่ายระดับสากล 
ผลลพัธ์ที่เกิดขึน้จึงไม่ไดจ้ ากัดอยู่เฉพาะเมืองใหญ่ แต่ยังเปิดโอกาสใหผู้ป้ระกอบการทอ้งถิ่นและ
วิสาหกิจในภูมิภาค ซึ่งมีความโดดเด่นดา้นวฒันธรรมและความคิดสรา้งสรรค ์ไดเ้ขา้ถึงตลาดโลก
อย่างมีระบบและยั่งยืน (Cool Japan Fund, 2022) 

 ภาคเอกชนถือเป็นฟันเฟืองหลกัในการเผยแพร่วฒันธรรมอาหารญ่ีปุ่ นผ่านสื่อรว่ม
สมัย รัฐบาลได้เปิดพื ้นที่ให้บริษัทโทรทัศน์ สื่อท้องถิ่น และแพลตฟอรม์ออนไลน์ ร่วมมือกับ
ผูป้ระกอบการรายย่อยและชุมชนทอ้งถิ่นในการสรา้งสรรคส์ารคดี วิดีโอ และคอนเทนตดิ์จิทัลที่
สะทอ้นเอกลกัษณข์องอาหารญ่ีปุ่ นแต่ละภูมิภาค ผลงานเหล่านีไ้ม่เพียงช่วยโปรโมทอาหาร แต่ยงั
น าเสนอวิถีชีวิตและบริบททางวฒันธรรมที่เชื่อมโยงกบัรสนิยมผูบ้ริโภครุ่นใหม่ ซึ่งใหค้วามส าคัญ
กบัประสบการณแ์ละเรื่องราวเบือ้งหลงัมากกว่าการบริโภคเพียงอย่างเดียว (Japan Foundation, 
2023) 

 อีกด้านหนึ่ง รัฐบาลยังส่งเสริมการใช้มรดกทางวัฒนธรรมท้องถิ่นเป็นกลไก
กระตุน้เศรษฐกิจ ผ่านโครงการ “Japan Heritage” ที่รวบรวมประวัติศาสตร ์ศิลปะพืน้บา้น และ
ภูมิปัญญาชุมชนมาพัฒนาเป็นแหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมควบคู่กับอาหารทอ้งถิ่น กิจกรรม
อย่างเทศกาลศิลปะ การชิมสาเก การน าเสนออาหารพืน้บา้น หรือพิธีกรรมดัง้เดิมในแต่ละพืน้ที่ จึง
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กลายเป็นส่วนหนึ่งของยทุธศาสตรส์รา้งความสนใจจากต่างชาติ และช่วยผลกัดนัการท่องเที่ยวใน
ภมูิภาคนอกเมืองใหญ่ โดยเฉพาะหลงัมหกรรมโอลิมปิกโตเกียว 2020 ที่ถูกใชเ้ป็นจดุเริ่มตน้ในการ
ขบัเคลื่อนนโยบายฟ้ืนฟแูละเผยแพรว่ฒันธรรมทอ้งถิ่นอย่างจรงิจงั (Affairs, 2022) 

 ภายใตยุ้ทธศาสตรก์ารขยายอาหารญ่ีปุ่ นสู่ระดับโลก รฐับาลญ่ีปุ่ นไดบู้รณาการ
แนวคิด การทูตเชิงวัฒนธรรม เข้ามาเป็นเครื่องมือส าคัญ โดยอาศัยความร่วมมือระหว่าง
หน่วยงานรฐั ภาคเอกชน และสงัคมพลเมือง กลไกหลกัคือ สถานทูตญ่ีปุ่ นในประเทศต่าง ๆ ซึ่งท า
หนา้ที่เป็นศูนยก์ลางจัดกิจกรรมหลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นเทศกาลอาหาร งานสปัดาหว์ฒันธรรม 
หรือโครงการแลกเปลี่ยนความรูร้ะหว่างเชฟญ่ีปุ่ นและเชฟท้องถิ่น นอกจากนีย้ังมีการผลักดัน
โครงการฝึกอบรมผูเ้ชี่ยวชาญดา้นอาหารในต่างประเทศ พรอ้มกบัการสนบัสนุนการผลิตคอนเทนต์
ผ่านยทูบูเบอร ์บล็อกเกอร ์และอินฟลเูอนเซอรห์ลายภาษา เพื่อสรา้งการรบัรูใ้นวงกวา้ง 

 กลยุทธด์งักล่าวไม่เพียงเสริมสรา้งภาพลกัษณเ์ชิงบวกของญ่ีปุ่ นในเวทีโลก แต่ยงั
ตอบสนองต่อความตอ้งการของตลาดเฉพาะกลุ่ม เช่น การพัฒนาอาหารที่สอดคลอ้งกับหลกัฮา
ลาลส าหรบัประเทศมุสลิม ซึ่งนับเป็นตลาดส าคัญและเติบโตอย่างต่อเนื่องในปัจจุบัน (Times, 
2025) 

 บทบาทของ รฐับาลทอ้งถิ่นและภาคเอกชน ถือเป็นแรงขับเคลื่อนส าคัญในการ
ผลักดันอาหารญ่ีปุ่ นออกสู่เวทีโลก กลุ่มผูเ้ก่ียวขอ้งเหล่านีไ้ดร้่วมกันด าเนินงานผ่านหลากหลาย
โครงการ แม้แต่ละโครงการจะมีเป้าหมายย่อยที่แตกต่างกัน แต่ต่างก็เชื่อมโยงไปสู่จุดหมาย
เดียวกัน นั่นคือ การยกระดับการเผยแพร่อาหารญ่ีปุ่ นใหเ้ป็นที่รูจ้ักและไดร้บัการยอมรบัในตลาด
ต่างประเทศอย่างกวา้งขวาง 

 ส าหรบั โครงการ Cool Japan วัตถุประสงค์หลักคือการใช้ อ านาจอ่อน ผ่าน
วฒันธรรมอาหารในการสรา้งภาพลกัษณท์ี่ดีเชิงบวกของประเทศใหก้บัประเทศ การเผยแพรอ่าหาร
ญ่ีปุ่ น เช่น ซูชิ ราเมน หรือซาเก ไม่เพียงสรา้งความรูจ้กั แต่ยงัเสริมความเขา้ใจและความชื่นชมใน
วัฒนธรรมญ่ีปุ่ น ท าใหภ้าพลักษณ์ของประเทศดูน่าสนใจและไดร้บัการยอมรบัในระดับสากล
(Times, 2025) นอกจากนี ้การส่งเสริมอาหารญ่ีปุ่ นยังมีบทบาทส าคัญต่อ การกระตุน้เศรษฐกิจ
และการส่งออก ไม่เพียงแค่เพิ่มความนิยมในระดบันานาชาติ แต่ยังช่วยขยายตลาดสินคา้เกษตร
และอาหารของญ่ีปุ่ น เช่น ขา้ว สาเก และผลิตภณัฑท์ะเลต่าง ๆ โดยตัง้เป้าที่จะยกระดบัมลูค่าการ
สง่ออกจาก 450 พนัลา้นเยนในปี 2012 ไปสู ่1 ลา้นลา้นเยนภายในปี 2020 (SCRIBD, 2025) การ
เผยแพรอ่าหารญ่ีปุ่ นยงัมีบทบาทเชื่อมโยงกบัการท่องเที่ยวและการแลกเปลี่ยนวฒันธรรมระหว่าง
ประเทศ การน าเสนออาหารจึงไม่ได้เป็นเพียงการสร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจ แต่ยังดึงดูด
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นกัท่องเที่ยวใหเ้ดินทางมาสมัผสัวิถีชีวิตและประสบการณด์า้นอาหารในญ่ีปุ่ นโดยตรง อีกทัง้ยงัท า
หน้าที่เป็นสื่อกลางในการสรา้งความสัมพันธ์ระหว่างประเทศผ่าน “การทูตอาหาร” (Culinary 
Diplomacy) ซึ่งใชว้ัฒนธรรมการกินเป็นเครื่องมือส าคัญ ยุทธศาสตร ์Cool Japan จึงก าหนดทิศ
ทางการผลักดันอาหารญ่ีปุ่ นออกสู่ตลาดต่างประเทศอย่างเป็นระบบและต่อเนื่อง เพื่อให้เกิด
ผลลพัธท์ี่มั่นคงและยั่งยืน (Headquarters, 2024) มีดงันี ้

  1 ) รัฐบาล ญ่ี ปุ่ น ขยายบทบาทของ  Japanese Cuisine Goodwill 
Ambassadors โดยแต่งตัง้ชาวต่างชาติที่มีความเชี่ยวชาญและประสบการณด์า้นอาหารญ่ีปุ่ นให้
ท าหน้าที่อย่างเป็นทางการ ทูตเหล่านีม้ีหน้าที่เผยแพร่วัฒนธรรมการกินไปยังกลุ่มเป้าหมายใน
ประเทศต่าง ๆ เพื่อสรา้งความเขา้ใจที่ถกูตอ้งและลกึซึง้เก่ียวกบัอาหารญ่ีปุ่ น 

  2) การฝึกอบรมผูเ้ชี่ยวชาญต่างชาติในสาขาอาหารญ่ีปุ่ น หน่วยงานหลกั 
คือ MAFF  ส านักงานเลขาธิการคณะรฐัมนตรีร่วมกับกระทรวงการคลัง (MOF) ได้มีการก่อตั้ง
สถาบันฝึกอบรมสาเกญ่ีปุ่ น เพื่อถ่ายทอดองค์ความรูเ้ก่ียวกับสาเกและเครื่องด่ืมท้องถิ่นให้กับ
ผูเ้ชี่ยวชาญจากต่างประเทศ ถือเป็นกลไกส าคญัที่ช่วยใหว้ฒันธรรมการด่ืมและอาหารญ่ีปุ่ นไดร้บั
การถ่ายทอดอย่างถกูตอ้งตามมาตรฐาน 

  3) การเชิญชวนบุคคลมีอิทธิพลดา้นอาหารมาสัมผัสวัฒนธรรมญ่ีปุ่ น 
หน่วยงานหลัก  คือ MLIT รัฐบาลญ่ีปุ่ นเชิญบล็อกเกอร ์ยูทูบเบอร ์และนักรีวิวอาหารจาก
ต่างประเทศมาสมัผสัประสบการณต์รงกบัอาหารและวฒันธรรมทอ้งถิ่น โดยมุ่งหวงัใหพ้วกเขาน า
ประสบการณ์ดังกล่าวไปสรา้งสรรคค์อนเทนตอ์อนไลน ์ช่วยโปรโมทภาพลกัษณ์อาหารญ่ีปุ่ นให้
เขา้ถึงผูบ้รโิภคต่างชาติ 

  4) การเผยแพร่ขอ้มูลอาหารญ่ีปุ่ นผ่านสื่อและกิจกรรมในต่างประเทศ 
หน่วยงานหลกั คือ MOFA, MAFFและส านกันายกรฐัมนตรี มีการประสานความรว่มมือระหว่างรฐั
และเอกชนในการเผยแพร่อาหารญ่ีปุ่ นผ่านกิจกรรมต่าง ๆ เช่น งานเลีย้งทางการทูต งานแสดง
สินค้า หรือกิจกรรมพิ เศษที่ จัดโดยสถานทูตญ่ีปุ่ นในต่างประเทศ เพื่ อสร้างการรับรู ้และ
ความคุน้เคยต่ออาหารญ่ีปุ่ นในวงกวา้ง 

  5) การโปรโมทอาหารผ่านสนามบินนานาชาติหลัก หน่วยงานหลัก คือ 
ส านักงานนายกรฐัมนตรี, MOF มีการใหบ้ริการ สาเกและโชจู แก่นักท่องเที่ยวที่สนามบินนาริตะ 
ฮาเนดะ ชูบุ และคันไซ น าเสนอข้อมูลเก่ียวกับ โรงกลั่นที่นักท่องเที่ยวสามารถเยี่ยมชม เพื่อ
เชื่อมโยงอาหารกบัการท่องเที่ยว 
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  6) การเผยแพร่ข้อมูลอาหารญ่ีปุ่ นผ่านวิ ดีโอ แพลตฟอร์มดิจิทัล 
หน่วยงานหลัก คือ METI, MLIT รฐับาลญ่ีปุ่ นสนับสนุนการใช้กองทุน Cool Japan Fund เพื่อ
ด าเนินโครงการต่าง ๆ เช่น Japan Channel และ Japan Mall ที่น าเสนออาหารทอ้งถิ่น ขนม และ
สาเก ผ่านสื่อออนไลนแ์ละวิดีโอ ท าใหว้ฒันธรรมอาหารญ่ีปุ่ นสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคต่างชาติได้
อย่างกวา้งขวางและทนัสมยั 

  7) การก่อตั้งศูนยก์ลางเผยแพร่ขอ้มูลดา้นอาหารและวัฒนธรรมญ่ีปุ่ น 
หน่วยงานหลัก คือ MAFF, METI, MEXT, MIC มีการจัดตั้งศูนย์ขอ้มูลกลางที่รวบรวมบุคลากร 
ทรพัยากร และองคค์วามรูด้า้นอาหารญ่ีปุ่ น โดยมีเป้าหมายสรา้งแพลตฟอรม์ระดับสากลที่ช่วย
เผยแพรร่สชาติและวฒันธรรมญ่ีปุ่ นไปทั่วโลกอย่างเป็นระบบ 

  8) โครงการนีมุ้่งสรา้งเครือข่ายผูท้ี่ชื่นชอบอาหารและวัฒนธรรมญ่ีปุ่ น
จากนานาประเทศ ใหก้ลุม่ผูติ้ดตามเหลา่นีท้  าหนา้ที่เป็นกระบอกเสียงในการเผยแพรป่ระสบการณ ์
แสดงความคิดเห็น และช่วยแนะน าแนวทางการสื่อสารอาหารญ่ีปุ่ นในบรบิทต่างประเทศ 

  9) การสรา้งภาพลกัษณแ์ละแบรนดข์องอาหารญ่ีปุ่ น มีรายละเอียด ดงันี ้
   9.1) การแนะน ารา้นอาหารญ่ีปุ่ นในต่างประเทศ  หน่วยงานหลกั 

คือ MAFF, ส านกั นายกรฐัมนตรี มีการสนบัสนนุองคก์รภายนอกภาครฐัในการ รบัรองและสง่เสริม
รา้นอาหารญ่ีปุ่ น ที่ใช้วัตถุดิบญ่ีปุ่ นแท้ เช่น ซอสถั่วเหลือง สาเก ปลา และข้าว  ส่งเสริมการใช้
วตัถดิุบญ่ีปุ่ นแทเ้พื่อตอกย า้ภาพลกัษณข์อง "ของแทจ้ากญ่ีปุ่ น"  

   9.2) ระบบการรับรองอาหารที่ผลิตในญ่ีปุ่ น  หน่วยงานหลัก: 
MAFF และ กรมสรรพากร  มีการพฒันาระบบรบัรองคณุภาพสินคา้ เช่น ตราสินคา้ทางภูมิศาสตร ์
(GI) เน้นผลิตภัณฑ์ที่ผลิตด้วยวิธีดั้งเดิม เพื่อสรา้งความมั่นใจแก่ผู้บริโภคสินค้าอาหารญ่ีปุ่ น
ต่างประเทศว่าเป็นสินคา้แทข้องญ่ีปุ่ น  

  10) การขยายธุรกิจอาหารญ่ีปุ่ นในต่างประเทศ มีรายละเอียด ดงันี ้
   10.1) จบัคู่ธุรกิจอาหารญ่ีปุ่ นกบัต่างประเทศ หน่วยงานหลกั คือ 

METI, MAFF   มีการสนบัสนุนการจดัแสดงสินคา้อาหารญ่ีปุ่ นในงานแฟรน์านาชาติ พรอ้มทัง้เชิญ
ผูซ้ือ้และผูน้  าเขา้จากต่างประเทศ เช่น รา้นอาหาร หา้งสรรพสินคา้ และผูจ้ดัจ าหน่ายวตัถุดิบ โดย
อาศยัความรว่มมือกบั JETRO เพื่อสง่เสรมิสินคา้เกษตรและอาหารทอ้งถิ่นญ่ีปุ่ นสูต่ลาดโลก 

   10.2) ใชก้องทุน Cool Japan Fund ช่วยสนับสนุนธุรกิจอาหาร 
ผ่าน Cool Japan Fund ภายใต้ METI กองทุนนีถู้กน ามาใชเ้พื่อสนับสนุนธุรกิจอาหารญ่ีปุ่ นใน
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ต่างประเทศ ทั้งในรูปแบบการผลิตอาหารและการใหบ้ริการ เช่น รา้นราเมง ซูชิ หรืออิซากายะ 
รวมถึงการลงทนุในรา้นอาหารและซูเปอรม์ารเ์ก็ตญ่ีปุ่ นในมหานครต่าง ๆ ทั่วโลก 

  11) การสื่อสารและโปรโมทอาหารญ่ีปุ่ นผ่านสื่อ มีรายละเอียด ดงันี ้
   11.1) สนับสนุนการแปลสื่ออาหารญ่ีปุ่ นเป็นภาษาท้องถิ่น  

หน่วยงานหลัก คือ METI มีการแปลวิดีโอ สื่อการสอน และโฆษณาที่ เก่ียวกับอาหารญ่ีปุ่ น 
ด าเนินการเผยแพรผ่่านโซเชียลมีเดีย หรือช่องทาง streaming เช่น YouTube, Netflix  

   11.2) โปรโมทอาหารญ่ีปุ่ นร่วมกับเนือ้หาอ่ืน ๆ หน่วยงานหลัก
คือ MIC, MLIT เช่น เทคโนโลยี ดนตรี และการท่องเที่ยวสรา้งความเชื่อมโยงของวฒันธรรมอาหาร
กับ Cool Japan อ่ืน ๆ เช่น อนิเมะ ดนตรี J-pop และการท่องเที่ยว ยกระดับภาพลกัษณ์อาหาร
ญ่ีปุ่ นใหเ้ป็นสว่นหนึ่งของวฒันธรรมรว่มสมยั  

  12) การเชื่อมโยงอาหารญ่ีปุ่ นกบัการท่องเที่ยว หน่วยงานหลกั คือ ส านกั
นายกรฐัมนตรี, MOF, MAFF มีรายละเอียด ดงันี ้

   12.1) ทัวรโ์รงกลั่นสาเก และกิจกรรมส่งเสริมสาเกญ่ีปุ่ น  มีจัด
ทัวรส์  าหรับชาวต่างชาติ เช่น ทัวรโ์รงกลั่นสาเก กิจกรรมแสตมป์แรลลี่  ใช้ “สาเกญ่ีปุ่ น” เป็น
ตวัเชื่อมการท่องเที่ยวกบัวฒันธรรมอาหาร  

  12.2) ส่งเสริมการท่องเที่ ยวในหมู่บ้านเกษตรและชุมชนประมง 
หน่วยงานหลกั คือ MAFF, MLIT โดยน าเสนอประสบการณ์การท าอาหารญ่ีปุ่ นแบบดัง้เดิม เช่น 
การท าเต้าหู้ การท าซูชิจากปลาท้องถิ่นเชื่อมโยงประสบการณ์นีก้ับภูมิทัศน์และวัฒนธรรมใน
ทอ้งถิ่น เพื่อสรา้ง “การท่องเที่ยวเชิงอาหาร”  

 การโปรโมทอาหารญ่ีปุ่ นภายใตโ้ครงการ Cool Japan ไม่ไดเ้ป็นเพียงการน าเสนอ
ภาพลักษณ์ความ “ร่วมสมัย” หรือ “ความเท่” ของอาหารเท่านั้น แต่เป็นกระบวนการบูรณาการ
ดา้นวฒันธรรม เศรษฐกิจ และการสื่อสารในระดบัโลก อาหารญ่ีปุ่ นจึงมิไดม้ีคณุค่าเพียงในฐานะ
สิ่งบริโภค หากแต่ท าหน้าที่เป็นเครื่องมือส าคัญในการสรา้งอัตลักษณ์ประเทศและเสริมสรา้ง
อิทธิพลเชิงนุ่มนวล (soft power) บนเวทีนานาชาติ 

 การด าเนินงานดังกล่าวสะท้อนถึงการผสานระหว่างมิติทางวัฒนธรรมกับ
ยุทธศาสตรท์างการทูต ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด “การทูตสาธารณะ” ที่มุ่งสื่อสารโดยตรงกับ
ประชาชนต่างชาติ ผ่านอัตลกัษณ์ทางวัฒนธรรมเพื่อสรา้งความเขา้ใจ ความใกลช้ิด และความ
นิยม อาหารญ่ีปุ่ นจึงก้าวข้ามจากการเป็นเพียงสินค้าเชิงพาณิชย์ไปสู่การเป็นทรัพย์สินทาง
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 วัฒนธรรมที่มีพลังในการโน้มน้าวและสรา้งการยอมรบั รฐับาลญ่ีปุ่ นจึงอาศัยทั้งกลไก
ภาครฐัและความรว่มมือจากภาคเอกชนในการขบัเคลื่อนกลยทุธน์ีอ้ย่างเป็นระบบและต่อเนื่อง 

 
 4.2 กลไกการทูตสาธารณะกับการส่งเสริมนโยบายอาหารญ่ีปุ่ นในตลาด
ต่างประเทศ 

การวิเคราะห์แนวทางการทูตสาธารณะ (Public Diplomacy) ของญ่ีปุ่ นในมิติอาหาร 
แสดงใหเ้ห็นถึงความพยายามสรา้งระบบความร่วมมือที่ครอบคลุมทั้งหน่วยงานรฐั ภาคธุรกิจ 
เอกชนท้องถิ่น และเครือข่ายบุคคลต่างชาติ กลไกเหล่านีถู้กออกแบบเพื่อใช้อาหารญ่ีปุ่ นเป็น
เครื่องมือของ “อ านาจอ่อน” (Soft Power) โดยไม่เพียงแต่ช่วยเสริมสรา้งภาพลกัษณ์เชิงบวกต่อ
ประเทศ แต่ยังเป็นกลไกส่งเสริมการส่งออกสินคา้เกษตรและอาหาร เชื่อมโยงกับการท่องเที่ยว 
และขยายอิทธิพลทางวฒันธรรมญ่ีปุ่ นในระดบัสากล (Otmazgin, 2012; Nye, 2004) 

ภาครฐัญ่ีปุ่ นมีบทบาทส าคญัในการขบัเคลื่อนการทูตผ่านอาหาร โดยมอบหมายใหห้ลาย
หน่วยงานท างานร่วมกนัอย่างเป็นระบบ ตวัอย่างเช่น กระทรวงเกษตร ป่าไม ้และประมง (MAFF) 
ได้ผลักดัน โครงการแต่งตั้ง  “ทูตวัฒ นธรรมอาหารญ่ี ปุ่ น ” (Japanese Cuisine Goodwill 
Ambassadors) ซึ่งประกอบด้วยเชฟและผู้เชี่ยวชาญด้านอาหารจากต่างประเทศ ท าหน้าที่
เผยแพรเ่อกลกัษณอ์าหารญ่ีปุ่ นในประเทศของตนเอง ผ่านการจดักิจกรรม อบรม สื่อการสอน และ
งานวัฒนธรรมรูปแบบต่าง ๆ (MAFF, 2023) ขณะเดียวกัน กระทรวงเศรษฐกิจ การค้า และ
อุตสาหกรรม (METI) ก็พัฒนาโครงการ “Cool Japan” ในฐานะยุทธศาสตรส์  าคัญเพื่อส่งเสริม
วฒันธรรมสมยัใหม่ของญ่ีปุ่ น รวมถึงดา้นอาหาร โดยมุ่งเนน้การสนบัสนุนภาคเอกชนใหเ้ติบโตใน
ต่างประเทศ ทัง้การเปิดรา้นอาหารญ่ีปุ่ น การผลิตสื่อเก่ียวกับอาหาร และการลงทุนเชิงพาณิชย์
เพื่อขยายการเขา้ถึงผูบ้รโิภคในระดบัสากล (METI, 2022) 

กระทรวงการต่างประเทศของญ่ีปุ่ น (MOFA) ร่วมกับสถานเอกอัครราชทูตในแต่ละ
ประเทศ มีบทบาทในการจัดกิจกรรมทางวัฒนธรรมที่เชื่อมโยงกับอาหารญ่ีปุ่ น ไม่ว่าจะเป็น
เทศกาล งานนิทรรศการ หรือกิจกรรมเฉลิมฉลองต่าง ๆ โดยน าอาหารญ่ีปุ่ นมาเผยแพร่ให้
เจา้หน้าที่ทอ้งถิ่นและสาธารณชนไดล้ิม้ลอง เพื่อสรา้งความเขา้ใจและเสริมสรา้งความสัมพันธ์
ระหว่างประเทศ (MOFA, 2020) ขณะเดียวกัน องค์การส่งเสริมการค้าต่างประเทศของญ่ีปุ่ น 
(JETRO) ก็มีหนา้ที่สนบัสนุนภาคธุรกิจ ผ่านการจดังานเจรจาธุรกิจ งานแสดงสินคา้ และโครงการ 
“Japanese Food and Ingredient Supporter Stores” ที่ช่วยผลกัดันการใชว้ัตถุดิบจากญ่ีปุ่ นใน
รา้นอาหารต่างประเทศ ซึ่งเป็นการสรา้งมาตรฐานและเพิ่มความมั่นใจใหผู้บ้รโิภคทั่วโลก (JETRO, 
2023) 
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กระทรวงที่ดิน โครงสรา้งพืน้ฐาน การขนส่ง และการท่องเที่ยว (MLIT) มีบทบาทส าคญัใน
การผลักดันการท่องเที่ยวเชิงอาหาร โดยเน้นการออกแบบเส้นทางท่องเที่ยวที่ เชื่อมโยงกับ
ทรพัยากรทอ้งถิ่น ไม่ว่าจะเป็นการเยี่ยมชมฟารม์ การเรียนรูก้ระบวนการท าอาหารญ่ีปุ่ น ไปจนถึง
การเขา้รว่มกิจกรรมชิมอาหารในชุมชน แนวทางดงักล่าวช่วยใหอ้าหารญ่ีปุ่ นไม่เพียงถกูมองว่าเป็น
เพียงสิ่งส าหรบัการบริโภค แต่กลายเป็นประสบการณ์ทางวัฒนธรรมที่สรา้งความประทับใจและ
คณุค่าเชิงลกึใหแ้ก่นกัท่องเที่ยว(Yamamura, 2018) 

ในภาคเอกชน รฐับาลญ่ีปุ่ นไดเ้ปิดทางใหผู้ป้ระกอบการ บริษัทสื่อ และองคก์รต่างชาติ 
เขา้มามีบทบาทผ่าน กองทุน Cool Japan Fund ซึ่งเป็นกลไกสนับสนุนธุรกิจที่สามารถถ่ายทอด
และขยายวัฒนธรรมญ่ีปุ่ นสู่เวทีโลกไดอ้ย่างเป็นรูปธรรม กิจกรรมที่อยู่ภายใตก้องทุนครอบคลุม
ตัง้แต่สื่อบนัเทิง แพลตฟอรม์ดิจิทลั รา้นอาหาร ไปจนถึงการจดังานต่าง ๆ ที่เขา้ถึงผูช้มในวงกวา้ง 
การน าสื่อหลายรูปแบบมาใช ้เช่น ซีรีส ์แอนิเมชัน รายการท าอาหาร และวิดีโอรีวิว ช่วยเพิ่มการ
มองเห็น (visibility) และสรา้งกระแสความนิยมอาหารญ่ีปุ่ น โดยเฉพาะในหมู่ผูบ้รโิภครุ่นใหม่อย่าง 
Millennials และ Gen Z ที่ใหค้วามส าคัญกับประสบการณ์และวัฒนธรรมร่วมสมัย (Hoskins & 
Mirus, 2020) 

ในระดบัทอ้งถิ่น รฐับาลญ่ีปุ่ นไดม้อบหมายบทบาทใหผู้เ้ชี่ยวชาญซึ่งเรียกว่า “Producers” 
เข้ามาช่วยวางทิศทางการพัฒนาและผลักดันผลิตภัณฑ์อาหารที่สะท้อนเอกลักษณ์ของแต่ละ
ภูมิภาค การด าเนินงานลกัษณะนีไ้ม่เพียงสนับสนุนการขยายตวัของเศรษฐกิจทอ้งถิ่น แต่ยงัเพิ่ม
สีสันและความหลากหลายให้แก่อาหารญ่ีปุ่ นในตลาดโลก (JETRO, 2023) ขณะเดียวกัน การ
จดัตัง้ ศูนยใ์หค้  าปรึกษา Cool Japan ในพืน้ที่ต่าง ๆ ก็มีบทบาทส าคญัในการช่วยผูป้ระกอบการ
ขนาดเล็ก ปรบัปรุงสินคา้ใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคต่างชาติ ทัง้ดา้นรสชาติ บรรจุ
ภณัฑ ์การออกแบบภาพลกัษณ ์ไปจนถึงวิธีการสื่อสารทางการตลาด (METI, 2022) 

ในมิ ติของบุคคล ญ่ีปุ่ นได้ใช้ประโยชน์จากเครือข่ายผู้มี อิทธิพล ( influencers) เพื่ อ
ขบัเคลื่อนการทูตสาธารณะดา้นอาหาร โดยกลุ่มบุคคลเหล่านีอ้าจเป็นเชฟที่มีชื่อเสียง ยูทูบเบอร ์
บล็อกเกอร ์ไปจนถึงผูเ้ชี่ยวชาญดา้นอาหารที่ไดร้บัการยอมรบั รฐับาลมกัเชิญใหเ้ดินทางมาเรียนรู้
และสัมผัสวัฒนธรรมอาหารญ่ีปุ่ นโดยตรง ก่อนน าประสบการณ์เหล่านั้นไปถ่ายทอดผ่านสื่อ
ออนไลนใ์หผู้ติ้ดตามทั่วโลกไดร้บัรู ้วิธีการนีท้  าใหภ้าพลกัษณอ์าหารญ่ีปุ่ นถูกน าเสนอในรูปแบบที่
เขา้ถึงง่าย มีความน่าเชื่อถือ และสามารถสรา้งอิทธิพลต่อทัศนคติของผูบ้ริโภคในระดบันานาชาติ
ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ (Otmazgin, 2012) 
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ภายใตก้รอบแนวคิด “Cool Japan” ญ่ีปุ่ นไดอ้อกแบบกลไกต่าง ๆ ใหท้ างานเชื่อมโยงกัน
อย่างเป็นระบบ โดยตัง้อยู่บนหลักการส าคัญสามดา้น ไดแ้ก่ การสรา้งภาพลกัษณ์ประเทศ การ
ขบัเคลื่อนเศรษฐกิจ และการเสรมิสรา้งความสมัพนัธร์ะหว่างประเทศ การเผยแพรอ่าหารญ่ีปุ่ นจึง
ไม่ไดเ้ป็นเพียงการถ่ายทอดวฒันธรรม แต่ยงัท าหนา้ที่เป็นการลงทุนเชิงกลยุทธเ์พื่อขยายบทบาท
และอิทธิพลของญ่ีปุ่ นในเวทีโลกอย่างต่อเนื่องและยั่งยืน 

โดยสรุป งานวิจัยชีใ้หเ้ห็นว่าญ่ีปุ่ นสามารถใชก้ารทูตสาธารณะผ่านวัฒนธรรมอาหารได้
อย่างมีพลงัและต่อเนื่อง อาศยัความร่วมมือจากภาครฐั ภาคเอกชน หน่วยงานทอ้งถิ่น และบุคคล
ที่มีบทบาทส าคัญ การประสานกลไกเชิงนโยบายที่หลากหลายควบคู่กับการปรบัใหเ้ขา้กับพลวัต
ของโลก ท าใหอ้าหารญ่ีปุ่ นไม่เพียงเป็นที่นิยมในระดบันานาชาติ แต่ยงักลายเป็นส่วนหนึ่งของ “อตั
ลกัษณ์ญ่ีปุ่ นร่วมสมัย” (Contemporary Japanese Identity) ที่สะทอ้นถึงภาพลกัษณ์และความ
น่าเชื่อถือของประเทศในเวทีโลกอย่างมั่นคง (Yamamura, 2018; Nye, 2004) 

 
 4.3 ความส าเร็จของการใช้การทูตสาธารณะส่งเสริมนโยบายอาหารญ่ีปุ่ นในตลาด
ต่างประเทศ 

หนึ่งในความส าเร็จที่ เด่นชัดคือ การที่อาหารญ่ีปุ่ นดั้งเดิมหรือ “วะโชกุ” ได้รบัการขึน้
ทะเบียนเป็นมรดกภูมิปัญญาทางวัฒนธรรมที่จับตอ้งไม่ไดข้ององคก์ารยูเนสโกในปี ค.ศ. 2013 
(UNESCO, 2013) การยอมรบัในครัง้นีไ้ม่เพียงสะทอ้นถึงคุณค่าของวฒันธรรมการกินแบบญ่ีปุ่ น
ในระดับนานาชาติ แต่ยังท าใหญ่ี้ปุ่ นสามารถใชจุ้ดแข็งทางวัฒนธรรมเป็นเครื่องมือดา้นการทูต
อย่างมีประสิทธิภาพ อาหารญ่ีปุ่ นจึงกลายเป็นสื่อกลางส าคญัในการสรา้งความรว่มมือทัง้ดา้นการ
ท่องเที่ยว การแลกเปลี่ยนทางวัฒนธรรม และการขยายตลาดสินค้าอาหาร ตัวอย่างเช่น ในปี 
2015 รฐับาลญ่ีปุ่ นร่วมกับสถานเอกอัครราชทูตญ่ีปุ่ น ณ กรุงปารีส จัดงาน “Taste of Washoku” 
โดยเชิญเชฟมิชลินจากญ่ีปุ่ นมาสาธิตการท าอาหารแก่บุคคลส าคัญทางวัฒนธรรมและการเมือง 
ผลลัพธ์คือเกิดการรบัรูแ้ละชื่นชมคุณค่าของอาหารญ่ีปุ่ นในกลุ่มผูก้  าหนดนโยบายฝรั่งเศส ซึ่ง
ต่อมาเอือ้ต่อการสรา้งความร่วมมือในด้านเศรษฐกิจสรา้งสรรค์ระหว่างสองประเทศ (JETRO, 
2016) 

ต่อมาในปี 2020 กระทรวงเกษตร ป่าไม้ และประมง (MAFF) ของญ่ีปุ่ นได้ประกาศ
ยุ ท ธศ าสต ร์ให ม่ ภ าย ใต้ ชื่ อ  “Strategy for Exporting Agricultural, Forestry and Fishery 
Products and Food” โดยตัง้เป้าเพิ่มมลูค่าการส่งออกอาหารและวตัถุดิบใหส้งูถึง 5 ลา้นลา้นเยน
ภายในปี 2030 ยุทธศาสตรน์ีใ้หค้วามส าคญักบับทบาทของสถานทูตญ่ีปุ่ นในต่างประเทศ ทัง้การ
รบัรองรา้นอาหารญ่ีปุ่ น การพฒันาเชฟทอ้งถิ่นผ่านการอบรม และการประชาสมัพนัธใ์นงานแสดง
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สินค้านานาชาติ เพื่อสรา้งความนิยมและยกระดับภาพลักษณ์อาหารญ่ีปุ่ นในเวทีโลก (MAFF, 
2020) 

ตัวอย่างความส าเร็จเชิงปฏิบัติ ได้แก่ ญ่ีปุ่ นกับรัฐบาลเวียดนามร่วมมือกันในการจัด
หลักสูตรฝึกอบรมเชฟอาหารญ่ีปุ่ นที่กรุงฮานอย พรอ้มกับการส่งเชฟชาวเวียดนามไปฝึกงานใน
ญ่ีปุ่ น ช่วยพัฒนาทักษะดา้นอาหาร แต่ยังเสริมสรา้งความสมัพันธ์ระหว่างประชาชนของทั้งสอง
ประเทศ และต่อยอดไปสูค่วามรว่มมือดา้นเศรษฐกิจและการศึกษาในอนาคต (MAFF, 2021) 

หลงัยุคโควิด-19 ญ่ีปุ่ นไดน้ ากลยุทธ์การทูตสาธารณะเขา้สู่โลกดิจิทัลมากขึน้ เช่น การจัด
เทศกาลอาหารออนไลน ์(Virtual Washoku Festival) การเปิดช่อง YouTube เพื่อสอนท าอาหาร
ญ่ีปุ่ นโดยสถานทูต และการเผยแพร่สารคดีเก่ียวกับเชฟญ่ีปุ่ นผ่านแพลตฟอรม์ระดับโลก เช่น 
Netflix และ NHK World กลยุทธเ์หล่านีช้่วยดึงดูดความสนใจจากผูช้มทั่วโลก โดยเฉพาะกลุ่มคน
รุน่ใหม่ และส่งผลใหจ้ านวนรา้นอาหารญ่ีปุ่ นทั่วโลกเพิ่มขึน้อย่างต่อเนื่อง โดยมีมากกว่า 159 ,000 
แห่งในปี 2023 (JETRO, 2023) นอกจากนี ้วตัถดิุบอาหารญ่ีปุ่ น เช่น ซอสโชย ุวาซาบิ และมิโสะ ก็
ไดร้บัความนิยมอย่างสงูในตลาดต่างประเทศ กลายเป็นสินคา้ที่พบไดท้ั่วไปในซูเปอรม์ารเ์ก็ตและ
รา้นขายอาหารนานาชาติ 

กล่าวโดยสรุป การด าเนินนโยบายอาหารของญ่ีปุ่ นแสดงใหเ้ห็นถึงความส าเร็จในการใช ้
“วฒันธรรมการกิน” เป็นกลไกทูตสาธารณะ ไม่เพียงแต่ช่วยสรา้งภาพลกัษณ์เชิงบวกของชาติใน
สายตานานาชาติ แต่อาหารญ่ีปุ่ นยงัท าหนา้ที่เป็นสะพานเชื่อมใหเ้กิดความร่วมมือทางเศรษฐกิจ 
และขยายพืน้ที่การสื่อสารระหว่างประชาชนกับประชาชน (people-to-people diplomacy) อัน
เป็นฐานรากที่มั่นคงต่อการสรา้งพนัธมิตรระยะยาวในบรบิทของโลกาภิวตัน ์
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บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

อาหารญ่ีปุ่ นไดร้บัการยกระดับใหเ้ป็นหนึ่งในเครื่องมือส าคัญในการสรา้งอ านาจอ่อน (soft 
power) ผ่านมิติการทูตทางวฒันธรรม ความส าเร็จในการเผยแพร่อาหารญ่ีปุ่ นไปสู่สากลมิไดเ้กิด
จากรสชาติที่เป็นเอกลกัษณ์เพียงประการเดียว แต่เป็นผลของกระบวนการสั่งสมอย่างต่อเนื่องที่
ก่อใหเ้กิดทัง้ “ทุนทางวฒันธรรม” (cultural capital) และ “ทุนเชิงสญัลกัษณ”์ (symbolic capital) 
ซึ่งช่วยเสรมิสรา้งความน่าเชื่อถือและความโดดเด่นในระดบัโลก (Bourdieu, 1986) หากยอ้นกลบั
ไปตัง้แต่ตน้ครสิตศ์ตวรรษที่ 20 อาหารญ่ีปุ่ นเริ่มเขา้สู่สงัคมตะวนัตก โดยเฉพาะในสหรฐัอเมรกิาฝ่ัง
แคลิฟอรเ์นีย ผ่านการตีพิมพต์ าราอาหาร การเปิดรา้นอาหารญ่ีปุ่ น และการปรบัเมนูให้เขา้กับ
รสนิยมท้องถิ่น ตัวอย่างที่เห็นได้ชัดคือ “แคลิฟอรเ์นียโรล” ซึ่งสะท้อนการดัดแปลงวัฒนธรรม
อาหารเพื่อให้สอดรบักับตลาดใหม่ (Bestor, 2000) ในทศวรรษ 1960–1970 ความนิยมอาหาร
ญ่ีปุ่ นเริ่มเพิ่มขึน้ควบคู่ไปกับความพยายามของญ่ีปุ่ นในการสรา้งภาพลกัษณ์ใหม่หลังสงคราม 
โดยน าเสนอวัฒนธรรมที่สื่อถึงความอ่อนโยนและละเมียดละไม เช่น อาหาร การจัดดอกไม ้      
และอนิเมะ เพื่อสรา้งการรบัรูเ้ชิงบวกต่อประเทศ (Nye, 2004) ต่อมาในช่วงทศวรรษ 1980 ซึ่งเป็น
ยุคที่เศรษฐกิจญ่ีปุ่ นเติบโตสงู อาหารญ่ีปุ่ นถูกเชื่อมโยงกบัภาพลกัษณด์า้นสขุภาพ ความพิถีพิถัน 
และรสนิยมระดับสูง ตรงกันข้ามกับอาหารตะวันตกที่มักเน้นความสะดวกและปริมาณ การ
น าเสนอเช่นนีท้  าใหอ้าหารญ่ีปุ่ นกลายเป็นสญัลกัษณ์ของความหรูหราและสามารถสรา้งอิทธิพล
เชิงสญัลกัษณใ์นเวทีนานาชาติไดอ้ย่างเด่นชดั 

 
5.1 สรุปผลการศึกษา 

ญ่ีปุ่ นสามารถยกระดับ วะโชกุ จากอาหารประจ าชาติใหก้ลายเป็นวัฒนธรรมการกินที่
ได้รบัการยอมรบัในระดับสากล ความส าเร็จดังกล่าวไม่ไดอิ้งเพียงรสชาติหรือคุณภาพเท่านั้น 
หากแต่เกิดจากการใชท้รพัยากรเชิงนามธรรม เช่น “ทุนวัฒนธรรม” (cultural capital) “อ านาจ
อ่อน” (soft power) และ “การทูตสาธารณะ” (public diplomacy) ที่ถูกผนวกเขา้กับนโยบายของ
รฐัและการปฏิบัติจริง โดยได้รบัความร่วมมือจากทั้งภาครฐั ภาคธุรกิจ และบุคคลส าคัญด้าน
วัฒนธรรม ทุนวัฒนธรรมถูกพัฒนาและสะสมผ่านวิถีการกินแบบญ่ีปุ่ น โดยเฉพาะวะโชกุซึ่ง
สะทอ้นทัง้ระบบความคิดและอตัลกัษณท์างสงัคม ตามแนวคิดของ Bourdieu (1986) ทุนลกัษณะ
นีส้ามารถเปลี่ยนเป็นทนุประเภทอ่ืน เช่น เศรษฐกิจหรือสงัคมได ้การที่ยเูนสโกประกาศขึน้ทะเบียน
วะโชกุเป็นมรดกภูมิปัญญาทางวัฒนธรรมในปี 2013 จึงช่วยเสริมความชอบธรรมและยกระดับ
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สถานะของอาหารญ่ีปุ่ นในเวทีโลก นับแต่นัน้ คุณค่าของวะโชกุก็ขยายจากชุมชนทอ้งถิ่นสู่สงัคม
โลก ส่งผลใหร้า้นอาหาร เทคนิคปรุงอาหาร และวัตถุดิบดัง้เดิมของญ่ีปุ่ นไดร้บัความนิยมเพิ่มขึน้ 
โดยเฉพาะในเอเชีย ยโุรป และอเมรกิาเหนือ 

 เอกลกัษณข์องอาหารญ่ีปุ่ นยงัสะทอ้นผ่านรายละเอียดเชิงสญัลกัษณ ์ไม่ว่าจะเป็นการจดั
วางอาหารที่ประณีต ความสมัพันธ์กับฤดูกาล ความเคารพธรรมชาติ และความงามแบบ wabi-
sabi ลกัษณะเหลา่นีด้ึงดดูผูบ้ริโภคที่แสวงหาประสบการณใ์หม่ ๆ และยงัจงูใจใหเ้กิดการเรียนรูเ้ชิง
ปฏิบัติจริง เช่น การเข้าคอรส์ท าอาหาร โรงเรียนสอนท าอาหารระหว่างประเทศ หรือการเรียน
ออนไลน ์ซึ่งเติบโตชดัเจนหลงัวิกฤต COVID-19 เมื่อเชื่อมโยงเขา้กับแนวคิดอ านาจอ่อนของ Nye 
(2004) ญ่ีปุ่ นสามารถเผยแพร่อาหารเป็นเครื่องมือสรา้งอิทธิพลโดยไม่พึ่งการบงัคบั ภาพลกัษณท์ี่
สื่อถึงความสดใหม่ สะอาด ประณีต และดีต่อสขุภาพ สอดรบักบัแนวโนม้การกินเพื่อสุขภาพและ
การเลือกอาหารคุณภาพของผูบ้ริโภครุ่นใหม่ไดอ้ย่างลงตัว พลงัเชิงอ านาจอ่อนนีส้ะทอ้นผ่านแบ
รนดอ์าหารชื่อดังระดับโลก ตัวอย่างเช่น รา้น Nobu ของเชฟโนบุ มัตสึฮิสะ ที่ผสมผสานอาหาร
ญ่ีปุ่ นกับวัตถุดิบสมัยใหม่จนสรา้งภาพลักษณ์ “ญ่ีปุ่ นร่วมสมัย” ที่ดึงดูดทั้งคนดังและผู้บริโภค
ระดับบน ขณะเดียวกัน รา้นราเมงอย่าง Ichiran และ Ippudo ก็สามารถเจาะตลาดสหรฐัและ
ยุโรปด้วยรสชาติที่ เข้าถึงง่าย ความส าเร็จเหล่านี ้ไม่ได้หยุดแค่ในมิติอาหาร แต่ยังต่อยอดให้
ผูบ้รโิภคสนใจวฒันธรรมญ่ีปุ่ นดา้นอ่ืน ๆ ไม่ว่าจะเป็นภาษา ภาพยนตร ์หรือแฟชั่น 

 สิ่งเหล่านีเ้กิดขึน้ภายใตก้ลไกการทูตสาธารณะที่ถูกวางแผนอย่างเป็นระบบ หน่วยงาน
หลักอย่างกระทรวงเกษตร ป่าไม้ และประมง (MAFF) กระทรวงการต่างประเทศ (MOFA) และ
องคก์ารส่งเสริมการคา้ต่างประเทศ (JETRO) มีบทบาทผลกัดันเชิงนโยบาย เช่น โครงการรบัรอง
รา้นอาหารญ่ีปุ่ นในต่างประเทศ (Japanese Food Supporter) การแต่งตั้งทูตวัฒนธรรมอาหาร 
(Japanese Cuisine Goodwill Ambassador) และการจัดเทศกาลอาหารในเมืองใหญ่ทั่วโลกที่
ท างานรว่มกบัสถานทตูและเอกชน 

 ในช่วงทศวรรษ 2010 รฐับาลญ่ีปุ่ นยงัริเริ่มโครงการ “Cool Japan” เพื่อเผยแพรว่ฒันธรรม
ร่วมสมัยสู่กลุ่มคนรุ่นใหม่ในระดับโลก ครอบคลุมตั้งแต่แฟชั่น เพลง อนิเมะ ไปจนถึงอาหาร 
ส าหรับมิติอาหาร โครงการนี ้เปิดโอกาสให้ผู้ประกอบการน าเสนออาหารญ่ีปุ่ นในรูปแบบที่
สรา้งสรรคแ์ละยืดหยุ่น เช่น ซูชิ fusion ราเมงที่ดัดแปลงวัตถุดิบทอ้งถิ่น หรือคอรส์ omakase ที่
เนน้ความแปลกใหม่ตามฤดกูาล ท าใหว้ฒันธรรมอาหารญ่ีปุ่ นปรบัตวัเขา้กบัสงัคมพหวุฒันธรรมได้
อย่างแนบเนียน นอกจากนั้น ญ่ีปุ่ นยังส่งเสริมความสัมพันธ์ในระดับรากหญ้าผ่านโครงการ 
NIHONGO Partners ที่ส่งอาสาสมัครไปสอนภาษาและวัฒนธรรมในประเทศอาเซียน กิจกรรม
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ท าอาหาร เช่น ขา้วป้ันและเบนโตะ ไดร้บัความนิยมสงูในโรงเรียนต่างประเทศ เนื่องจากเปิดโอกาส
ใหเ้ยาวชนไดส้มัผสัวิถีชีวิตญ่ีปุ่ นโดยตรง จนน าไปสูค่วามสมัพนัธท์ี่ยั่งยืนในระยะยาว 

 ผลลพัธ์เชิงประจักษ์ปรากฏชัดเจน: ขอ้มูลจาก MAFF (2024) ระบุว่าจ านวนรา้นอาหาร
ญ่ีปุ่ นนอกประเทศเพิ่มจากราว 24 ,000 แห่งในปี 2006 เป็นกว่า 159 ,000 แห่งในปี 2023 
ขณะเดียวกนั การส่งออกวตัถุดิบ เช่น ขา้ว สาหรา่ย และโชยุ มีมลูค่าเติบโตต่อเนื่อง โดยเฉพาะใน
ยุโรปและเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ เทศกาลอาหารญ่ีปุ่ นในมหานครอย่างปารีส นิวยอรก์ และ
กรุงเทพฯ กลายเป็นกิจกรรมประจ าปีที่ดึงดูดผู้เขา้ร่วมหลายหมื่นคน แสดงให้อาหารญ่ีปุ่ นท า
หน้าที่เป็น “สื่อวัฒนธรรม” ที่ไม่เพียงสรา้งความนิยม แต่ยังสรา้งอิทธิพลและความสัมพันธ์เชิง
ยั่งยืนในระดบัสากล 

 
5.2 การอภปิรายผล 

รากฐานของการทูตสาธารณะของญ่ีปุ่ นเริ่มปรากฏตัง้แต่ตน้คริสตศ์ตวรรษที่ 20 โดยในปี 
1920 กระทรวงการต่างประเทศไดจ้ัดตั้ง กรมสารนิเทศ ( Information Department) ขึน้เป็นครัง้
แรก พรอ้มทัง้ริเริ่มหน่วยงานที่มีภารกิจในการสรา้งความเขา้ใจและแลกเปลี่ยนทางวฒันธรรมกับ
ต่างประเทศ จุดนีถื้อเป็นหมุดหมายส าคัญที่ท าให้ “การทูตสาธารณะ” ของญ่ีปุ่ นก้าวจากการ
สื่อสารเชิงทางการสูรู่ปแบบที่เปิดพืน้ที่ใหป้ระชาชนเขา้มามีบทบาท 

เมื่อกา้วเขา้สู่ครสิตศ์ตวรรษที่ 21 ญ่ีปุ่ นไดพ้ฒันากลยทุธด์า้นการทูตสาธารณะไปสู่การสรา้ง 
“ภาพลักษณ์ แห่ งชาติ ” (nation branding) อย่างชัด เจน  โดยเฉพาะในสมัยรัฐบาลของ
นายกรฐัมนตรี โคอิซูมิ จุนอิจิโร ที่ไดผ้ลกัดนัโครงการ “Cool Japan” ซึ่งถือเป็นการผนวก “อ านาจ
อ่อน” ทางวัฒนธรรมเขา้กับนโยบายดา้นเศรษฐกิจและการทูต แนวคิดนีม้ีพืน้ฐานจากบทความ
ของ Douglas McGray (2002) เรื่อง Japan’s Gross National Cool ที่ชีใ้หเ้ห็นว่า ความนิยมของ
ญ่ีปุ่ นในระดับโลกเกิดจากวฒันธรรมรว่มสมยั เช่น อนิเมะ มังงะ เกม แฟชั่น ดนตรีป๊อป ตลอดจน
อาหาร ซึ่งสะทอ้นถึงความคิดสรา้งสรรคแ์ละเสน่หเ์ฉพาะตวัของสงัคมญ่ีปุ่ น 

รฐับาลญ่ีปุ่ นตระหนักว่าทรพัยากรเชิงวัฒนธรรมเหล่านี ้สามารถท าหน้าที่เป็น “ทุนเชิง
ภาพลกัษณ”์ เพื่อสรา้งความนิยมในเวทีโลก โดยเฉพาะในยุคหลงัสงครามเย็น ดังนัน้ ในปี 2003 
จึงมีการจดัตัง้คณะท างานเฉพาะกิจเพื่อก าหนดยุทธศาสตรก์ารสรา้ง “แบรนดช์าติ” และต่อมาในปี 
2005 Japan Brand Working Group (JBWG) ไดส้รุปว่าวฒันธรรมอาหาร แฟชั่น และเอกลกัษณ์
ทอ้งถิ่นควรเป็นเสาหลกัของการทตูวฒันธรรมญ่ีปุ่ น (Ogawa, 2009; Soeya, 2011) 
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การสรา้งอัตลักษณ์ใหม่นี ้ยังสอดคล้องกับแนวคิด “สันตินิยมแบบญ่ีปุ่ น” (Japanese 
Pacifism) ซึ่ง Tamaki (2019) วิเคราะหว์่า เป็นความพยายามในการปรบัภาพลกัษณข์องประเทศ
ใหส้อดรบักบักระแสโลกศตวรรษที่ 21 โดยใหค้วามส าคัญกบัสนัติภาพและคุณค่าทางวัฒนธรรม 
แทนที่จะเนน้อ านาจเชิงการทหาร อีกทัง้ยงัไดร้บัแรงบนัดาลใจจากนโยบาย “Cool Britannia” ของ
อังกฤษ ที่ ใช้การท่องเที่ยวและอุตสาหกรรมวัฒนธรรมเป็นเครื่องมือขับเคลื่อนเศรษฐกิจ 
(Iwabuchi, 2015) ซึ่งในญ่ีปุ่ น กระทรวงเศรษฐกิจ การคา้ และอุตสาหกรรม (METI) ไดท้ าหนา้ที่
เป็นหน่วยงานหลกัในการด าเนินโครงการนี ้

ตัวอย่างชัดเจนของ Cool Japan คือการผลกัดันอาหารญ่ีปุ่ นดั้งเดิม หรือวะโชกุสู่เวทีโลก 
โดยไม่เพียงมองวะโชกุเป็นอาหาร หากแต่เป็นระบบขนบธรรมเนียมและค่านิยมทางสงัคมในการ
ผลิตและบริโภคอาหารญ่ีปุ่ น จนกระทั่งยูเนสโกไดข้ึน้ทะเบียนใหเ้ป็น “มรดกทางวัฒนธรรมที่จับ
ตอ้งไม่ได”้ (Farina, 2018) ความส าเร็จนีย้ังเชื่อมโยงกับนโยบายดา้นความมั่นคงทางอาหารของ
ญ่ีปุ่ น ท าให้เกิดการขยายการส่งออกสินค้าเกษตร อาหารแปรรูป และการสร้างมาตรฐาน
รา้นอาหารญ่ีปุ่ นในต่างประเทศ โดยมีหน่วยงานหลกัอย่าง JETRO และ JRO ท าหนา้ที่สนบัสนนุ 

โครงการ Cool Japan จึงท าหน้าที่ เป็นสะพานเชื่อมระหว่างการทูต วัฒนธรรม และ
เศรษฐกิจ แมจ้ะมีเสียงวิพากษ์วิจารณ์ แต่ก็ถือว่าเป็นหมุดหมายส าคัญในการสรา้งภาพลกัษณ์
ญ่ีปุ่ นในศตวรรษที่ 21 ต่อมาในสมัยนายกรฐัมนตรี อาเบะ ชินโซ (กลับมาด ารงต าแหน่งในปี 
2012) รฐับาลไดส้านต่อโครงการนีอ้ย่างจริงจัง โดยเนน้การเผยแพร่วฒันธรรมญ่ีปุ่ นในรูปแบบที่
เข้าถึงได้ทั้งเชิงธุรกิจและเชิงสื่อ (Ogawa, 2020) ยุทธศาสตรข์องรฐับาลอาเบะยังขับเคลื่อน
ภายใตแ้นวทาง “การมีส่วนร่วมเชิงรุกเพื่อสนัติภาพ” (Proactive Contribution to Peace) ควบคู่
ไปกบัหลกั ความรว่มมือระหว่างประเทศ (International Cooperationism) (Akimoto, 2018) โดย
วางเป้าหมายทัง้การฟ้ืนฟูเศรษฐกิจผ่าน นโยบายอาเบะโนะมิกส ์และการสรา้งพันธมิตรทางการ
ทตูที่แน่นแฟ้นยิ่งขึน้ 

ในยุคนี ้กระทรวงการต่างประเทศญ่ีปุ่ น (MOFA) ยงัคงเป็นหน่วยงานหลกัที่ก าหนดกลยุทธ์
การสื่อสารระหว่างประเทศ ควบคุมการเผยแพร่ข้อมูล และสนับสนุนการแลกเปลี่ยนทาง
วฒันธรรม ญ่ีปุ่ นไดใ้ชก้ารทูตสาธารณะเพื่อผลกัดนั “อาหาร” ใหก้ลายเป็นอ านาจอ่อน โดยผนวก
การทูตเชิงวัฒนธรรมและเศรษฐกิจเขา้กับสิ่งที่เรียกว่า “การทูตวะโชกุ” (Washoku Diplomacy) 
ผ่านความรว่มมือของ MOFA, MAFF และ JETRO ที่จดักิจกรรมและโครงการเพื่อขยายความนิยม
ของอาหารญ่ีปุ่ นในระดบัโลก โดยสามารถอธิบายแนวทางการด าเนินงานได ้ดงันี ้
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  5.2.1. การรบัฟังความคิดขอ้มลูจากประเทศเปา้หมาย 
   ญ่ีปุ่ นน าการวิเคราะห์เชิงข้อมูลมาใช้ก าหนดทิศทางนโยบายการทูต

สาธารณะ โดยเน้นศึกษาความนิยมทางอาหารและพฤติกรรมการบริโภคของแต่ละประเทศ
เป้าหมาย ตัวอย่างเช่น การส ารวจความสนใจในอาหารสุขภาพหรืออาหารออรแ์กนิก แลว้จึงน า
ผลลัพธ์มาปรบัรูปแบบการน าเสนอ “วะโชะกุ” (Washoku) ให้สอดคลอ้งกับความต้องการของ
ผูบ้ริโภคในพืน้ที่ บางกรณีมีการสรา้งเมนู “ฟิวชัน” เพื่อเชื่อมโยงวัฒนธรรมอย่างเหมาะสม เช่น 
รา้นอาหารญ่ีปุ่ นในเอเชียตะวนัออกเฉียงใตท้ี่ปรบัรสชาติใหห้วานหรือเผ็ดขึน้เพื่อตอบโจทยท์อ้งถิ่น 

   ในระดับสากล ญ่ีปุ่ นมุ่งพัฒนากลยุทธ์โดยค านึงถึงมุมมองของผูบ้ริโภค
ต่างชาติ เพราะสิ่งที่ชาวญ่ีปุ่ นมองว่าน่าสนใจอาจไม่ตรงกับความตอ้งการของตลาดโลก ดังนั้น 
การท าความเขา้ใจรสนิยม แนวโน้ม และความคาดหวังของผูบ้ริโภคจึงเป็นกุญแจส าคัญในการ
สรา้งฐานผูบ้ริโภคที่มั่นคงและแฟนคลบัระยะยาวของอาหารญ่ีปุ่ น ญ่ีปุ่ นยงัใหค้วามส าคญักบัการ
รบัฟังความคิดเห็นจากผูบ้ริโภคในประเทศเป้าหมายโดยตรง เพื่อเป็นขอ้มูลสะทอ้นกลับส าหรบั
ปรบัปรุงนโยบาย “การทตูอาหารญ่ีปุ่ น” ใหม้ีประสิทธิภาพ 

   เครื่องมือที่ ใช้ประกอบด้วยการวิจัยตลาด การส ารวจเชิงสถิติ การ
วิเคราะห์บิ๊กดาต้าจากแพลตฟอรม์ออนไลน์ ตลอดจนการท างานร่วมกับสถานทูตและองค์กร
ท้องถิ่น แนวทางเหล่านี ้ช่วยให้รัฐบาลญ่ีปุ่ นสามารถออกแบบกลยุทธ์การส่งออกอาหารได้
สอดคลอ้งกับรสนิยมและเงื่อนไขของแต่ละสงัคม (Ogawa, 2020) ตวัอย่างเช่น ในสหรฐัอเมริกา
และแคนาดา ซึ่งผูบ้ริโภคใหค้วามส าคัญกับสขุภาพและสิ่งแวดลอ้ม ญ่ีปุ่ นจึงโปรโมทอาหารญ่ีปุ่ น
ในฐานะอาหารที่สดใหม่ มีไขมันต ่า และใชว้ัตถุดิบตามฤดูกาล พรอ้มทั้งปรบัเมนูส  าหรบักลุ่มวี
แกนหรือผูแ้พอ้าหาร เช่น ซูชิผกั หรือราเม็งสตูรเห็ดแทนกระดกูหม ู(Farina, 2018) 

   ส าหรับเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ เช่น ไทย อินโดนีเซีย และเวียดนาม 
พบว่าผู้บริโภคมักชอบรสจัดกว่าต้นต ารบั ญ่ีปุ่ นจึงดัดแปลงเมนูบางชนิด เช่น ข้าวแกงกะหรี่
หรือทงคตัสึ ใหเ้ขม้ขน้ขึน้ พรอ้มปรบัสตูรดว้ยส่วนผสมที่คุน้เคยในทอ้งถิ่น เช่น พรกิหรือซอสหวาน 
(Ministry of Agriculture, Forestry and Fisheries of Japan, 2021) อีกทั้งยังจัดตั้งรา้นอาหาร
ตน้แบบในต่างประเทศเพื่อทดสอบการปรบัสูตร เช่น รา้น “Suisan” ในจาการต์า ที่น าวัตถุดิบ
ทอ้งถิ่นมาประยกุตก์บัเทคนิคญ่ีปุ่ น และสรา้งเมนูฟิวชนัอย่างปลาเทมปรุะราดซอสซมับลัเพื่อสรา้ง
ความคุน้เคยและดึงดูดผูบ้ริโภค ในกรณีตลาดจีน ซึ่งใหค้วามส าคัญกับความเป็นธรรมชาติและ
โภชนาการ รฐับาลและภาคเอกชนญ่ีปุ่ นไดร้่วมกันพัฒนาผลิตภัณฑท์ี่เนน้ความปลอดภัย บรรจุ
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ภัณฑ์ชัดเจน และส่งเสริมอาหารที่มีแคลอรีและโซเดียมต ่า พรอ้มโปรโมทผ่านงานแสดงสินค้า
นานาชาติในกรุงปักก่ิงและเซี่ยงไฮ ้ 

   แนวทางทัง้หมดนีส้ะทอ้นใหเ้ห็นการด าเนินงานที่ขับเคลื่อนดว้ย “ความ
ตอ้งการของตลาด” (demand-driven approach) โดยญ่ีปุ่ นเน้นการเรียนรูจ้ากบริบทจริง สรา้ง
ความร่วมมือกับธุรกิจและชุมชนทอ้งถิ่น เพื่อท าใหก้ารเผยแพร่วัฒนธรรมอาหารญ่ีปุ่ นเติบโตได้
อย่างมั่นคงในเวทีโลก แกนกลางของการทูตสาธารณะญ่ีปุ่ นจึงอยู่ที่การท าความเข้าใจความ
ตอ้งการและพฤติกรรมผูบ้ริโภค ก่อนจะปรบัเนือ้หา กลยุทธ์ และภาพลกัษณ์อาหารใหเ้หมาะกับ
แต่ละสงัคม หลงัจากนัน้ ญ่ีปุ่ นใชเ้ครื่องมือส่งเสรมิที่หลากหลาย เช่น เทศกาลอาหาร งานประกวด
เชฟ กิจกรรมสรา้งสรรค์ การบูรณาการเข้ากับโครงการ Cool Japan รวมถึงเครือข่ายองค์กร
ระหว่างประเทศ เพื่อสรา้งการรบัรูเ้ชิงบวกและขยายฐานผูส้นบัสนุนอาหารญ่ีปุ่ นในเวทีโลก พรอ้ม
ทัง้ตอกย า้คณุค่าของ “วะโชะก”ุ ในมิติสขุภาพ ความสวยงาม และความยั่งยืน 

  5.2.2 การประชาสมัพนัธน์โยบาย 
  การเผยแพร่นโยบายและกิจกรรมที่เก่ียวข้องกับอาหารญ่ีปุ่ นสู่ระดับ

นานาชาติ ถือเป็นหนึ่งในกลยทุธห์ลกัที่รฐับาลญ่ีปุ่ นใชเ้พื่อเสรมิสรา้งภาพลกัษณแ์ละสรา้งการรบัรู ้
เชิงบวกต่อวัฒนธรรมการกินของตน โดยกระทรวงเกษตร ป่าไม้ และประมง (MAFF) ได้ริเริ่ม
แคมเปญส าคัญ เช่น “Washoku: Try Japan’s Good Food” ร่วมมือกับภาคเอกชน จัดงาน
นิทรรศการ เทศกาลอาหาร การสาธิตการปรุง และการประกวดเชฟระดับโลก อาทิ Washoku 
World Challenge เพื่ อแสดงคุณค่าและเอกลักษณ์ของอาหารญ่ีปุ่ นในฐานะสินทรัพย์ทาง
วฒันธรรมที่มีศกัยภาพในการสรา้ง “อ านาจละมนุ” (soft power) 

  กลยุทธ์ Cool Japan เป็นอีกหนึ่งกรอบการด าเนินงานส าคัญ ที่รฐับาล
น ามาบูรณาการวัฒนธรรมอาหารเข้ากับมิติอ่ืน ๆ ไม่ว่าจะเป็นด้านการออกแบบ ผลิตภัณฑ์
สรา้งสรรค ์การท่องเที่ยว และการศึกษา โดยใหค้วามส าคัญกับการโปรโมทอาหารท้องถิ่นจาก
ภูมิภาคต่าง ๆ เพื่อสรา้งมูลค่าเพิ่มและขยายแบรนดญ่ี์ปุ่ นไปทั่วโลก ทัง้นีย้งัมีการส่งเสรมิอาหารที่
มกัอยู่นอกกระแสหลกั เช่น อาหารเพื่อสขุภาพจากจงัหวดัโอกินาวะ หรือสาเกทอ้งถิ่นจากนีงาตะ
และฮิโรชิมะ ซึ่งสามารถดึงดูดทั้งนักท่องเที่ยวและผูบ้ริโภคต่างชาติไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ การ
ประชาสัมพันธ์ลกัษณะนีจ้ึงช่วยใหผู้ค้นมองเห็นความหลากหลายและความเป็นเอกลกัษณ์ของ
อาหารญ่ีปุ่ นในเชิงลกึ 

  ในดา้นการเผยแพร่วฒันธรรม ญ่ีปุ่ นยงัใชเ้ครื่องมืออย่าง Japan House 
ในเมืองใหญ่ทั่วโลก เช่น ลอนดอน ปารีส นิวยอรก์ และเซี่ยงไฮ ้เพื่อสรา้ง “ประสบการณร์่วม” ให้
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ผูบ้ริโภคต่างชาติรูจ้กัวฒันธรรมญ่ีปุ่ นผ่านกิจกรรมหลากหลาย ทัง้เวิรก์ช็อปท าอาหาร นิทรรศการ
เครื่องครวั การจดัเมนูรว่มกบัรา้นอาหารทอ้งถิ่น และกิจกรรมเชิงสรา้งสรรคอ่ื์น ๆ กลยทุธเ์หลา่นีท้  า
ใหภ้าพลกัษณข์องญ่ีปุ่ นถูกน าเสนอในฐานะ “วฒันธรรมร่วมสมยั” ที่มีความดงึดดูใจและเขา้ถึงได้
ง่าย 

  สิ่งส าคญัอีกประการคือ การยกระดบัอาหารญ่ีปุ่ นใหเ้ป็นสญัลกัษณท์าง
วัฒนธรรมในระดับโลก โดยเฉพาะการที่ วะโชกุ (washoku) ไดร้บัการขึน้ทะเบียนเป็นมรดกภูมิ
ปัญญาทางวฒันธรรมที่จบัตอ้งไม่ไดข้องยูเนสโกในปี 2013 ซึ่งถือเป็นหมดุหมายส าคญั เพราะท า
ใหร้ฐับาลญ่ีปุ่ นสามารถน าเสนอคุณค่าที่ซ่อนอยู่ในอาหารญ่ีปุ่ น ทัง้เรื่องความสมดลุกบัธรรมชาติ 
ความยั่งยืน และวิถีชีวิตที่ละเอียดอ่อน พรอ้มทัง้ใชเ้ป็น “เครื่องมือทางการทตูวฒันธรรม” (cultural 
diplomacy) ที่ทรงพลงั การผสานระหว่างการประชาสมัพันธเ์ชิงนโยบายกับยุทธศาสตรท์างการ
ทูตเช่นนี ้ จึงสะท้อนให้เห็นถึงการจัดการอย่างเป็นระบบและมีวิสัยทัศน์ของญ่ีปุ่ นในการใช้
วฒันธรรมอาหารเพื่อสรา้งบทบาทบนเวทีโลก 

  5.2.3 การทตูเชิงวฒันธรรม 
  การเผยแพร่วัฒนธรรมอาหารไปยังต่างประเทศถือเป็นบทบาทส าคัญ

ของญ่ีปุ่ นในการใช ้การทูตวฒันธรรม (cultural diplomacy) เพื่อสรา้งความสมัพนัธก์บัประชาคม
โลก เหตกุารณส์ าคญัที่พลิกโฉมการทูตดา้นอาหารของญ่ีปุ่ น คือ การที่ วะโชกุ (washoku) ไดร้บั
การขึน้ทะเบียนเป็นมรดกภูมิปัญญาทางวฒันธรรมที่จบัตอ้งไม่ไดจ้ากองคก์ารยูเนสโกในปี 2013 
ความส าเร็จนีถู้กใชเ้ป็นจุดแข็งในการประชาสมัพันธภ์าพลกัษณ์ของประเทศใหโ้ดดเด่นในฐานะ
ชาติที่ใหค้วามส าคญักบัความสมดุลทางธรรมชาติ ความยั่งยืนดา้นอาหาร และรสนิยมที่ละเอียด
ประณีต 

  ในศตวรรษที่  21 อาหารได้กลายเป็น “สื่อกลางทางวัฒนธรรม” ที่มี
ประสิทธิภาพ การขึน้ทะเบียนของยูเนสโกไม่เพียงตอกย า้คณุค่าทางสงัคมและประวติัศาสตรข์อง
วัฒนธรรมการกินญ่ีปุ่ น แต่ยังสะทอ้นถึงความสัมพันธ์ระหว่างมนุษยก์ับสิ่งแวดล้อม ตลอดจน
ความพยายามอนุรกัษ์วิถีดั้งเดิมของชาวญ่ีปุ่ นใหเ้ป็นที่ประจักษ์ต่อสายตาชาวโลก (Assmann, 
2020; MAFF, 2020) 

  จากการรบัรองดงักลา่ว ญ่ีปุ่ นไดส้รา้ง อตัลกัษณท์างวฒันธรรม (cultural 
identity) ที่ผูกโยงกับธรรมชาติ การรบัประทานอาหารตามฤดูกาล (shun) และความพิถีพิถันใน

การปรุง โดยเฉพาะหลกัการ ichijū-sansai (หนึ่งซุป สามกบั) ซึ่งแสดงถึงทัง้คณุค่าดา้นโภชนาการ
และความกลมกลืนกบัสิ่งแวดลอ้ม (Bestor, 2014) การรบัรองจากยูเนสโกจึงไม่ใช่เพียงเกียรติยศ
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เชิงสญัลกัษณ ์แต่ยงัท าหนา้ที่เป็นเครื่องมือเชิงนโยบายในการผลกัดนัการทูตวฒันธรรม ที่รฐับาล
ญ่ีปุ่ นใชใ้นการถ่ายทอดคุณค่าและวิถีชีวิตสู่สงัคมโลก ผ่านงานนิทรรศการ โครงการแลกเปลี่ยน 
และกิจกรรมทางวฒันธรรมในนานาประเทศ ตวัอย่างเช่น Japan Foundation และ Japan House 
ไดจ้ัดงานนิทรรศการเก่ียวกับวะโชกุในเมืองส าคัญอย่างลอนดอน ลอสแอนเจลิส และเซาเปาโล 
กิจกรรมเหล่านีไ้ม่เพียงน าเสนอรากฐานทางปรชัญาของอาหารญ่ีปุ่ น แต่ยังชีใ้ห้เห็นการผสาน
ระหว่างความดัง้เดิมและความร่วมสมัย เพื่อสรา้งความเขา้ใจเชิงลึกเก่ียวกับสงัคมญ่ีปุ่ นในมิติที่
กวา้งขึน้ (Japan Foundation, 2021; Japan House, 2022) 

  นอกจากนี ้  รัฐบาลยังจัดตั้ง  ส  านักงานยุทธศาสตร์อาหารญ่ี ปุ่ น 
(Japanese Food Strategy Office) ภายใต้ MAFF เพื่อท าหน้าที่เป็นศูนย์กลางในการวางแผน
และประสานงานด้านการทูตวัฒนธรรมอาหารอย่างเป็นระบบ พรอ้มทั้งสรา้งเครือข่ายความ
ร่วมมือกับภาคเอกชน โดยเฉพาะรา้นอาหารญ่ีปุ่ นในต่างประเทศที่เป็นอีกหนึ่งช่องทางส าคัญใน
การเผยแพรว่ฒันธรรมสูผู่บ้รโิภคโดยตรง (MAFF, 2019) 

  กล่าวโดยสรุป การทูตเชิงวัฒนธรรมด้านอาหารไดก้ลายเป็นเครื่องมือ
ส าคญัของญ่ีปุ่ นในการสรา้ง “ภาพจ า” และ “ความเขา้ใจ” ที่ลึกซึง้ต่อประเทศ ความส าเร็จในการ
ผลกัดนัวะโชกุเขา้สู่บญัชีมรดกทางวฒันธรรมของยูเนสโก เป็นจุดเริ่มตน้ในการน าเสนออตัลกัษณ์
ชาติผ่านการเคารพธรรมชาติ ความพิถีพิถันในชีวิตประจ าวัน และคุณค่าทางวัฒนธรรมที่ฝังราก
ลึก ทั้งนี ้ญ่ีปุ่ นตระหนักว่าการสรา้งความเขา้ใจอย่างยั่งยืนไม่อาจเกิดขึน้ไดจ้ากการสื่อสารทาง
เดียว แต่ตอ้งมาพรอ้มกับ การแลกเปลี่ยนทางวัฒนธรรม (cultural exchange) ซึ่งเปิดโอกาสให้
ประชาชนต่างชาติมีส่วนร่วมและสมัผัสประสบการณ์โดยตรง กลไกนีจ้ึงช่วยสรา้งเครือข่ายผูท้ี่มี
ความผูกพนักบัวฒันธรรมญ่ีปุ่ น และกลายเป็นฐานส าคญัในการขยายอิทธิพลของประเทศในระยะ
ยาว 

  5.2.4 การแลกเปลี่ยนวฒันธรรม 
  การแลกเปลี่ยนประชาชนระหว่างประเทศถือเป็นกลไกหลกัของการทูต

วฒันธรรม ที่มีเป้าหมายเพื่อสรา้งความเขา้ใจรว่มและการเรียนรูซ้ึ่งกนัและกนั ทัง้ในดา้นการศกึษา
และวฒันธรรม หนึ่งในตวัอย่างที่ชัดเจนคือโครงการ Japanese Cuisine Goodwill Ambassador 
Program ที่สนับสนุนการส่งเชฟชาวญ่ีปุ่ นไปถ่ายทอดความรู้ด้านอาหารในต่างประเทศ 
ขณะเดียวกนัก็เปิดโอกาสใหเ้ชฟต่างชาติเขา้มาฝึกงานในญ่ีปุ่ น 

  นอกจากนี ้ญ่ีปุ่ นยังสนบัสนุนการเรียนรูว้ฒันธรรมอาหารผ่านกิจกรรมที่
เก่ียวข้องกับการศึกษา เช่น โครงการ NIHONGO Partners และ Japan Foundation Food 
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Education Workshops ที่เปิดโอกาสใหน้ักเรียนต่างชาติไดส้มัผัสการท าอาหารญ่ีปุ่ นโดยตรง ซึ่ง
ช่วยใหผู้เ้ขา้ร่วมเขา้ใจขนบธรรมเนียมและวิถีชีวิตของญ่ีปุ่ นผ่านประสบการณ์จริง (The Japan 
Foundation, 2025) 

  การแลกเปลี่ยนเชิงวัฒนธรรม (cultural exchange) จึงกลายเป็นกลไก
ส าคญัในการสรา้งความเขา้ใจและความสมัพนัธร์ะหว่างประเทศ โดยเฉพาะในกรอบของ การทูต
อาหาร (culinary diplomacy) ที่ ไม่ ได้จ ากัดเพียงการด าเนินการระดับรัฐ แต่ยังขยายไปสู่
ประชาชนทั่ วไปหรือที่ เรียกว่า “การทูตประชาชน” (people-to-people diplomacy) ตัวอย่าง
ส าคัญคือโครงการ Japanese Cuisine Goodwill Ambassador Program ภายใตก้ารก ากับของ
กระทรวงเกษตร ป่าไม ้และประมง (MAFF) ซึ่งคัดเลือกเชฟญ่ีปุ่ นผูม้ีความเชี่ยวชาญไปท าหนา้ที่
เป็น “ทูตอาหาร” ในประเทศเป้าหมาย เช่น สหรฐัอเมริกา ฝรั่งเศส เวียดนาม และอินโดนีเซีย เพื่อ
เผยแพร่ปรัชญาและเทคนิคการท าอาหารญ่ีปุ่ น อาทิ umami, dashi และ kaiseki ผ่านการ
ฝึกอบรม การสาธิต และการจัดเวิรก์ช็อป ขณะเดียวกันโครงการยังเปิดทางให้เชฟต่างชาติมา
เรียนรูก้ารท าอาหารในญ่ีปุ่ นโดยตรง ก่อนน าความรูท้ี่ไดร้บัไปเผยแพรต่่อในสงัคมของตน 

  ส่ ว น โค ร ง ก า ร  NIHONGO Partners ที่ ด  า เนิ น ก า ร โด ย  Japan 
Foundation แมจ้ะเนน้การสอนภาษาญ่ีปุ่ นในกลุ่มประเทศอาเซียน แต่ผูเ้ขา้ร่วมก็มักผสมผสาน
องคป์ระกอบดา้นอาหาร เช่น การท าขา้วป้ัน ซุปมิโซะ หรือพิธีชงชา เขา้ไปในกิจกรรมการเรียนการ
สอน เพื่อสรา้งความผูกพันและเขา้ใจวฒันธรรมในมิติที่ลึกซึง้ยิ่งขึน้ (Japan Foundation, 2019) 
ขณะเดียวกนั โครงการ Food Education Workshops ก็เปิดพืน้ที่ใหเ้ยาวชนต่างชาติไดส้มัผสัการ
ท าอาหารญ่ีปุ่ นแบบลงมือจริง เช่น การท าซูชิ ขา้วกล่องเบนโตะ หรือการวาดภาพอาหารญ่ีปุ่ นใน
หอ้งเรียน ซึ่งช่วยสรา้งความสนใจตัง้แต่วยัเด็ก พรอ้มทัง้วางรากฐานทางวฒันธรรมและเสรมิสรา้ง 
soft power ของญ่ีปุ่ นในระยะยาว 

  ดังนั้น โครงการแลกเปลี่ยนวัฒนธรรมผ่านอาหาร เช่น Japanese 
Cuisine Goodwill Ambassador Program, NIHONGO Partners แ ล ะ  Food Education 
Workshops ไม่ เพียงช่วยเผยแพร่ความรู้และสร้างเครือข่ายเชื่อมโยง แต่ยังท าให้เกิดกลุ่ม 
“ประชาชนทูต” ที่มีประสบการณต์รงกบัวฒันธรรมญ่ีปุ่ น และสามารถถ่ายทอดต่อในสงัคมของตน
ได้อย่างเป็นรูปธรรม อย่างไรก็ตาม เนื่องจากการแลกเปลี่ยนเชิงตรงยังมีข้อจ ากัดด้านเวลา 
ทรพัยากร และระยะทาง ญ่ีปุ่ นจึงน าเทคโนโลยีดิจิทัลและสื่อออนไลนเ์ขา้มาเสริม เพื่อขยายการ
เขา้ถึงวฒันธรรม สรา้งปฏิสมัพันธ์กบัผูช้มต่างชาติ และเผยแพร่ภาพลกัษณ์เชิงบวกของประเทศ
ไปสูป่ระชาคมโลกอย่างกวา้งขวางและมีประสิทธิภาพ 
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  5.2.5 การสื่อสารระหว่างประเทศ 
  การสื่อสารระหว่างประเทศของญ่ีปุ่ นมีการปรบัตวัอย่างต่อเนื่อง โดยน า

เทคโนโลยีสมัยใหม่เขา้มาใช้ตั้งแต่สื่อดั้งเดิมอย่างโทรทัศน์และวิทยุ ไปจนถึงอินเทอรเ์น็ตและ
แพลตฟอรม์ดิจิทัล เพื่อสรา้งปฏิสมัพันธ์กับผูช้มต่างชาติ เดิมที การสื่อสารระหว่างประเทศมุ่งใช้
ข่าวสารเป็นช่องทางในการเผยแพร่วฒันธรรมและค่านิยมใหเ้ป็นที่รูจ้ัก แต่ในปัจจุบนั ญ่ีปุ่ นไดใ้ช้
สื่อหลายรูปแบบในการโปรโมตอาหารของตน เช่น รายการโทรทัศน ์Dining with the Chef ของ 
NHK World และวิดีโอสาธิตการท าอาหารญ่ีปุ่ นบน YouTube ที่ไดร้บัความนิยมอย่างกวา้งขวาง 
การพัฒนาของเทคโนโลยีสารสนเทศและสื่อดิจิทลัในยุคปัจจุบนั ไดก้ลายเป็นกลไกส าคัญในการ
ขบัเคลื่อนการทูตสาธารณะของญ่ีปุ่ น โดยเฉพาะการใชส้ื่อสตรีมมิ่งและเครือข่ายสงัคมออนไลน์
เป็นช่องทางหลกัในการเผยแพรว่ฒันธรรมสูป่ระชาคมโลก รฐับาลและสถาบนัสื่อญ่ีปุ่ นอย่าง NHK 
World ไดพ้ฒันารายการคณุภาพสงูที่ผสมผสานทัง้องคค์วามรูท้างเทคนิคและการตีความคุณค่า
ทางวฒันธรรม เช่น รายการ Dining with the Chef ที่น าเสนอทัง้ความดัง้เดิมและนวตักรรมในการ
ปรุงอาหาร ช่วยใหผู้ช้มต่างชาติไดเ้ขา้ใจมิติของรสชาติและวฒันธรรมการกินของญ่ีปุ่ นอย่างรอบ
ดา้น 

  ขณะเดียวกัน แพลตฟอรม์อย่าง YouTube ก็เป็นอีกหนึ่งเวทีส  าคัญที่
เผยแพร่เนือ้หาเก่ียวกบัอาหารญ่ีปุ่ นไปสูผู่ช้มทั่วโลก ผ่านวิดีโอสาธิตการท าอาหารยอดนิยม เช่น ซู
ชิ ราเม็ง หรือขนมญ่ีปุ่ นอย่างโมจิ ท าใหผู้ส้นใจสามารถเรียนรูแ้ละลองท าดว้ยตนเอง สง่ผลใหฐ้าน
แฟนคลบัอาหารญ่ีปุ่ นเติบโตอย่างต่อเนื่อง นอกจากนี ้โซเชียลมีเดียอย่าง Instagram, Facebook 
และ X (Twitter) ยังถูกน ามาใช้เพื่อประชาสัมพันธ์สูตรอาหารและภาพลักษณ์อาหารญ่ีปุ่ นใน
หลายภาษา ทัง้อังกฤษ จีน และเกาหลี ซึ่งช่วยเพิ่มการเขา้ถึงและสรา้งความใกลช้ิดกับผูบ้ริโภค
ต่างชาติไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 

  กลยุทธ์ดังกล่าวไม่เพียงท าหน้าที่เผยแพร่วัฒนธรรมอาหาร แต่ยังเป็น
การเสริมสรา้ง soft power ของญ่ีปุ่ นผ่านการสรา้งภาพลักษณ์เชิงบวกและการมีส่วนร่วมของ
ประชาชนทั่วโลก การทูตสาธารณะของญ่ีปุ่ นจึงไดข้ยายบทบาทจากการสื่อสารเชิงรฐัไปสู่ความ
รว่มมือกบัภาคเอกชน ภาคประชาสงัคม และเครือข่ายวฒันธรรมที่สามารถสื่อสารกบัสาธารณชน
ต่างชาติในวงกวา้งไดม้ากขึน้ 

  ท้ายที่สุด การส่งเสริมอาหารญ่ีปุ่ นในเวทีนานาชาติไม่ได้จ ากัดแค่
ผลประโยชนท์างเศรษฐกิจ แต่ยงัเป็นกลยุทธเ์ชิงวฒันธรรมที่มุ่งสรา้งความเขา้ใจและความสมัพนัธ์
อันดีกับสังคมโลก การเผยแพร่อัตลักษณ์ ความคิดสรา้งสรรค์ และคุณค่าทางวัฒนธรรมผ่าน
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อาหารไดก้ลายเป็นเครื่องมือส าคญัในการสรา้งทุนทางวฒันธรรม และตอกย า้บทบาทของญ่ีปุ่ นใน
ฐานะผูม้ีอิทธิพลทางวฒันธรรมระดบัโลก 

  5.2.6 ความส าเรจ็ของการผลกัดนันโยบายอาหารญ่ีปุ่ นสู่ตลาดต่างประเทศ 
  ความส าเรจ็ของญ่ีปุ่ นในการเผยแพร่วฒันธรรมอาหารสู่ระดบันานาชาติ 

ไม่ไดเ้ป็นเพียงผลลพัธจ์ากความนิยมของผูบ้รโิภคเท่านัน้ แต่เกิดจากการด าเนินนโยบายที่มีความ
ต่อเนื่องและประสานสอดคล้องในหลายมิติ ญ่ีปุ่ นใช้ทั้งทุนทางวัฒนธรรม กลยุทธ์การทูต
สาธารณะ และพลงัอ านาจเชิงอ่อน (soft power) เป็นกลไกส าคัญ ท าใหอ้าหารญ่ีปุ่ นกลายเป็น
สื่อกลางในการถ่ายทอดอตัลกัษณ ์ค่านิยม และวิถีชีวิตไปสูป่ระชาคมโลก 

  แนวคิดอ านาจอ่อนที่  Joseph Nye (2004) กล่าวถึง ซึ่ งหมายถึง
ศกัยภาพของประเทศในการสรา้งแรงดึงดูดและโนม้นา้วผ่านคณุค่าทางวัฒนธรรมและจริยธรรม 
โดยไม่ตอ้งอาศยัอ านาจทางเศรษฐกิจหรือการทหาร ไดถู้กญ่ีปุ่ นน ามาใชใ้นการผลกัดนัวฒันธรรม
อาหารอย่างจรงิจงั อาหารญ่ีปุ่ นจึงไม่เพียงสรา้งรายไดท้างเศรษฐกิจ แต่ยงัเป็นเครื่องมือส าคญัใน
การสรา้งภาพลกัษณ์ประเทศและเสริมสรา้งความสมัพันธ์ระหว่างประเทศ  การผลกัดันดังกล่าว
สามารถจ าแนกออกเป็นประเด็นหลกัไดด้งันี ้

1. อาหารญ่ีปุ่ นในฐานะทนุวฒันธรรมและอ านาจอ่อน 
    อาหารญ่ีปุ่ นสะทอ้นถึงแนวคิดเรื่องความสมดุล ความ

เคารพธรรมชาติ และความละเอียดประณีตในทุกขัน้ตอน ทัง้การผลิตและการบรโิภค การที่ “วะโช
กุ” (Washoku) ไดร้บัการขึน้ทะเบียนจากยูเนสโกเป็นมรดกภูมิปัญญาทางวัฒนธรรมที่จับตอ้ง
ไม่ไดใ้นปี 2013 เป็นหลักฐานที่ยืนยันคุณค่าของวัฒนธรรมอาหารญ่ีปุ่ นในเวทีโลก (UNESCO, 
2013) สิ่งนี ้ไม่เพียงสรา้งความภาคภูมิใจให้คนญ่ีปุ่ น แต่ยังเสริมสรา้งภาพลักษณ์ประเทศใน
สายตานานาชาติ นอกจากนี ้เมนเูพื่อสขุภาพ เช่น ซูชิ ขา้วกลอ้ง และอาหารทอ้งถิ่นอ่ืน ๆ ไดร้บัการ
ยอมรบัอย่างกวา้งขวางในยุโรปและอเมริกาเหนือ โดยเฉพาะในกลุม่ผูบ้ริโภคที่เนน้โภชนาการและ
การดแูลสขุภาพ ยิ่งสะทอ้นถึงการใช ้“ทนุวฒันธรรม” ในการเพิ่มอ านาจอ่อนอย่างมีประสิทธิภาพ 

2. การส ร้า งภ าพลักษณ์ ป ระ เทศผ่ านอาหาร  (Nation 
Branding) 

    อาหารญ่ี ปุ่ นถูกใช้เป็นยุทธศาสตร์ในการสื่อสาร
ภาพลักษณ์ของประเทศว่าเป็นสังคมที่สะอาด ใส่ใจสุขภาพ และให้ความเคารพต่อธรรมชาติ 
พรอ้มทั้งสามารถผสมผสานความดั้งเดิมกับนวัตกรรมได้อย่างลงตัว ตัวอย่างเช่น อาหารแนว 
plant-based หรือวัตถุดิบ organic จากญ่ีปุ่ นที่ตอบรบักระแสรกัษ์สิ่งแวดลอ้มในโลกตะวันตก 
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(Otmazgin, 2013) อีกทั้งรา้นอาหารญ่ีปุ่ นในมหานครส าคัญอย่างลอนดอนและนิวยอรก์ไดร้บั
รางวัลดาวมิชลิน เช่น ร้าน Narisawa ในโตเกียวที่ เน้นแนวคิด “Satoyama” แสดงถึงการอยู่
รว่มกบัธรรมชาติ การสรา้งภาพลกัษณใ์นมิตินีช้่วยยกระดบั “แบรนดญ่ี์ปุ่ น” ในสายตาต่างประเทศ
อย่างมีนยัส าคญั  

3. การด าเนินนโยบายอาหารญ่ีปุ่ นในระดบันานาชาติ 
    การผลกัดนัอาหารญ่ีปุ่ นไปสู่ตลาดต่างประเทศเกิดจาก

การท างานร่วมกันของหน่วยงานรฐัหลายแห่ง เช่น กระทรวงเกษตร ป่าไม้ และประมง (MAFF) 
กระทรวงการต่างประเทศ (MOFA) และ JETRO ยุทธศาสตรท์ี่ถูกน ามาใช้ ได้แก่ โครงการ 
Japanese Food Supporter ที่มอบตรารบัรองใหร้า้นอาหารที่ใชว้ตัถุดิบจากญ่ีปุ่ น เพื่อสรา้งความ
มั่นใจแก่ผูบ้ริโภค (MAFF, 2024) รวมถึงการจัดเทศกาลอาหารในเมืองใหญ่ เช่น Japan Food 
Festival ที่กรุงเทพฯ และ Taste of Japan ที่ปารีส มาตรการเหล่านี ้ท าให้การส่งออกวัตถุดิบ
อาหารญ่ีปุ่ นเติบโตเฉลี่ยกว่า 10% ต่อปีในช่วงปี 2015–2023 

4.  นโยบาย Cool Japan และการบู รณาการวัฒนธรรม
สมยัใหม่ 

    โครงการ Cool Japan เป็นกรอบนโยบายที่ผสานทั้ง
วฒันธรรมดัง้เดิมและร่วมสมยั โดยอาหารเป็นองคป์ระกอบส าคญัที่ช่วยสรา้งภาพลกัษณป์ระเทศ 
ตัวอย่างเช่น Japan Week ในนิวยอรก์ ที่มีกิจกรรมการสาธิตท าอาหารแบบดั้งเดิมและร่วมสมัย 
ดึงดูดผูเ้ขา้ร่วมจากนานาประเทศ อีกทัง้การปรบัเมนูญ่ีปุ่ นใหอ้ยู่ในรูปแบบฟิวชนั เช่น ราเม็งที่ใช้
วัตถุดิบท้องถิ่นของประเทศเจ้าภาพ สะท้อนถึงความยืดหยุ่นและความคิดสรา้งสรรค์ในการ
เผยแพรว่ฒันธรรมอาหาร 

5. บ ท บ า ท ข อ ง ตั ว ก ล า ง ท า ง วั ฒ น ธ ร ร ม  (Cultural 
Intermediaries) 

    บุคคลและเครือข่ายผูม้ีอิทธิพลมีบทบาทอย่างมากใน
การสรา้งการยอมรบัอาหารญ่ีปุ่ น ตัวอย่างเช่น เชฟ โนบุ มัตสึฮิสะ ที่ผสมผสานอาหารญ่ีปุ่ นกับ
วัตถุดิบจากเปรูจนกลายเป็นเมนูระดับโลก เครือข่ายรา้น Nobu ได้กลายเป็นสัญลักษณ์แห่ง
คณุภาพและนวตักรรม ขณะเดียวกนัอินฟลเูอนเซอรแ์ละคอนเทนตค์รีเอเตอร ์เช่น Rie McClenny 
จาก Tasty และ YouTuber ชาวญ่ีปุ่ น ได้ช่วยเผยแพร่อาหารญ่ีปุ่ นในกลุ่มคนรุ่นใหม่อย่าง
กวา้งขวาง 

6. การทตูวฒันธรรมระดบัชมุชนและการมีสว่นรว่ม 
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    โครงการ NIHONGO Partners และกิจกรรมของ The 
Japan Foundation ใชอ้าหารเป็นสื่อกลางในการสรา้งความเขา้ใจระหว่างวัฒนธรรม เช่น การ
เวิรก์ช็อปท าซูชิหรือเบนโตะในโรงเรียน ซึ่งไม่เพียงช่วยสรา้งการเรียนรูเ้ชิงลึก แต่ยังเปิดโอกาสให้
ผูเ้ขา้รว่มมีสว่นรว่มโดยตรงในวฒันธรรมอาหารญ่ีปุ่ น  

7. การสรา้งประสบการณต์รงและการท่องเที่ยวเชิงอาหาร 
    ญ่ีปุ่ นให้ความส าคัญกับการเรียนรูผ้่านประสบการณ ์

เช่น โครงการ Satoyama Tourism หรือกิจกรรม Experience Japan ที่เปิดโอกาสใหน้กัท่องเที่ยว
ต่างชาติได้ลงมือท าอาหารจากวัตถุดิบท้องถิ่นจริง เช่น การท ามิโสะ การเก็บเห็ด หรือการปรุง
อาหารตามฤดูกาล สิ่งเหล่านีช้่วยเปลี่ยนการมองอาหารจากเพียง “สิ่งบริโภค” ไปสู่การเรียนรูเ้ชิง
วฒันธรรมและสิ่งแวดลอ้ม 

8. ผลลพัธเ์ชิงรูปธรรมจากการทตูอาหาร 
    ตัวเลขชีช้ัด เช่น จ านวนรา้นอาหารญ่ีปุ่ นทั่วโลกที่เพิ่ม

จากราว 24,000 แห่งในปี 2006 เป็นกว่า 159,000 แห่งในปี 2023 (MAFF, 2024) รวมทั้งมูลค่า
การส่งออกขา้ว สาหร่าย และโชยุที่เติบโตมากกว่า 3 เท่าในรอบ 15 ปี สะทอ้นถึงพลงัของอาหาร
ญ่ีปุ่ นในฐานะเครื่องมือทางการทตูที่สรา้งทัง้มลูค่าทางเศรษฐกิจและภาพลกัษณท์างวฒันธรรม 

สรุปไดว้่า ความส าเร็จของญ่ีปุ่ นในการผลกัดันอาหารไปสู่เวทีโลกไม่ไดเ้ป็นเพียงผลจาก
กระแสความนิยม หากแต่เกิดจากการด าเนินนโยบายที่มีระบบและบูรณาการทุนทางวฒันธรรม
เขา้กบัอ านาจอ่อน ท าใหอ้าหารญ่ีปุ่ นกลายเป็น “กลยุทธเ์ชิงวฒันธรรม” ที่ส่งเสริมทัง้ภาพลกัษณ์
ประเทศและความสมัพนัธร์ะหว่างประเทศไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพในยุคโลกาภิวตัน ์

 
5.3 ข้อเสนอแนะ 

ควรจัดตัง้ “Global Washoku Ambassadors Network” อย่างเป็นทางการ โดยคัดเลือก
เชฟ ผูเ้ชี่ยวชาญอาหาร และ influencer ดา้นวฒันธรรมจากประเทศต่าง ๆ เพื่อท าหนา้ที่เผยแพร่
คุณค่าอาหารญ่ีปุ่ น ผ่านเวิรก์ช็อป นิทรรศการ อีเวนต ์และเนือ้หาดิจิทัล สนับสนุนโดยสถานทูต
ญ่ีปุ่ น 
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