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อุตสาหกรรมการสร้างวัฒนธรรมและการสื่อสารในยุคดิจิทัล
กรณีศึกษาอุตสาหกรรมการสร้างวัฒนธรรมไทยในจีน

Cultural Industry and Communication in Digital Era: A Case Study 
of Thai Cultural Industry in China
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บทคัดย่อ
อุตสาหกรรมการสร้างวัฒนธรรมเป็นกระบวนการปฏิวัติอุตสาหกรรมจากแง่มุมด้าน

เศรษฐศาสตร์มาสู่มุมมองเชิงสังคมวัฒนธรรม เมื่อวัฒนธรรมกลายเป็นสินค้าและถูกป้อนเข้าสู่
กระบวนการผลิตอย่างมีระบบส่งผลให้เกิดพลังอ�ำนาจในรูปแบบใหม่ต่างจากอุตสาหกรรมการ
สร้างวฒันธรรมแบบเดมิทีส่ร้างผูค้นมมีติเิดยีว ทัง้นีน้ยิามใหม่ของอตุสาหกรรมการสร้างวฒันธรรม
เป็นการใช้อ�ำนาจละมนุ (soft power) เพือ่ครอบง�ำทางความคดิ รวมถงึการสือ่สารในยคุดจิทิลัทีใ่ช้
เทคโนโลยเีป็นพลงัขบัเคลือ่นท�ำให้เกดิสงัคมเครอืข่ายทีส่่งผลให้อตุสาหกรรมการสร้างวฒันธรรมได้
แพร่กระจายในวงกว้างอย่างรวดเร็ว เกิดผู้ส่งสารในระดับมวลชน (mass self-communication) 
ทีส่ามารถสร้างเนือ้หาด้วยตนเอง (self-content generated) และมอี�ำนาจในการเลอืกในประเดน็
ที่ตนเองสนใจ (self-selected) เกิดการผสมผสานวัฒนธรรม (hybrid cultural) ส�ำหรับกรณี
อุตสาหกรรมการสร้างวัฒนธรรมไทยในจีนผ่านสื่อบันเทิงมีปัจจัยที่ส่งผลต่ออุตสาหกรรมดังกล่าว
ได้แก่ ความใกล้ชิดบริบทสังคมและวัฒนธรรม ความโดดเด่นด้านเนื้อหา การสนับสนุนนโยบาย
ของรัฐบาล ข้อจ�ำกัดด้านนโยบายสื่อบันเทิงของจีน ส่งผลในมิติสังคม คือ การเกิดเครือข่ายทาง
สังคมและพื้นที่ทางวัฒนธรรม (cultural sphere) การประกอบสร้างความเป็นไทยผ่านการผลิต
สื่อบันเทิงที่มีเนื้อหาเก่ียวกับความเป็นไทย มิติเศรษฐกิจ คือ อุตสาหกรรมการสร้างวัฒนธรรม
ไทยในจีนช่วยขับเคลื่อนเศรษฐกิจเชิงสร้างสรรค์ ดังนั้นอุตสาหกรรมการสร้างวัฒนธรรมผ่านการ
สือ่สารในยคุดจิทิลัส่งผลต่อทศันคต ิพฤตกิรรมน�ำมาสูก่ารสร้างอาณานคิมทางวฒันธรรมแบบใหม่

ค�ำส�ำคญั : อตุสาหกรรมการสร้างวฒันธรรม การสือ่สารในยคุดจิทิลั การสร้างวฒันธรรมไทยในจนี

Abstract
Cultural Industry is a process of industry revolution which moves its aspect from 

economics to social culture. When culture becomes a product fed to production 
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process systematically, it results in a new form of power. Contrarily, innate cultural 
industry has only one dimension which is creating human being. However, this 
latest definition of cultural industry is the use of soft power to dominate people’s 
thoughts. Together with communication in digital era, it is a driven power forming 
social network, which causes a rapid expansion of cultural industry. Also, it creates 
a mass self-communication with self-content generated, self-selected, and hybrid 
cultural. In a case study of Thai cultural industry in China via entertainment media, 
there are factors that affect such industry namely intimacy of socio-cultural 
context, notability of content, support from government policy, limitation of Chinese 
entertainment policy. In the dimension of society, social network, cultural sphere 
and Thainess are constructed through entertainment media. Creative economy 
drive, in the dimension of economy, is another consideration in cultural industry in 
China. Therefore, cultural industry and communication in digital era effects attitude 
behavior led to new cultural imperialism.

Keyword : Cultural Industry, Communication in Digital Era, Thai Cultural Industry 
in China

บทน�ำ
อุตสาหกรรมการสร้างวัฒนธรรมเป็นกระบวนการปฏิวัติอุตสาหกรรมจากแง่มุมด้าน

เศรษฐศาสตร์น�ำมาสู่มุมมองเชิงสังคมวัฒนธรรมซ่ึงเป็นอีกหนึ่งเสาหลักในการขับเคลื่อนสังคม
และเศรษฐกิจ เมื่อวัฒนธรรมกลายเป็นสินค้าและถูกป้อนเข้าสู่กระบวนการผลิตอย่างมีระบบ ส่ง
ผลให้เกิดพลังอ�ำนาจในรูปแบบใหม่ ทั้งนี้การสื่อสารในยุคดิจิทัลที่ใช้เทคโนโลยีเป็นพลังขับเคลื่อน
ส�ำคญัได้สร้างสงัคมเครอืข่ายทีส่่งผลให้อตุสาหกรรมการสร้างวฒันธรรมให้แพร่กระจายในวงกว้าง
อย่างรวดเร็ว เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารช่วยท�ำให้ประสบการณ์ของมนุษย์สามารถแผ่
ขยายกว้างออกไป (extension of experience) สร้างปรากฏการณ์ใหม่ที่เรียกว่า “หมู่บ้านโลก” 
(global village) เกิดพื้นที่ทางวัฒนธรรม (cultural sphere) ท�ำให้เกิดการพบปะ แลกเปลี่ยน 
ต่อสูท้างวฒันธรรม ทัง้ยงัสร้างผูร้บัสารทีม่ลีกัษณะเป็นทัง้ผูร้บัสารและผูส่้งสารด้วยตนเองในระดบั
มวลชน (mass self-communication) อุตสาหกรรมการสร้างวัฒนธรรมไทยในจีนเป็นอีกหนึ่ง
ปรากฏการณ์ทีส่ะท้อนให้เหน็ว่าการส่งผลติภณัฑ์ทีเ่รยีกว่า วฒันธรรม สูต่ลาดโลกนอกจากผลก�ำไร
ในเชงิการค้าแล้วยงัเป็นการบ่มเพาะความเป็นไทยภายใต้แรงหนนุด้วยเทคโนโลยกีารสือ่สารในยคุ
ดิจิทัลที่ส่งผลต่อทัศนคติ พฤติกรรมท�ำให้เกิดการสร้างอาณานิคมทางวัฒนธรรมใหม่

อุตสาหกรรมการสร้างวัฒนธรรม (Cultural Industry)
อุตสาหกรรมการสร้างวัฒนธรรมได้รับการกล่าวถึงในช่วงหลังสงครามโลกครั้งที่ 2 
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อุตสาหกรรมชนิดนี้เป็นอุตสาหกรรมที่ไม่เคยมีมาก่อนในประวัติศาสตร์ เมื่อกล่าวถึงอุตสาหกรรม
คนโดยทั่วไปมักจะนึกถึงอุตสาหกรรมการผลิตที่ประกอบไปด้วย ทุน แรงงาน ที่ดิน ผู้ประกอบ
การ ซึ่งเป็นการมองในมิติด้านเศรษฐศาสตร์ ทั้งน้ีจากแนวคิดของส�ำนักแฟรงค์เฟิร์ตมองสังคม
หลังสงครามโลกครั้งที่ 2 ว่าเป็นสังคมมวลชน (mass society) มีรูปแบบวัฒนธรรมแบบมวลชน 
(mass culture) ใช้การสื่อสารในลักษณะของการสื่อสารมวลชน (mass communication) และ
สังคมแบบนี้มีการสร้างวัฒนธรรมจนกลายเป็นอุตสาหกรรม

กาญจนา แก้วเทพ (2553) กล่าวว่า อุตสาหกรรมการสร้างวัฒนธรรมที่มีการน�ำระบบ
อุตสาหกรรมมาใช้ในการผลิตน้ันไม่ได้เกิดข้ึนอย่างเล่ือนลอย หากเกิดขึ้นท่ามกลางบริบทที่ได้
พัฒนาจนมีลักษณะการแบ่งแยกหน้าที่การท�ำงานและความสุขของปัจเจก แต่เดิมการท�ำงานของ
มนุษย์มี 2 ลักษณะ ลักษณะแรกเป็นกิจกรรมที่มนุษย์ท�ำได้เช่นเดียวกันกับสัตว์อื่น เช่น กิน นอน 
พักผ่อนฯลฯ ลักษณะที่สองเป็นกิจกรรมที่เป็นลักษณะของมนุษย์โดยเฉพาะ คือ การท�ำงานซึ่งมี
แต่ในมนุษย์เท่านั้น การท�ำงานนั้นเป็นการแสดงออกซึ่งศักยภาพสูงสุดของมนุษย์ เป็นกิจกรรมที่
น่าจะท�ำให้มนุษย์มีความสุขและมีความภาคภูมิใจ แต่การท�ำงานในระบบทุนนิยมท�ำให้ลักษณะ
การท�ำงานของมนุษย์เป็นการท�ำงานที่ท�ำให้เกิดความเบื่อหน่าย ไม่มีความสุขความทุกข์ใจจ�ำเป็น
ต้องท�ำเพื่อความอยู่รอดเช่นเดียวกันกับการท�ำงานในระบบอุตสาหกรรมที่แยก “หน้าที่การงาน” 
และ “ความสุขของปัจเจก” ออกจากกัน ในยุคนาซีได้สร้างสรรค์วัฒนธรรมใหม่ที่ต่อยอดมาจาก
วฒันธรรมอตุสาหกรรมทนุนยิมด้วยการบงัคบัอย่างเปิดเผยให้ผูค้นกดเกบ็ความสขุของตนเพือ่การ
ประกอบหน้าที่ ดังนั้นความหมายดั้งเดิมของวัฒนธรรมจึงเปลี่ยนแปลงไป

อะดอร์โนหนึง่ในนกัคดิทีส่�ำคญัของนกัคดิส�ำนกัแฟรงค์เฟิร์ตได้วเิคราะห์ลกัษณะของมนษุย์
ทีอ่ยูใ่นสงัคมมวลชนเป็นมนษุย์ทีถ่กูตดัขาดจากสายสมัพนัธ์ทางสงัคม (social bond) ทีเ่คยผกูพนั
ทัง้ครอบครวั ศาสนา ชมุชน ผูค้นมลีกัษณะเป็นปัจเจกชนทีข่าดความมัน่ใจ สมยอมคล้อยตามผูอ้ืน่
ได้ง่ายจึงหันไปยึดติดกับวัตถุโดยเฉพาะอย่างยิ่งวัตถุที่เป็นสินค้าทางวัฒนธรรม

ลักษณะส�ำคัญของอุตสาหกรรมการสร้างวัฒนธรรมคือ กระบวนการท�ำวัฒนธรรมให้กลาย
เป็นสินค้า (commoditization of culture) เมื่อสินค้าอุปโภคบริโภคถูกเปลี่ยนมาเป็นสินค้า
ทางวัฒนธรรมโดยคาดหวังว่าจะให้เป็นสินค้าที่สร้างความสุขให้กับมวลชนที่มีลักษณะเป็นปัจเจก
ผ่านอุตสาหกรรมต่างๆ เช่น อุตสาหกรรมเพลง อุตสาหกรรมภาพยนตร์ อุตสาหกรรมการท่อง
เท่ียว นอกจากจะมีมูลค่าด้านการใช้สอยแล้วยังมีมูลค่าเชิงสัญลักษณ์อีกด้วย เช่น ประเภทของ
ภาพยนตร์ที่รับชม เพลงที่ฟัง ละครที่ดู ล้วนเป็นสัญญะในการบ่งบอกอัตลักษณ์ของบุคคลหรือ
สถานะชนชัน้ของบคุคล นอกจากนีอ้ตุสาหกรรมการสร้างวฒันธรรมยงัมลีกัษณะของการรวมศนูย์ 
(centralization of culture) กล่าวคอื มกีารสลายตวัของวฒันธรรมเดมิเกดิวฒันธรรมใหม่ทีเ่รยีก
ว่าวฒันธรรมมวลชนทีผู่ค้นมรีสนยิมความชอบสนิค้าวฒันธรรมแบบเดยีวกนัเอือ้ต่อการผลติสนิค้า
แบบมวลชน (mass production) ที่ผ่านกระบวนการผลิตอย่างมีระบบ

Paul Hirsch (1972) ได้พัฒนาโมเดลของระบบของอุตสาหกรรมการสร้างวัฒนธรรมเพื่อ
อธิบายกระบวนการท�ำงานของระบบการสร้างวัฒนธรรมซึ่งเริ่มจากผู้สร้างวัฒนธรรม เช่น ศิลปิน 
ผูม้คีวามสามารถด้านต่าง ๆ  จากโมเดลผูส้ร้างวฒันธรรมเหล่านีเ้มือ่เข้ามาอยูใ่นระบบอตุสาหกรรม
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การสร้างวัฒนธรรมจะกลายเป็น technical subsystem ท�ำหน้าที่ในการน�ำวัฒนธรรมเข้าสู่
ระบบ การน�ำวฒันธรรมเข้าสูร่ะบบนัน้ข้ามผ่านข้อจ�ำกดัด้านพรมแดน (filter#1) ผูส้ร้างวฒันธรรม
อาจจะอยู่ในฐานะผู้สร้างภาพยนตร์ นักเขียนนวนิยาย เป็นทั้งผู้ผลิต ผู้เผยแพร่ ผ่านช่องทางการ
สื่อสารหลายรูปแบบโดยไม่ได้ค�ำนึงถึงข้อจ�ำกัดด้านขอบเขต พื้นที่ ผู้สร้างวัฒนธรรมจึงอยู่ในฐานะ 
“Boundary Spanner” 

ในขณะที่มีการน�ำวัฒนธรรมเข้าสู่ระบบจากผู้สร้างวัฒนธรรม (creative artist) ส่วนส�ำคัญ
ถัดมา คอื การน�ำวฒันธรรมเหล่านัน้เข้าสูก่ระบวนการผลติผ่านองค์กรต่างๆ ทีท่�ำหน้าทีใ่นการสร้าง
วฒันธรรม เช่น ส�ำนกัพมิพ์ บรษิทัสร้างภาพยนตร์ ทัง้ทีม่ขีนาดใหญ่และขนาดเลก็ ผลผลติทีไ่ด้จาก
การสร้างวัฒนธรรมของระบบน้ีจะท�ำให้เกิดวัฒนธรรมส�ำหรับมวลชนที่มีปริมาณมากและไม่มี
ความหลากหลาย โดยใช้เทคโนโลยีและนวัตกรรมการสื่อสารเข้ามาช่วยในการผลิตวัฒนธรรมให้
กลายเป็นผลิตภัณฑ์ (product)(filter#2)

ระบบการสร้างอุตสาหกรรมนอกจากวัฒนธรรมจะถูกสร้างโดยปัจเจกและองค์กรสื่อแล้ว
ก่อนที่วัฒนธรรมจะถูกส่งไปยังผู้บริโภคจะต้องผ่าน media gatekeepers (institutional 
subsystem) เช่น นักจัดรายการวิทยุ (disc jockeys) เจ้าของรายการทอล์คโชว์ (talk show 
hosts) นักวิจารณ์ภาพยนตร์ (film reviewers) ผู้ที่ท�ำหน้าที่ในการส่งผ่านวัฒนธรรมไปสู่ผู้บริโภค
มีบทบาทในการกระตุ้นให้เกิดความสนใจ โน้มน้าวใจคนในสังคมผ่านสื่อ (filter#3) จะเห็นได้ว่า
ผูร้บัสารในโมเดลนีเ้มือ่เข้าสูร่ะบบของการสร้างวฒันธรรมแล้วได้เปลีย่นจากผูร้บัสารเป็นผูบ้รโิภค
ท�ำหน้าที่ในการรับวัฒนธรรมที่ผ่านกระบวนการผลิตนี้

แผนภาพที่ 1 Paul Hirsch’s Cultural Industry System (Griswold Wendy, 2013)

จากโมเดลจะเหน็ว่ามปีฏกิริยิาตอบกลบั 2 ประเภท ทีเ่กดิขึน้ในระบบการสร้างอตุสาหกรรม
วฒันธรรม ประเภทแรก ปฏกิริยิาตอบกลบัจาก media gatekeepers (institutional subsystem)  
ซึ่งแสดงออกมาในรูปแบบของการวิจารณ์ ปฏิกิริยาที่เกิดระหว่างการออกอากาศ ประเภทที่สอง 
ปฏิกิริยาตอบกลับจากผู้บริโภคสามารถวัดได้จากความนิยม จ�ำนวนยอดขายตั๋ว เป็นต้น โมเดลนี้
แสดงให้เหน็ว่าเมือ่วฒันธรรมเข้าสูก่ระบวนการผลติอย่างมรีะบบวฒันธรรมจะกลายเป็นสนิค้าเพือ่
ตอบความสนองความต้องการของคนในสังคมมวลชน
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ผลกระทบของอุตสาหกรรมการสร้างวัฒนธรรม
1. การสร้างผลผลิตทางวัฒนธรรมที่มีลักษณะเดียวกันเมื่อผู้รับสารกลายเป็นผู้บริโภคและ

วัฒนธรรมกลายเป็นสินค้า สินค้าที่สร้างขึ้นเพ่ือตอบสนองความต้องการของคนกลุ่มใหญ่ที่ไม่มี
ความแตกต่างกัน เช่น ละครที่มีโครงเร่ืองที่ไม่แตกต่างกันเปลี่ยนเพียงแค่ผู้แสดง ลักษณะแบบ
นี้เป็นการสร้างวัฒนธรรมให้มีมาตรฐานเดียวกันเหมือนกับโรงงานที่ผลิตสินค้าที่อยู่ในมาตรฐาน
เดยีวกนั อตุสาหกรรมการสร้างวฒันธรรมได้ผลติวฒันธรรมออกมาในรปูแบบปลอดภยัไว้ก่อน กล่าว
คอื เมือ่ท�ำสิง่ใดแล้วมคีนด ูมคีนชอบ ได้รบัความนยิม สนิค้านัน้กจ็ะถกูผลติซ�ำ้เพือ่ตอบสนองความ
ต้องการของระบบทุนนิยมรวมถึงตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค หลีกเลี่ยงการผลิตสินค้าที่
มคีวามเสีย่งทีอ่าจก่อให้ความเสยีหายต่อผลก�ำไรซึง่เป็นจดุส�ำคญัของระบบทนุนยิมทีใ่ช้เกณฑ์ด้าน
เศรษฐกิจเป็นเครื่องวัดความส�ำเร็จ ต่างจากวัฒนธรรมสมัยดั้งเดิมที่มีหัวใจในเชิงสุนทรียะ คุณค่า
และศีลธรรม (กาญจนา แก้วเทพ, 2551)

2. การสร้างผลกระทบต่อผู้รับสารในมิติของจินตนาการ ความคิดริเริ่มสร้างสรรค์และการ 
กลายเป็นผู้รับสารมิติเดียว อุตสาหกรรมการสร้างวัฒนธรรมนอกจากจะผลิตสินค้าให้มีมาตรฐาน
เดียวกันแล้วสิ่งส�ำคัญที่เกิดต่อผู้รับสาร คือ การเปลี่ยนผู้รับสารให้กลายเป็นผู้บริโภคที่มีลักษณะ
ที่เหมือนกันภายใต้การถูกครอบง�ำด้านจินตนาการอันเกิดจากกระบวนการสร้างวัฒนธรรม 
การผลิตซ�้ำ และการบริโภคจากเง่ือนไขในเชิงเศรษฐกิจ สิ่งเหล่านี้จึงเป็นเหมือนก�ำแพงที่ส่งผล
ต่อความคิดริเริ่มสร้างสรรค์ ความกล้าที่แสดงความต่าง ในขณะเดียวกันมุมมองต่อผู้รับสารผ่าน
อุตสาหกรรมการสร้างวัฒนธรรมน้ันจะเป็นผู้รับสารที่มีมิติเดียวไม่ต่อต้าน ไม่ตั้งค�ำถาม (สมสุข 
หินวิมาน, 2557) แต่อย่างไรก็ตามปัจจุบันการเกิดขึ้นของเทคโนโลยีสมัยใหม่ได้สร้างผู้รับสารที่มี
ลักษณะหลายมิติมากขึ้น

3. อุตสาหกรรมการสร้างวัฒนธรรมเป็นอ�ำนาจในนิยามใหม่ที่ก้าวผ่านการใช้อ�ำนาจทาง
ทหาร การใช้ก�ำลัง (hard power)ในการยึดครองพื้นที่ อุตสาหกรรมการสร้างวัฒนธรรมเป็นการ
ใช้การส่ือสารเพื่อการครอบง�ำบ่มเพาะวัฒนธรรมอื่นด้วยกระบวนการผลิต การเผยแพร่ และน�ำ
ไปสู่การยอมรับ ไม่ได้ครอบครองพ้ืนที่ทางกายภาพแต่ครอบง�ำทางความคิดที่หยั่งรากลึกและมี
อิทธิพลต่อทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคล หรือที่เรียกว่า อ�ำนาจละมุน (soft power) ในอดีต
จะเหน็ได้จากการไหลของวฒันธรรมตะวนัตกสูต่ะวนัออกผ่านภาพยนตร์ฮอลลวีดูส่งผลให้เกดิการ
ขยายตัวทางเศรษฐกิจและการลงทุนของประเทศตะวันตกที่แพร่หลายเข้าสู่โลกตะวันออกเกิด
อาณานิคมทางวัฒนธรรม ท�ำนองเดียวกันกับกระแสความนิยมของสื่อบันเทิงเกาหลีในปัจจุบันที่
สร้างปรากฏการณ์ Korea wave ไปทัว่โลกภายใต้การสนบัสนนุจากรฐับาลอย่างจรงิจงัน�ำมาสูก่าร
สร้างอ�ำนาจเชิงวัฒนธรรมในบริบทการเมืองระหว่างประเทศ (สุรัสวดี ดีเจริญ, 2553)

4. วัฒนธรรมกับอุตสาหกรรมเชิงสร้างสรรค์อุตสาหกรรมเชิงสร้างสรรค์เกิดขึ้นครั้งแรกเมื่อ 
ค.ศ. 1994 โดยประเทศออสเตรเลียน�ำเสนอรายงานที่ชื่อ “Creative Nation Report” (สมบัติ 
กุสุมาวลี, 2558) เพ่ือชี้น�ำนโยบายของประเทศที่มุ่งเน้นการพัฒนาอุตสาหกรรมทางวัฒนธรรม 
มุ่งเน้นการส่งเสริมการพัฒนาเอกลักษณ์ทางวัฒนธรรมให้เป็นฐานส�ำคัญของการพัฒนาเศรษฐกิจ
ของประเทศ ภายหลังในปี ค.ศ. 1997 รัฐบาลอังกฤษได้น�ำแนวคิดนี้มาก�ำหนดเป็นนโยบายพร้อม
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ทัง้จดัตัง้ทมีงานอตุสาหกรรมเชงิสร้างสรรค์ซึง่มหีลากตวัแบบและครอบคลมุจนถงึอตุสาหกรรมการ
สร้างวฒันธรรม โดยเฉพาะตวัแบบ “ตวับทเชงิสญัลกัษณ์” (symbolic texts model) เป็นตวัแบบ
ที่พัฒนามาจากแนวคิดของส�ำนัก แฟรงค์เฟิร์ต กระบวนการของการก่อรูปและแพร่กระจายทาง
วฒันธรรมของสงัคมเกดิจากการผลติทางวฒันธรรม มกีารแพร่กระจาย และการบรโิภค ตวับทเชงิ
สญัลกัษณ์ หมายถงึ ข้อความทีถ่กูส่งผ่านสือ่ทีม่คีวามหลากหลายทัง้สือ่สิง่พมิพ์ ภาพยนตร์ สือ่วทิยุ
โทรทศัน์และวทิยกุระจายเสยีง สือ่ใหม่ สร้างรายได้ให้กบัประเทศทีผ่ลติวฒันธรรมเป็นสนิค้าส่งออก

ปัจจุบันอุตสาหกรรมการสร้างวัฒนธรรมท�ำให้เกิดปรากฏการณ์ต่างๆ ในสังคมโดย
ปัจจัยส�ำคัญที่ส่งผลต่ออุตสาหกรรมการสร้างวัฒนธรรม คือ การสื่อสารในยุคดิจิทัลที่ส่งผลต่อ
กระบวนการสร้างวัฒนธรรม ทั้งกระบวนการผลิต รูปแบบของเนื้อหา ช่องทางการเผยแพร่ และ
การบริโภค เทคโนโลยีการสื่อสารท�ำให้อุตสาหกรรมการสร้างวัฒนธรรมขยายอาณาเขตได้กว้าง
ไกลและรวดเรว็มากยิง่ขึน้ พร้อมทัง้สร้างสงัคมเครอืข่ายทีเ่กือ้หนนุให้วฒันธรรมสามารถขบัเคลือ่น
อย่างไร้พรมแดน

อุตสาหกรรมการสร้างวัฒนธรรมและการสื่อสารในยุคดิจิทัล
การสือ่สารในปัจจบุนัเปลีย่นแปลงไปจากการสือ่สารในยคุดัง้เดมิ ด้วยการพฒันาเทคโนโลยี

การส่ือสารท�ำให้ผู้คนสามารถเชื่อมต่อกันโดยง่ายและเอ้ือให้เกิดการติดต่อสื่อสารที่ไม่มีข้อจ�ำกัด
ด้านพื้นที่ เวลา การสื่อสารในปัจจุบันเป็นการสื่อสารผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ข้อมูล ข่าวสาร 
ถูกจัดเก็บและส่งต่อในรูปแบบสื่อดิจิทัล พฤติกรรมการสื่อสารของคนยุคดิจิทัลจะใช้ช่องทางการ
สื่อสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์เป็นหลัก ซ่ึงเป็นสื่อที่แพร่กระจายด้วยปฏิสัมพันธ์เชิงสังคม ท�ำให้
การสื่อสารเปลี่ยนแปลงไปจากการใช้ส่ือแบบด้ังเดิม โดยเพิ่มศักยภาพของการสื่อสารมากขึ้น
เป็นการสื่อสารแบบสองทาง เน้นให้เกิดการมีปฏิสัมพันธ์ การมีส่วนร่วมระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับ
สาร ท�ำให้ผู้รับสารกลายมาเป็นผู้ส่งสารในเวลาเดียวกัน โดยสามารถผลิตและกระจายเนื้อหาสาร
ทัง้ทีเ่ป็นข้อความ ภาพนิง่ และภาพเคลือ่นไหว ทัง้รปูแบบบลอ็ก ไมโครบลอ็กเวบ็ไซต์เครอืข่ายทาง
สังคม เป็นต้น พฤติกรรมของผู้รับสารก็เปลี่ยนจาก passive เป็นผู้รับสารที่ active มากขึ้น รวม
ถึงการใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยกีารสือ่สารทีเ่ปลีย่นแปลงไปในการขยายประสบการณ์ของตนให้
มากยิง่ขึน้ท�ำให้เทคโนโลยกีารสือ่สารเป็นตวัก�ำหนดการรบัรูแ้ละประสบการณ์ใหม่ๆ ของผูร้บัสาร

Marshall McLuhan (1960) นักสื่อสารมวลชนจากส�ำนักโตรอนโตศึกษาเกี่ยวกับทฤษฎี
เทคโนโลยสีือ่สารเป็นตวัก�ำหนด โดยมแีนวคดิว่า ระบบสือ่สารมวลชนทีเ่กดิขึน้ใหม่ท�ำให้โลกกลาย
เป็นหมู่บ้านโลก (global village) ที่ทุกคนเป็นสมาชิกของหมู่บ้านเดียวกัน ระบบเทคโนโลยีเชื่อม
โลกเข้าไว้ด้วยกันจนกลายเป็นระบบสังคมเดียว คือ มีระบบการเมืองและวัฒนธรรมเดียวกัน
การเปลีย่นแปลงของระบบเทคโนโลยส่ีงผลกระทบต่อการเปลีย่นแปลงของระบบเทคโนโลยสีือ่สาร
ที่เข้ามาเกี่ยวข้องกับประสบการณ์ของมนุษย์ คือ สื่อขยายประสบการณ์ด้านผัสสะของมนุษย์ โดย
เฉพาะส่ืออิเล็กทรอนิกส์ได้ขยายประสบการณ์ของมนุษย์ออกไปอย่างมากจนราวกับว่าท�ำให้คน
จ�ำนวนมากสามารถจะไปรู้เรื่องไหนก็ได้ (space) ภายในเวลาที่รวดเร็ว (time) เทคโนโลยีการ
สื่อสารท�ำให้อุปสรรคด้านระยะทางและเวลากลายเป็นเรื่องไร้ความหมาย 
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Manuel Castells (1996) แสดงทัศนะเกี่ยวกับการสื่อสารในยุคดิจิทัลว่าเป็นการเปลี่ยน
รูปโฉมภูมิสังคมของมนุษย์ (social landscape of human life) อย่างล�ำ้ลึกโดยเฉพาะอย่างยิ่ง 
“การปฏิวัติทางเทคโนโลยี” ซึ่งมีแกนกลางอยู่ที่เทคโนโลยีสารสนเทศเป็นเครื่องจักรส�ำคัญในการ
ปรับเปลี่ยนพื้นฐานทางวัตถุของสังคม (the material basis of society) ไปสู่รูปแบบใหม่อย่าง
รวดเรว็ต่างจากการเปลีย่นแปลงในอดตีทีม่ลีกัษณะค่อยเป็นค่อยไป แต่ในช่วงปลายศตวรรษที ่20 
เป็นการเปลีย่นแปลงทีก่่อให้เกดิรปูแบบทางสงัคมใหม่ซึง่ก่อให้เกดิวฒันธรรมทางวตัถ ุซึง่สงัคมสมยั
ใหม่ คอื สงัคมทีถ่กูผลกัดนัขบัเคลือ่นโดยเทคโนโลยสีมยัใหม่ทีเ่ป็นตวัก�ำหนดวฒันธรรมหรอืวถิชีวีติ
ของคนสมัยใหม่ที่เชื่อมโยงและสร้างเครือข่ายของการปฏิสัมพันธ์ระดับโลก (global network of 
global interaction) สร้างอาณาบริเวณครอบคลุมที่กว้างขวาง (pervasiveness) และมีอิทธิพล
ต่อการกระตุ้นให้เกิดสินค้าและบริการรูปแบบใหม่ แทรกซึมเข้าไปในกระบวนการท�ำงานภายใน
องค์การและกิจกรรมทุกด้านของมนุษย์

จากทีก่ล่าวมาข้างต้นการสือ่สารในยคุดจิทิลัมเีทคโนโลยสีารสนเทศเป็นตวัขบัเคลือ่นส�ำคญั 
ส่งพลังแรงบวกในหลายมิติ รวมถึงการใช้เทคโนโลยีการสื่อสารในยุคดิจิทัลกับอุตสาหกรรมการ
สร้างวัฒนธรรมที่มีความเชื่อมโยงกันทั้งในด้านการผลิต การเผยแพร่ และการบริโภควัฒนธรรม
ในโลกเสมือนที่ก�ำลังไหลบ่าข้ามพรมแดนระหว่างประเทศและมีการช่วงชิงพื้นที่ในการครอบง�ำ
วัฒนธรรมท่ีส่ังสมให้ผลกระทบต่อทัศนคติ พฤติกรรม และอาจน�ำไปสู่กลไกการควบคุมทาง
อุดมการณ์ ด้วยคุณลักษณะการสื่อสารในยุคดิจิทัลที่มีเทคโนโลยีสารสนเทศเป็นเครื่องมือส�ำคัญ
ในการก้าวข้ามผ่านพรมแดนต่างๆ การขยายอาณาเขตของวัฒนธรรมย่อมครอบคลุมในวงกว้าง
ตามไปด้วย หลุดพ้นจากความเชื่อเดิมที่ว่าวัฒนธรรมจะอยู่ในพื้นที่ของผู้เป็นเจ้าของวัฒนธรรม
เท่านั้น ในทางกลับกันการส่ือสารในยุคดิจิทัลท�ำให้เกิดการสร้างพื้นที่ทางวัฒนธรรมและสร้าง
พลังอ�ำนาจให้กับผู้ผลิตวัฒนธรรม การสื่อสารในยุคดิจิทัลส่งผลกระทบต่ออุตสาหกรรมการสร้าง
วัฒนธรรมในหลายแง่มุมดังนี้

1. การสือ่สารในยคุดจิทิลัสามารถสร้างพลงัการขบัเคลือ่นอตุสาหกรรม การสร้างวฒันธรรม
ให้ซมึลึกและขยายวงกว้าง ทัง้ยงัเป็นการสะท้อนให้เหน็ผลของอ�ำนาจทีส่่งผ่านวฒันธรรมทัง้รปูแบบ
ของสังคมเครือข่ายที่หลากหลาย สร้างผู้รับสารหน้าใหม่ที่มีลักษณะเป็นผู้ที่สามารถเป็นทั้งผู้รับ
สารและผู้ส่งสารด้วยตนเองในระดับมวลชน ที่เรียกว่า mass self-communication (Manuel 
Castells, 2009) ผูร้บัสารสามารถสร้างเนือ้หาด้วยตนเอง (self-generated) มอี�ำนาจในการเลอืก
สื่อสารในประเด็นที่ตนเองสนใจ (self-selected) ผ่านช่องทางการสื่อสารอินเทอร์เน็ต ดังนั้นการ
ผลิต การเผยแพร่ และการบริโภคสินค้าของอุตสาหกรรมการสร้างวัฒนธรรมจึงไม่ใช่สิ่งที่ยากเกิน
ความสามารถของคนในยุคดิจิทัล

2. เมื่อเทคโนโลยีการสื่อสารลบข้อจ�ำกัดด้านพ้ืนที่ และเวลา จึงมีการนิยามพื้นที่ในโลก
เสมือนว่าเป็นพื้นที่สาธารณะ (public sphere) ในขณะเดียวกันพื้นที่นี้ยังเป็นพื้นที่สาธารณะแห่ง
วฒันธรรม (cultural sphere) ตอบสนองอตุสาหกรรมการสร้างวฒันธรรมให้เป็นผลติภณัฑ์ส�ำหรบั
มวลชน (mass product) เกดิพืน้ทีใ่นการพบปะของวฒันธรรมทีห่ลากหลาย หลอมรวมความเป็น 
local ให้กลายเป็น global อย่างไรก็ตามพ้ืนที่ในโลกเสมือนนี้ยังแฝงไปด้วยอ�ำนาจของ ผู้เป็น
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เจา้ของ ผูท้ีส่ามารถครอบง�ำทางวัฒนธรรมในยคุดจิิทลัคือผูท้ี่ครอบครองสือ่เทคโนโลยีสารสนเทศ 
ดังนัน้ผูท้ีม่คีวามสามารถในการเข้าถงึและมทีกัษะการเทคโนโลยสีารสนเทศมากกว่าย่อมได้เปรยีบ

3. การส่ือสารในยุคดิจิทัลยังท�ำให้เกิดสังคมเครือข่ายการแบ่งปัน เช่น การแบ่งปันวีดิโอ 
ภาพถ่าย ข้อความ ของผู้คนที่มีความชื่นชอบ หลงใหลในวัฒนธรรมเดียวกัน อย่างไรก็ตามปัญหา
ที่เกิดขึ้นตามมาจากสังคมเครือข่ายการแบ่งปันในยุคดิจิทัล คือ การละเมิดลิขสิทธิ์ ปัญหานี้ส่งผล
ในทางกฎหมายและส่งผลต่อการผลิต การสร้างสรรค์ผลงานที่มีคุณภาพ อุตสาหกรรมการสร้าง
วัฒนธรรมเป็นอุตสาหกรรมที่ผลิตงานสร้างสรรค์เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้รับสารในการ
เสพสุนทรียะภาพภายใต้กลไกของระบบทุนนิยม หากเทคโนโลยีการสื่อสารท�ำให้เกิดการแบ่งปัน
ที่เป็นการละเมิดลิขสิทธิ์ย่อมสร้างความเสียหายทั้งแง่ของก�ำไรและก�ำลังใจของผู้ผลิต

4. การใช้เทคโนโลยีสารสนเทศในการสื่อสารวัฒนธรรมอาจก่อเกิดความเสี่ยงต่อการสร้าง
มายาคติทางวัฒนธรรม ดังที่กล่าวไปแล้วว่าอุตสาหกรรมการสร้างวัฒนธรรมมีกระบวนการอย่าง
มีระบบและอยู่ภายใต้กลไกของระบบทุนนิยมหรืออ�ำนาจการปกครอง แม้พื้นที่การสื่อสารในยุค
ดิจิทัลมีลักษณะเป็นพื้นที่สาธารณะเปิดกว้างในการเข้าถึง อย่างไรก็ตามปัญหาด้านความเหลื่อม
ล�ำ้ ช่องว่างด้านดิจิทัลยังคงเป็นปัญหาที่ต้องค�ำนึงถึง ยังมีเจ้าของวัฒนธรรมที่ยังไม่สามารถเข้าถึง 
เผยแพร่ วัฒนธรรมของตนเองผ่านการสื่อสารในยุคดิจิทัลได้

5. การพบปะกันของวัฒนธรรมในพื้นที่โลกเสมือนของผู้คนที่มีบริบททางสังคมและ
วัฒนธรรมที่แตกต่างกันท�ำให้เกิดกระบวนการผสมผสานทางกลายเป็นลูกผสมทางวัฒนธรรม 
(hybrid cultural) เกิดวัฒนธรรมใหม่ที่กลมกลืนที่ส่งผลต่อรูปแบบการใช้ชีวิตและการธ�ำรงรักษา
คุณค่าของวัฒนธรรมแบบดั้งเดิม

ในปัจจุบันอุตสาหกรรมการสร้างวัฒนธรรมไทยได้ใช้ช่องทางการสื่อสารผ่านเทคโนโลยี
ดจิทิลัในการแพร่กระจายและบรโิภคโดยเฉพาะอย่างยิง่อตุสาหกรรมการสร้างวฒันธรรมไทยผ่าน
สือ่บนัเทงิ ประเภทภาพยนตร์และละคร สือ่บนัเทงิดงักล่าวนอกจากสร้างสนุทรยีภาพในการรบัชม
แล้วยังสะท้อนมิติของวิถีชีวิตของตัวละครในบริบทสังคมและวัฒนธรรมต่าง ๆ  อีกทั้งมีส่วนในการ
หล่อหลอมให้เกิดความรู้ ทัศนคติ พฤติกรรมต่อผู้รับสารซึ่งเป็นเครื่องมือส�ำคัญของอุตสาหกรรม
การสร้างวัฒนธรรมตลาดขนาดใหญ่ของอุตสาหกรรมการสร้างวัฒนธรรมไทย คือ ประเทศจีน 
จากสถิติภาพยนตร์ที่เข้าฉายในต่างประเทศ พบว่า ภาพยนตร์เรื่อง “สิ่งเล็กๆ ที่เรียกว่ารัก” เข้า
ฉายในโรงภาพยนตร์ 6,000 โรงภาพยนตร์ของประเทศจีน ซึ่งเป็นอันดับหนึ่งของภาพยนตร์ไทย
ที่มีการฉายวงกว้างในต่างประเทศ (อัญชลี ชัยวรพร, 2557) กรณีดังกล่าวเกิดจากการขับเคลื่อน
ของหลายภาคส่วนทั้งนโยบายจากภาครัฐ ภาคเอกชน พร้อมทั้งพลังจากเทคโนโลยีดิจิทัลที่ส่งผล
ให้อุตสาหกรรมการสร้างวัฒนธรรมไทยในประเทศจีนเป็นประเด็นที่น่าสนใจและมีโอกาสเติบโต
ที่ดีในอนาคต (ศูนย์ข้อมูลธุรกิจไทยในจีน ณ นครเซี่ยงไฮ้, 2555)

กรณีศึกษา อุตสาหกรรมการสร้างวัฒนธรรมไทยในจีน
ประเทศไทยมียุทธศาสตร์การส่งเสริมอุตสาหกรรมภาพยนตร์และวีดิทัศน์ ระยะที่ 2 (พ.ศ. 

2555 - 2559) ประเทศไทย : ศูนย์กลางภาพยนตร์และวีดิทัศน์แห่งเอเชีย Thailand : The Asian 
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Hub of Movie and Digital Content ซึ่งประเทศไทยได้พัฒนาอุตสาหกรรมนี้มาตั้งแต่ปี 2552 
เพื่อส่งเสริมอุตสาหกรรมภาพยนตร์และวีดิทัศน์ให้เป็นสื่อส�ำคัญ ในการบ่มเพาะความคิด และ
พฤติกรรมของเยาวชนและประชาชนให้มีลักษณะสร้างสรรค์ รู้เท่าทันต่อการเลือกรับปรับใช้ใน
การด�ำเนนิชวีติในโลกยคุปัจจบุนัอย่างมคีวามสขุ ประเทศไทยยงัเร่งการผลกัดนัขยายฐานการผลติ
และการตลาดให้สูร่ะดับภูมิภาคของเอเชียตามนโยบายของรัฐบาล เพื่อน�ำไปสู่เป้าหมายส�ำคัญคือ 
การใช้อตุสาหกรรมภาพยนตร์และวดีทิศัน์เป็นเครือ่งมอืทางวฒันธรรมอย่างบรูณาการในการสร้าง
จดุยนืทีแ่ขง็แกร่งของไทยในเวทโีลก พฒันาประเทศไทยให้ก้าวไปสูก่ารเป็นศนูย์กลางอตุสาหกรรม
ภาพยนตร์และวีดิทัศน์ของเอเชีย และเป็นแหล่งอุตสาหกรรมภาพยนตร์และวีดิทัศน์ที่ส�ำคัญใน
ตลาดโลก ส่งเสริมความร่วมมือและเชื่อมโยงทางวัฒนธรรมและเสริมสร้างความสัมพันธ์อันดีกับ
อารยประเทศ ผ่านการสือ่สารรปูแบบใหม่และเทคโนโลยทีนัสมยั สามารถน�ำทนุทางวฒันธรรมของ
ประเทศมาสร้างคุณค่าทางสังคมและเพิ่มมูลค่าทางเศรษฐกิจ ส่งเสริมธุรกิจการถ่ายท�ำภาพยนตร์
ต่างประเทศในประเทศไทย ส่งเสริมการเข้าร่วมกิจกรรมที่เกี่ยวข้องทั้งภายในและต่างประเทศ 
(กระทรวงวัฒนธรรม, 2559)

จากยุทธศาสตร์ด้านวัฒนธรรมดังกล่าวแสดงให้เห็นว่าวัฒนธรรมเป็นสินค้าที่ถูกป้อนเข้าสู่
ระบบการผลิตแบบอุตสาหกรรม โดยเฉพาะอย่างยิ่งอุตสาหกรรมสื่อบันเทิงไทยทั้งภาพยนตร์ 
วิดิทัศน์ อันหมายรวมถึง ภาพยนตร์ เพลง ละคร เกมส์ แอนิเมชัน ซึ่งเป็นส่วนส�ำคัญในการผลักดัน
เศรษฐกิจเชิงสร้างสรรค์ของไทยที่ก�ำลังเติบโตและได้รับความนิยมเป็นที่รู้จักในชื่อ T-wind กล่าว
คือ เป็นผลิตภัณฑ์บันเทิงของไทยที่ก�ำลังพัดติดลมบนไปทั่วเอเชียดังจะเห็นได้จากกรณีศึกษาของ
ประเทศจนีทีม่อีตุสาหกรรมการสร้างวฒันธรรมของไทยผ่านสือ่บนัเทงิทีห่ลากหลายทัง้ภาพยนตร์ 
ละคร และเพลง ทีน่อกจากจะสร้างรายได้ให้กบัประเทศแล้วยงัท�ำหน้าทีใ่นการบ่มเพาะวฒันธรรม
ไทยในจีนผ่านการสื่อสารข้ามวัฒนธรรม (cross-cultural communication) จากอุตสาหกรรม
บันเทิง

อตุสาหกรรมบนัเทงิไทยได้รบัความนยิมอย่างมากในปี พ.ศ.2552 จากภาพยนตร์เรือ่งรกัแห่ง
สยาม น�ำแสดงโดยมาริโอ้ เมาเร่อ จนได้รับการแต่งตั้งเป็นทูตวัฒนธรรมไทย-จีน ต่อมาภาพยนตร์
ไทยเรื่อง “สิ่งเล็กๆ ที่เรียกว่ารัก” ยังสามารถเข้าฉายในโรงภาพยนตร์ของจีนซึ่งมีข้อจ�ำกัดจ�ำนวน
ภาพยนตร์ต่างชาติที่เข้าฉายในจีนและเป็นภาพยนตร์ที่เข้าฉายในโรงภาพยนตร์ต่างประเทศมาก
ที่สุดเป็นอันดับหนึ่งของภาพยนตร์ไทย นับว่าเป็นปรากฏการณ์ส�ำคัญในการตอบรับอุตสาหกรรม
การสร้างวัฒนธรรมไทยในจีนนอกจากกระแสด้านภาพยนตร์แล้วละครไทยก็นับว่าเป็นสื่อบันเทิง
ที่ได้รับความนิยมสูงในประเทศจีนมีการแพร่ภาพออกอากาศละครไทยผ่านสถานีโทรทัศน์ของจีน
หลายสถาน ีเช่น CCTV8 สถานกีุย้โจว สถานฮีานฮยุ และสถานหีหูนาน ละครไทยทีไ่ด้รบัความนยิม
ในจีนหลายเรื่อง เช่น เลือดขัตติยา สงครามนางฟ้า และ Full House เวอร์ชันไทย ทั้งนี้ปัจจัยที่ส่ง
ผลต่อความนยิมของอตุสาหกรรมการสร้างวฒันธรรมไทยในจนีผ่านสือ่บนัเทงิมปีลายประการ ดงันี้

ประการที่หน่ึง ความใกล้ชิดบริบทด้านสังคมและวัฒนธรรมท�ำให้ผู้ชมชาวจีนเข้าใจสังคม
และวัฒนธรรมที่น�ำเสนอผ่านภาพยนตร์และละครของไทย ความใกล้ชิดจากประสบการณ์ของ
ผูร้บัสารกบัการส่งผ่านวฒันธรรมไทยผ่านสือ่บนัเทงิไทยจงึไม่ใช่เรือ่งยากทีต้่องปรบัทศันคตหิรอืปู
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พืน้ฐาน การเรยีนรูเ้พือ่ท�ำความเข้าใจเนือ้หาสาร ผูผ้ลติไทยสามารถผลติสนิค้าทางวฒันธรรมเหล่า
นี้เผยแพร่ได้ทั้งในไทยและจีน สอดคล้องกับงานวิจัยของ Chen Fen (2011) ที่ท�ำการศึกษาการ
แพร่กระจายละครไทยในจีน พบว่า ความใกล้ชิดทางด้านสังคมและวัฒนธรรมส่งผลต่อความนิยม
ของละครไทยในจีนในแง่ของความเข้าใจอารมณ์ ความรู้สึกร่วมกัน

ประการที่สอง ความโดดเด่นของเนื้อหาเนื้อหาด้านบันเทิงของไทยทั้งภาพยนตร์และละคร
มกีารน�ำเสนอเนือ้หาทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ ละครไทยเป็นเรือ่งทีเ่กีย่วกบัชวีติครอบครวั การแสดงความ
สัมพันธ์ระหว่างตัวละคร ความรัก อารมณ์และความขัดแย้ง คนไทยให้ค�ำนิยามละครประเภทนี้ว่า 
“ละครน�้ำเน่า” ซึ่งผู้ชมชาวจีนจะมีวัตถุประสงค์ในการรับชมเพื่อความผ่อนคลายจากชีวิตประจ�ำ
วัน (ศูนย์วิจัยยุทธศาสตร์ไทย-จีน, 2555) ส่วนภาพยนตร์ที่ได้รับความนิยมในจีน คือ ภาพยนตร์ที่
มีเนื้อหาเกี่ยวกับความหลากหลายทางเพศและภาพยนตร์แนวสยองขวัญ

ประการที่สาม การสนับสนุนจากนโยบายของรัฐบาลไทยผ่านยุทธศาสตร์การส่งเสริม
อตุสาหกรรมภาพยนตร์และวดีทิศัน์ ส่งเสรมิให้มส่ีงออกเนือ้หาผ่านสือ่บนัเทงิ การสร้างวฒันธรรม
เชงิรกุ การส่งเสรมิอตุสาหกรรมบนัเทงิไทยในตลาดต่างประเทศ เช่น การเข้าร่วมเทศกาลภาพยนตร์
นานาชาติในประเทศจีน ส่งเสริมให้ประเทศไทยเป็นสถานที่ถ่ายท�ำภาพยนตร์ เช่น Lost in 
Thailand ใช้สถานท่ีถ่ายท�ำจังหวัดเชียงใหม่สร้างกระแสการท่องเที่ยวเชียงใหม่กับนักท่องเที่ยว
ชาวจีนเป็นอย่างมากภายหลังจากภาพยนตร์ออกฉาย สถิติจาก www.ctrip.com เว็บไซต์ท่อง
เที่ยวใหญ่ของจีน พบว่า ในเดือน ธันวาคม 2555 จ�ำนวนนักท่องเที่ยวเดินทางมาเที่ยวไทยทั้งใน
รปูแบบตามคณะทวัร์และเดนิทางท่องเทีย่วส่วนตวัสงูถงึ 1 หมืน่คน เพิม่ขึน้ 3 เท่าจากช่วงเดยีวกนั
ปีที่ผ่านมา (คุณากร เหวิน, 2555)

ประการที่สี่ ข้อจ�ำกัดด้านนโยบายเก่ียวกับสื่อบันเทิงของจีนเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่ส่งผลต่อ 
อสุาหกรรมการสร้างวฒันธรรมไทยในจนี ทัง้การคดักรองเนือ้หาตรวจสอบเนือ้หา การจ�ำกดัจ�ำนวน
ภาพยนตร์ต่างประเทศทีเ่ข้าฉายในจนี แม้จะมแีนวโน้มจ�ำนวนมากขึน้ในแต่ละปี แต่แง่มมุข้อจ�ำกดั
นี้ท�ำให้เนื้อหาในบางส่วนต้องถูกตัดออกจากต้นฉบับที่ออกอากาศในประเทศไทย ทั้งนี้มีแง่มุมข้อ
ได้เปรียบ คือ ประเทศไทยผลิตภาพยนตร์ ละครที่มีเนื้อหาที่เป็นที่ต้องการของผู้ชมชาวจีน เช่น 
ภาพยนตร์สยองขวัญ ภาพยนตร์เกี่ยวกับเพศที่สาม สิ่งเหล่านี้กลายเป็นช่องทางในการสร้างข้อได้
เปรียบในการเปิดรับผ่านสื่อทางเลือกของจีนมากยิ่งขึ้น

ประการที่ห้า ความก้าวหน้าด้านเทคโนโลยีการสื่อสารในยุคดิจิทัลโดยเฉพาะการเติบโต
อย่างรวดเร็วของสื่อสังคมออนไลน์ในจีนเป็นช่องทางส�ำคัญในการเผยแพร่ภาพยนตร์ ละคร เพลง 
เปรียบเสมือนลมใต้ปีกที่หนุนให้ T-wind พัดติดลมบนในตลาดบันเทิงจีน ทั้งนี้การใช้สื่อสังคม
ออนไลน์เป็นกลยทุธ์การตลาดแบบปากต่อปากทีท่�ำให้ละครไทยได้รบัความนยิมอย่างรวดเรว็ ด้วย
คุณลักษณะของสื่อสังคมออนไลน์ที่มียอดผู้ใช้สูง เช่น QQ WechatYoukuWeibo หากอ้างอิงจาก
โมเดลของ Paul Hirsch (1972) จะพบว่า media gatekeepers (institutional subsystem) 
ในการสือ่สารยคุดจิทิลัได้เปลีย่นจากนกัจดัรายการวทิย ุ(disc jockeys) เจ้าของรายการทอล์คโชว์ 
(talk show hosts) นักวิจารณ์ภาพยนตร์ (film reviewers) มาเป็นผู้มีอิทธิพล (influencer) ใน
โลกออกออนไลน์ เช่น blogger net Idol บุคคลที่มีชื่อเสียงแต่บุคคลเหล่านี้ยังคงท�ำหน้าที่ในการ
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ส่งผ่านวัฒนธรรมไปสู่ผู้บริโภคมีบทบาทในการกระตุ้นให้เกิดความสนใจ โน้มน้าวใจคนในสังคม
ผ่านสื่อ (filter#3) ที่เน้นพื้นที่ในสื่อสังคมออนไลน์มากขึ้น

อุตสาหกรรมการสร้างวัฒนธรรมไทยและการสื่อสารยุคดิจิทัลในจีน
วัฒนธรรมไทยได้รับการตอบรับอย่างดีในจีนประเทศที่มีประชากรที่มากที่สุดในโลก และ

มีความเจริญด้านเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร การเปิดรับอุตสาหกรรมบันเทิงของไทย
ไม่ได้จ�ำกัดอยู่ในช่องทางสื่อดั้งเดิมเท่านั้น สื่อสังคมออนไลน์และการเปิดรับชมผ่านเครือข่าย
อินเทอร์เน็ต กระตุ้นให้เกิดสังคมเครือข่ายที่เอื้อต่ออุตสาหกรรมการสร้างวัฒนธรรมไทยในจีนได้
อย่างรวดเร็วและขยายวงกว้างมากยิ่งขึ้น ในยุคดิจิทัลสร้างสังคมเครือข่ายส่งผลให้อุตสาหกรรม
การสร้างวัฒนธรรมไทยเชื่อมโยงผู้ชมชาวจีนให้กลายเป็นระนาบเดียวกันทั้งลักษณะแผนที่ทาง
กายภาพและการเชื่อมโยงกันในโลกเสมือน

การเปิดรับภาพยนตร์ไทยในจีนส่วนใหญ่จะเปิดรับผ่านสื่อสังคมออนไลน์ Youku ที่ได้รับ
การขนานนามว่า Youtube ของจีน เป็นเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ใช้ในการเผยแพร่วีดิโอ
อันดับหนึ่งของจีนมีผู้ใช้กว่า 500 ล้านคนในปี 2015 ส่วนภาพยนตร์ที่เข้าฉายในโรงภาพยนตร์มี
น้อยเนื่องจากข้อจ�ำกัดด้านนโยบายของจีน ในขณะที่ละครโทรทัศน์ไทยที่ออกอากาศในประเทศ
จีน นอกจากการออกอากาศผ่านสถานีโทรทัศน์แห่งชาติและสถานีโทรทัศน์ท้องถิ่นแล้ว ยังมีการ
ออกอากาศผ่านระบบอินเตอร์เน็ต โดยเฉพาะบนแพลทฟอร์มอินเตอร์เน็ตทีวี (Internet TV) ได้
กลายเป็นช่องทางการรบัชมละครโทรทศัน์ไทยของผูช้มชาวจนีเป็นล�ำดบัต้นๆ เพราะมจี�ำนวนละคร
โทรทัศน์ไทยมากกว่า 300 เรื่องให้เลือกรับชม (Chen Fen, 2011) ซึ่งได้รับความนิยมจากผู้ชม
ชาวจีนเป็นอย่างมาก นอกจากนี้ละครไทยยังส่งผลต่อทัศนคติและพฤติกรรมของผู้ชมชาวจีนด้วย

จากการศึกษาเรื่อง การเรียนรู้วัฒนธรรมผ่านละครโทรทัศน์ไทยของนักศึกษาจีน : กรณี
ศึกษานักศึกษาจีนที่เรียนภาษาไทยในเขตปกครองตนเองกว่างซีจ้วง (XuJinghong, 2015) เพื่อ
ศึกษาและวิเคราะห์เนื้อหาที่สะท้อนถึงวัฒนธรรมไทยจากละครโทรทัศน์ไทยและการเรียนรู้
วฒันธรรมไทยผ่านละครโทรทศัน์ไทยของนกัศกึษาจนี โดยการศกึษาและวเิคราะห์เนือ้หาทีส่ะท้อน
ถึงวัฒนธรรมไทยจากละครโทรทัศน์ชุด “สุภาพบุรุษจุฑาเทพ” พบว่า ละครโทรทัศน์ชุดดังกล่าวมี
เนือ้หาท่ีสะท้อนถึงวฒันธรรมไทยใน 7 ด้าน ได้แก่ สถาปัตยกรรม การแต่งกาย อาหาร ค่านยิม ดนตรี 
ภาษา และอุปนิสัยตัวละคร โดยกลุ่มตัวอย่างที่รับชมละครโทรทัศน์ชุดนี้ เกิดการเรียนรู้วัฒนธรรม
ไทยในระดับที่แตกต่างกันไปตามพ้ืนฐานของแต่ละคน ซึ่งการรับรู้ วัฒนธรรมไทยที่ปรากฏอยู่
ในละครชุดนี้มีอิทธิพลท�ำให้กลุ่มตัวอย่างเกิดทัศนคติใน 4 ด้าน ได้แก่ มีความเข้าใจและชื่นชอบ
วัฒนธรรมไทยเพิ่มขึ้น มีความสนใจเรียนภาษาไทยมากขึ้น เกิดการเปรียบเทียบวัฒนธรรมไทยกับ
วัฒนธรรมจีน และเกิดความสนใจอยากไปสัมผัสวัฒนธรรมไทยด้วยตนเอง ทัศนคติที่เปลี่ยนแปลง
ไปในเชิงบวกนีไ้ด้น�ำไปสูก่ารแสดงออกทางพฤตกิรรมทีเ่กีย่วข้องในรปูแบบทีแ่ตกต่างกนัตามมา เช่น 
มีการค้นคว้าหาข้อมูลเพิ่มเติม มีการวิพากษ์วิจารณ์ละครโทรทัศน์โดยเฉพาะอย่างยิ่งในสื่อสังคม
ออนไลน์ weibo และยังท�ำให้เกิดพฤติกรรมเลียนแบบการกระท�ำจากละครอีกด้วย

อตุสาหกรรมการสร้างวฒันธรรมไทยในจนีแม้ในช่วงเริม่ต้นจะไม่ได้มกีารก่อรปูอย่างชดัเจน
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ทัง้การสนบัสนนุ ส่งเสรมิจากรฐับาล ภายหลงัโลกถกูเชือ่มร้อยให้เป็นหนึง่เดยีวกนัวฒันธรรมกลาย
เป็นสินค้าท่ีมูลค่าอุตสาหกรรม การสร้างวัฒนธรรมไทยในจีนจึงมีการก่อรูปอย่างชัดเจนทั้งจาก
นโยบายของภาครัฐ การตระหนักขององค์กรธุรกิจ และแรงหนุนจากเทคโนโลยีส่งผลวัฒนธรรม
ไทยได้แผ่ขยายไปอย่างรวดเรว็ การส่งผ่านให้ไหลซมึไปกบัอตุสาหกรรมบนัเทงิทัง้ละคร ภาพยนตร์ 
เพลง นักแสดง ผ่านช่องทางการสื่อสารทั้งสื่อดั้งเดิม และสื่อใหม่ โดยเฉพาะสื่อสังคมออนไลน์ที่
สร้างผลกระทบต่ออุตสาหกรรมการสร้างวัฒนธรรมไทยที่สะท้อนในมิติสังคม และมิติเศรษฐกิจ

มิติทางสังคมอุตสาหกรรมการสร้างวัฒนธรรมไทยท�ำให้เกิดการรวมตัวของคนที่มีความชื่น
ชอบเรื่องเดียวกันไว้ด้วยกัน เกิดสังคมเครือข่ายที่มีพลังขับเคลื่อนให้อุตสาหกรรมวัฒนธรรมไทย
ไปได้เร็วและแรง เช่นช่องทางการติดตามความเคลื่อนไหวของนักแสดงไทยผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
weibo ที่ได้รับการกล่าวขานว่า twitter ของจีน ดาราไทยที่มียอดผู้ติดตามสูงสุดกว่า 5 ล้านคน 
(www.weibo.com/baifernban,2016) รวมถึงก่อให้เกิดพื้นที่ทางวัฒนธรรมไทย (cultural 
sphere) และการสร้างเครอืข่ายของการแบ่งปันระหว่างกนัเกดิการสร้างอตัลกัษณ์ของแฟนละคร
ที่ชื่นชอบละครไทยด้วยการสร้างชุมชนและกิจกรรมทางวัฒนธรรมโดยใช้พื้นที่ของโลกเสมือนใน
การรวมกลุ่ม เช่น เว็บเพจ taijuba ส�ำหรับผู้ที่ชื่นสื่อบันเทิงของไทยทั้งละคร ภาพยนตร์ เพลง 
ศิลปิน (Wang Jingjing, 2016)

มิติด้านสังคมอีกประการหน่ึงที่น่าสนใจ คือ การส่ือสารในยุคดิจิทัลช่วยประกอบสร้าง
ความเป็นไทยในจีน ทั้งน้ีกระแสความนิยมภาพยนตร์และละครไทยได้มีส่วนช่วยขยายอิทธิพลใน
อุตสาหกรรมการสร้างวัฒนธรรมไทย เทคโนโลยีการสื่อสารมีบทบาทในการก�ำหนดความต้องการ
ของผูค้น เมือ่กระแสความเป็นไทยโด่งดงัในจนี ไม่ได้มเีพยีงการผลติวฒันธรรมจากไทยไปจนีเท่านัน้ 
แต่ผูผ้ลติชาวจนีลงทนุผลติละครทีม่เีนือ้หาสะท้อนความเป็นไทยด้วยความคาดหวงัว่าจะสร้างความ
สนใจให้กบัชาวจนีทีช่ืน่ชอบกบัความเป็นไทย เช่น ละครจนีเรือ่งอ้ายหนีว่ัน่หลีว์่เชยีนซอื (love you 
thousands of silk) ที่ใช้สถานที่ถ่ายท�ำในประเทศไทยสะท้อนการแต่งกาย อาหาร และประเพณี 
นอกจากนีย้งัมกีารสอนภาษาไทยในจนี เช่น มหาวทิยาลยัชนชาตยินูนานเริม่เปิดสอนวชิาเอกภาษา
ไทยตั้งแต่ปี 2536 โดยมีทั้งระดับปริญญาตรี และปริญญาโท (โอภาส เหลืองดาวเรือง, 2552) การ
จดัตัง้ศนูย์วจิยัวฒันธรรมไทยแห่งกว่างซ ีเป็นความรเิริม่ของมหาวทิยาลยักว่างซใีนการพฒันาองค์
ความรู้เกี่ยวกับวัฒนธรรมไทย โดยการจัดกิจกรรมเผยแพร่วัฒนธรรมไทย การสนับสนุนโครงการ
วจิยัด้านวฒันธรรมไทย-จนี และการจดังานสมัมนาด้านการวจิยัไทย-จนีกว่างซแีละกวางตุง้ (สถาน
กงสุลใหญ่ ณ นครหนานหนิง, 2558) ซึ่งเป็นการเพิ่มอ�ำนาจในการบ่มเพาะ ปลูกฝังระบบความคิด
ความเป็นไทยในจีนให้เพิ่มมากขึ้น

มิติทางเศรษฐกิจ อุตสาหกรรมการสร้างวัฒนธรรมไทยในจีนช่วยขับเคลื่อนเศรษฐกิจเชิง
สร้างสรรค์กระตุน้ให้เกดิรายได้กบัประเทศทัง้ด้านขายสนิค้าผ่านสือ่บนัเทงิและรายได้จากการท่อง
เที่ยวเพิ่มมากขึ้นนักท่องเที่ยวจีนยังเป็นนักท่องเที่ยวที่มีสัดส่วนมากที่สุด 33% ของนักท่องเที่ยว
ต่างประเทศ โดยมีสัดส่วนเพิ่มขึ้นต่อเนื่องจากปี 2558 มีจ�ำนวนนักท่องเที่ยวจีน 7.8 ล้านคน ราย
ได้ 338,000 ล้านบาท ปี 2559 จ�ำนวนนักท่องเที่ยวจีน 8.7 ล้านคน รายได้ 445,000 ล้านบาท 
คาดว่านักท่องเที่ยวจีนจะเพิ่มขึ้นประมาณ 9 ล้านคน รายได้เพิ่มขึ้นเป็น 500,000 ล้านบาท หรือ
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เติบโตประมาณ 9.1% ในปี 2560 (ยุทธศักดิ์ สุภสร,2560)
ทั้งนี้จากการศึกษาเรื่องอุตสาหกรรมการสร้างวัฒนธรรมไทยในจีนซึ่งมีการสื่อสารด้วย

เทคโนโลยีสารสนเทศเป็นปัจจัยส�ำคัญในการผลักดันอุตสาหกรรมดังกล่าวยังพบข้อสังเกตหลาย
ประการที่น่าสนใจ ดังนี้

ประการท่ีหนึง่ ประเทศไทยควรสนบัสนนุการวจิยัเพือ่พฒันาการสร้างอตุสาหกรรมการสร้าง
วัฒนธรรมไทยในจีนให้เกิดประสิทธิภาพในอนาคตทั้งการวิจัยด้านปริมาณและคุณภาพเช่น การ
วิเคราะห์เนื้อหา การวิเคราะห์ผู้รับสาร จากที่เปิดรับสื่อบันเทิงไทย เช่น ละคร เพลง ภาพยนตร์

ประการท่ีสอง การส่งเสริมจากรัฐบาลอย่างต่อเนื่องเพ่ือให้เกิดความม่ันคงและยั่งยืน
จากผลการศึกษา เรื่อง การตลาดของละครไทยในจีน (Suwannamat Nun, 2013) พบว่า ละคร
ไทยมอี�ำนาจต่อผู้ชมชาวจนีเป็นอย่างมาก ทัง้นีผ้ลการวจิยัยงัมข้ีอเสนอแนะเกีย่วกบัการเพิม่คณุภาพ
การผลิต รวมถึงรัฐบาลไทยต้องส่งเสริมอุตสาหกรรมบันเทิงเนื่องจากละครไทยมีโอกาสเติบโตใน
ตลาดจีน ผลการวิจัยสะท้อนให้เห็นว่าแม้รัฐบาลจะมีนโยบายส่งเสริมอุตสาหกรรมเชิงสร้างสรรค์
ซึ่งครอบคลุมอุตสาหกรรมการสร้างวัฒนธรรมผ่านสื่อบันเทิง อย่างไรก็ตามนโยบายดังกล่าวยังไม่
สามารถแสดงให้เห็นอย่างเป็นรูปธรรมในสายตาของชาวต่างชาติได้

ประการที่สาม แม้บริบททางสังคมและวัฒนธรรมของไทยและจีนจะมีความใกล้ชิดกันและ
ส่งผลต่อความรู้ ความเข้าใจ ความรู้สึกร่วมของตัวละคร แต่ด้วยเหตุผลด้านการเมืองการปกครอง
ทีส่ัง่สมอย่างต่อเนือ่งและยาวนานของประเทศจนีอนัส่งผลต่อความคดิ ความเชือ่ ทศันคตขิองผูช้ม
ชาวจีน และนโยบายการตรวจสอบเน้ือหาท�ำให้เน้ือหาที่น�ำเสนอในภาพยนตร์หรือละครของไทย
บางประเภท เช่น ฉากรักร่วมเพศ พฤติกรรมรุนแรงระหว่างชายหญิง ฉากตบจูบในละครน�้ำเน่า
ที่คนไทยคุ้นชินนั้นมักจะถูกตัดออก เพ่ือให้สอดคล้องต่อศีลธรรมอันดีตามนโยบายของประเทศ
จีน ในขณะที่ช่องทางออนไลน์เปิดกว้างในการเข้าถึงเนื้อหาฉบับเต็ม อาจก่อให้เกิดปฏิกิริยาตอบ
กลับจากผู้ชมชาวจีนไม่เข้าใจต่อเนื้อหาดังกล่าวและเกิดภาพลักษณ์ในทางลบต่อประเทศไทยได้

ประการท่ีส่ี ประเทศจนีมผีูใ้ช้สือ่สงัคมออนไลน์ 659 ล้านคน (wearesocial,2015) จงึปฏเิสธ
ไม่ได้ว่าเมื่ออุตสาหกรรมการสร้างวัฒนธรรมไทยสามารถเจาะตลาดจีนและขยับเคลื่อนไหวผ่าน
เครือข่ายทางสังคมออนไลน์ที่ชาวจีนใช้ในชีวิตประจ�ำวัน วัฒนธรรมไทยจะกลายเป็นวิถีที่ซึมและ
แผ่วงกว้างในสังคมจีน นอกจากน้ีการสื่อสารในยุคดิจิทัลผ่านสื่อสังคมออนไลน์ยังเป็นช่องทางให้
เกิดสังคมเครือข่ายที่ยึดโยงเช่ือมต่อช่วยพยุงหล่อเล้ียงอุตสาหกรรมการสร้างวัฒนธรรมไทยให้
สามารถเติบโตในจีนได้อย่างมั่นคงในอนาคต

บทสรุป
ปัจจุบันอุตสาหกรรมการสร้างวัฒนธรรมเป็นนโยบายหลักของหลายประเทศด้วยเหตุที่

แต่ละประเทศตระหนกัถงึมลูค่าทีม่ากกว่าผลก�ำไรในทางเศรษฐกจินัน่คอืการครอบครองพืน้ทีท่าง
วฒันธรรม โดยเชือ่ว่าผูใ้ดทีส่ามารถครอบครองพืน้ทีน่ีม้ากกว่าผูน้ัน้ย่อมมอี�ำนาจและส่งผลกระทบ
ทางสงัคมและเศรษฐกจิตามมา อตุสาหกรรมการสร้างวฒันธรรมในยคุดจิทิลัช่วยหลอมเทคโนโลยี 
สังคม วัฒนธรรมเข้าเป็นเนื้อเดียวกันโดยไม่จ�ำกัดพื้นที่ และเวลา ดังกรณีศึกษาอุตสาหกรรมการ
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สร้างวัฒนธรรมไทยในจีนที่เทคโนโลยีการสื่อสารในยุคดิจิทัลมีบทบาทส�ำคัญ เม่ือปัจเจกบุคคล
ขยับตนเองด้วยการสื่อสารผ่านเทคโนโลยีสารสนเทศก็เป็นการเขยื้อนให้ผู้คนเข้ามาอยู่ในหมู่บ้าน
เดยีวกนัและขยายวฒันธรรมให้แผ่วงกว้างมากขึน้ ข้อท้าทายของอตุสาหกรรมการสร้างวฒันธรรม
ในอนาคตนัน้ แม้วฒันธรรมจะเข้าสูร่ะบบการผลติจนกลายเป็นสนิค้าแต่การรกัษาวฒันธรรมดัง้เดมิ
ไม่ให้สูญหายก็เป็นสิ่งที่ต้องตระหนัก รวมถึงการสร้างการรู้เท่าทันเทคโนโลยีและเปิดโอกาสให้
เจ้าของวัฒนธรรมเผยแพร่วัฒนธรรมของตนเองผ่านสื่อใหม่ ประเด็นส�ำคัญของอุตสาหกรรมการ
สร้างวัฒนธรรม คือ กระบวนการที่ต้องท�ำคู่ขนานทั้งในโลกจริงและโลกเสมือน ไม่ให้พลังของ
มูลค่าและอ�ำนาจภายใต้ระบบทุนนิยมบดบังคุณค่า สุนทรียภาพที่เป็นเอกลักษณ์และหัวใจหลัก
ของแต่ละวัฒนธรรม
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