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บทคัดย่อ

	 อาหารไทย คอื สิง่หนึง่ทีแ่สดงถงึอัตลกัษณ์ของความเป็นไทย การศกึษานีเ้ป็นการ
วเิคราะห์เนือ้หาว่าความเป็นไทย ถกูน�ำเสนออย่างไร ภายใต้กรอบคดิของทฤษฎวีพิากษ์ 
การวิเคราะห์อุดมการณ์ วาทกรรม เรื่อง ความรู้คืออ�ำนาจ และการบริโภคเชิงสัญญะ 
โดยการวิเคราะห์ภาพยนตร์ไทยที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับอาหาร รายการแข่งขันท�ำอาหาร 
ทางโทรทัศน์ สื่อประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวของไทย และสัมภาษณ์เชิงลึกเจ้าของ 
ร้านอาหารไทยและผู้ใช้บริการร้านอาหารไทยในประเทศเกาหลีใต้ จากการศึกษาพบว่า 
ความเป็นไทยท่ีถูกน�ำเสนอผ่านสื่อ คือ ความเป็นไทยอย่างชนช้ันสูง อุดมการณ์ชาย 
เป็นใหญ่ ความแตกต่างระหว่างเพศกับบทบาทในวัฒนธรรมอาหารไทย อย่างไรก็ดี  
ก็มีการสร้างความหมายใหม่ให้แก่อาหารไทยโดยผูใ้ช้บรกิารร้านอาหารไทยในต่างประเทศ 
จากการศึกษาน้ี อาหารไทยจึงเป็นเครื่องมือในการถ่ายทอดอุดมการณ์หลักของสังคม 
เป็นเครื่องมือทางการเมือง มีคุณค่าทางเศรษฐกิจ ในขณะเดียวกัน อาหารไทยยังเป็น
เครื่องมือในการสร้างตัวตนของผู้กินเพื่อบ่งบอกระดับชั้นในสังคมและรสนิยมของผู้กิน 
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ส่วนด้านการใช้บริการร้านอาหารไทย ชาวต่างชาติจะให้ความหมายการกินอาหารไทย
ว่าเป็นมื้อพิเศษ ในขณะที่คนไทยที่ใช้บริการร้านอาหารไทยในต่างแดนจะสร้าง 
ความหมายใหม่ให้ร้านอาหารไทยเป็นพ้ืนที่เสมือนชุมชนคนไทย เป็นแหล่งพบปะ 
เพือ่นพ้องคนไทย และเป็นสถานทีห่ลบหนีจากความกดดันจากการใช้ชวีติในต่างประเทศ

Abstract
	
	 Thai cuisine represents Thai identities. This study is content analysis 
analyzing how Thainess is represented through media. Analytic framework 
of this study are critical theories including ideological analysis, knowledge 
and power discourse, and consumption of signs. The samples are  
Thai movie about food entitled ‘Sense of Siam,’ food competition program 
on TV, and the advertisement of Tourist Authority of Thailand. Also,  
in-depth interview is employed to interview the owners and customers of 
Thai restaurant in South Korea. The findings show that Thainess portrayed 
in the media include upper Thai social class, royal court and bureaucracy 
custom, patriarchy ideology and sexual inequity ideology. However, 
nowadays, the audiences/consumers who live in foreign lands create new 
meaning of eating Thai dishes on their own. This study shows that  
Thai cuisine are medium for ideological domination, political and  
economic practice, and also be used by consumers for present their 
identity, social class and taste. For the foreigners, they go to  
Thai restaurant for a special meal, but for Thai people living abroad, they 
create new meaning of Thai restaurant that it is not only the place to eat 
but also the meeting place for Thai communities and escape from the 
pressure of daily life in foreign land.     
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บทน�ำ
	
	 อาหาร เป็นหน่ึงในสิ่งที่แสดงถึงอัตลักษณ์ของสังคม วัฒนธรรมเก่ียวกับอาหาร  
ไม่ว่าจะเป็นวัตถุดิบ วิธีการปรุงตลอดถึงวิธีการรับประทาน ล้วนเป็นสิ่งแสดงให้เห็น
วัฒนธรรม ค่านิยม ระบบคิด หรือกระบวนทัศน์ที่สืบทอดกันมาในสังคมนั้น อาหารไทย 
จึงเป็นสิ่งที่สะท้อนให้เห็นว่า อัตลักษณ์ความเป็นไทยนั้นมีลักษณะอย่างไร หากถามว่า
อาหารไทยชนิดใดบ้าง ที่เป็นที่รู้จักในระดับสากล (international perception)  
ค�ำตอบเห็นจะหนีไม่พ้นผัดไทย ต้มย�ำกุ้ง และส้มต�ำ เมนูเหล่านี้ เป็นตัวแทนน�ำเสนอ 
“ความเป็นไทย” ต่อผู้รับสารทั้งในระดับท้องถิ่นและในระดับสากล เช่นเดียวกับเมนู 
ปลาดิบเป็นตัวแทนอาหารญี่ปุ่น กิมจิเป็นเอกลักษณ์ของอาหารเกาหลี ไวน์ช้ันดี คือ  
ไวน์ฝรั่งเศส หรือ ช็อกโกแล็ตที่ดี คือ ช็อกโกแล็ตเบลเยียม เป็นต้น 
	 เนื้อหาเก่ียวกับอาหารในสื่อมวลชน ปรากฏในลักษณะทั้งที่เป็นเนื้อหาหลักและ
เนือ้หาประกอบ สือ่มวลชนทีน่�ำเสนอเนือ้หาเกีย่วกับอาหารเป็นหลกั ได้แก่ รายการสอน
ท�ำอาหารทางโทรทัศน์ นิตยสารเกี่ยวกับอาหาร รายการแข่งขันท�ำอาหาร เป็นต้น  
ส่วนที่เป็นเนื้อหารองหรือเนื้อหาประกอบ ได้แก่ คอลัมน์สอนท�ำอาหารหรือแนะน�ำร้าน
อาหารในนิตยสารต่างๆ คอลัมน์แนะน�ำร้านอาหารในหนังสือพิมพ์ หรือแม้แต่การเป็น
ส่วนประกอบฉากในละครโทรทศัน์หรอืภาพยนตร์ ซึง่สือ่เหล่านี ้ล้วนปรากฏภาพอาหาร
ทั้งสิ้น ทั้งโดยจงใจให้เป็นสาระหลัก และเป็นส่วนเสริม ส่วนประกอบ ที่ผู้บริโภค (ผู้ชม) 
อาจจะสงัเกตเหน็หรอืให้ความสนใจหรอืไม่กไ็ด้ อย่างไรกด็ ีเมือ่ภาพหรอืเนือ้หาเกีย่วกบั
อาหารนั้นถูกน�ำเสนอ ก็ย่อมเกิดการสื่อสารขึ้นไม่ทางใดก็ทางหนึ่ง 
	 You are what you eat. หากแปลตรงตัวก็คือ กินอะไรได้อย่างนั้น ความหมาย
ในเชิงโภชนาการก็คือ เมื่อเรารับประทานอาหารที่มีประโยชน์ มีปริมาณเพียงพอ และ
ได้สารอาหารครบถ้วนตามหลกัโภชนาการ เรากจ็ะมร่ีางกายทีแ่ขง็แรง ปราศจากโรคภยั
ไข้เจ็บ เป็นกระบวนทัศน์ใหม่ที่มองว่าเราควรรักษาสุขภาพให้แข็งแรงด้วยการปรับนิสัย
การกินอาหารในชีวิตประจ�ำวัน เปลี่ยนกระบวนทัศน์เดิมที่มองว่า เมื่อร่างกายเจ็บป่วย
ก็ต้องรักษาด้วยการกินยาให้หาย ในระหว่างรักษานั้นอาจจะต้องงดอาหารบางอย่าง 
ที่แสลงต่อโรค เมื่อหายเป็นปกติแล้วจึงจะกลับมากินได้อีก กระบวนทัศน์ใหม่ที่มองว่า 
การปรบันสิยัการกนิอาหารจะช่วยสร้างสมดลุแก่ร่างกายมใิห้เจบ็ไข้ได้ป่วยนัน้ เป็นแนวคิด
ที่ต่อมากลายเป็นการกินอาหารชีวจิต ซึ่งจะเป็นการคัดเลือกวัตถุดิบอย่างพิถีพิถัน  
ใส่ใจในการปรุงท่ีจะช่วยให้อาหารชนิดนั้นยังคงรักษาสารอาหารไว้ได้มากที่สุด  
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แม้ว่ารสชาติอาหารชีวจิตจะถูกเหมารวมว่าค่อนข้างจืดชืดและอร่อยน้อยกว่าอาหาร
ทั่วไป แต่ก็มีผู้นิยมกินอาหารชีวจิตจ�ำนวนไม่น้อย เพราะต้องการดูแลสุขภาพนั่นเอง  
แต่เบื้องหลังวิธีคิดเช่นนี้ เกิดจากการให้ความหมายโดยผู้มีความรู้และมีอ�ำนาจ นั่นก็คือ
หมอและนักโภชนาการ ซึ่งสามารถระบุได้ว่า อาหารชนิดใดมีประโยชน์ต่อร่างกาย  
ควรกินในปริมาณเท่าใด รวมถึงอ�ำนาจในการเปลี่ยนความหมายของอาหาร เช่น  
ข้าวกล้องซึ่งในอดีตเรียกว่า “ข้าวแดง” เพราะเป็นข้าวท่ีไม่ถูกขัดขาว ข้าวแดงจึงเป็น
อาหารราคาถูกส�ำหรับคนคุกเท่านั้น แต่ต่อมาเมื่อแนวทางการกินอาหารชีวจิต 
เริ่มเป็นที่นิยม ข้าวแดง จึงถูกเรียกใหม่ว่า ข้าวกล้อง เพื่อให้เกิดความรู้สึกในเชิงบวก 
จากความคดิเดมิๆ ทีม่องว่าเป็นข้าวของคนคกุ เป็นข้าวทีไ่ม่ผ่านการขดัขาวจงึยงัมคีณุค่า
ทางโภชนาการสูงกว่าข้าวขัดขาว จากการปรับเปลี่ยนความหมายเช่นนี้ ท�ำให้ข้าวกล้อง
กลายเป็นข้าวที่มีราคาสูง เป็นต้น (กาญจนา แก้วเทพ, 2547)
	 หากมองในทัศนะของกลุ่มวัฒนธรรมศึกษา จากแนวคิดของนักคิดกลุ่มทฤษฎี 
สัญวิทยา (Semiology) โดยเฉพาะ Roland Barthes ซึ่งเน้นเรื่องการประกอบสร้าง
ความหมายจนกลายเป็นมายาคติ (Myth) Jean Baudrillard ได้พัฒนาต่อเป็นแนวคิด
เรื่องการบริโภคเชิงสัญญะ (Semiology of Consumption) และ Pierre Bourdieu 
ได้อธิบายเกี่ยวกับการบริโภคเพื่อแสดงรสนิยม (Taste) และชนชั้นทางสังคม (Class) 
เพื่อแสดงอัตลักษณ์ของปัจเจกบุคคลแล้ว You are what you eat จึงมีความหมาย
มากกว่าการกินอาหารเพื่อความอิ่มท้องและลิ้มรสชาติของอาหารตามหน้าที่ที่แท้จริง
ของการกิน แต่พฤติกรรมการกินอาหารยังเป็นการแสดงออกถึงรสนิยมของผู้กิน 
ที่เขาต้องการแสดงออกให้ผู้อื่นรับรู้ด้วย ตัวอย่างเช่น ไก่ทอด KFC เป็นอาหารฟาสต์ฟู้ด
จากอเมริกา ซึ่งลูกค้าจะซื้อและกินอย่างรวดเร็วด้วยมือ แต่ในบริบทสังคมไทย  
ไก่ทอด KFC ถูกสร้างความหมายให้เป็นสินค้าส�ำหรับคนยุคใหม่ วัยรุ่นไทยจึงซื้อไก่ทอด 
แล้วนั่งกินในร้าน กินด้วยมีดและส้อมอย่างวัฒนธรรมตะวันตก และใช้เวลาในการกินนี้ 
ในการพบปะพดูคยุกบัเพือ่นฝงู ลกัษณะเช่นนี ้การกนิอาหารจงึเป็นการสร้างความหมาย
จากตวัผูบ้รโิภคส่งไปให้บคุคลอืน่รบัรูว่้าเขาเป็นคนเช่นไร และได้เปลีย่นบรบิททีก่นิอาหาร
ในร้านอาหารฟาสต์ฟูด้ให้กลายเป็นท่ีนดัหมายเพ่ือนฝงูได้ (เยาวลกัษณ์ กล้ามาก, 2549)
จากกรอบแนวคิดในกลุ่มทฤษฎีวิพากษ์ (Critical Theories) ตามแนวทางวัฒนธรรม
ศกึษา (Cultural Studies) งานวจิยันีจ้งึมใิช่การศกึษาเพือ่หาข้อเทจ็จรงิทางประวตัศิาสตร์
ว่าความเป็นไทยที่แท้เป็นอย่างไร แต่มุ่งศึกษาว่าสื่อที่น�ำเสนอเน้ือหาวัฒนธรรม 
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อาหารไทยนั้น ได้น�ำเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับอาหารไทยและความเป็นไทยอย่างไร  
ตลอดจนส�ำรวจอุดมการณ์ต่างๆ ที่แฝงตัวอยู่ในเนื้อหาเหล่านั้นด้วย  

วัตถุประสงค์  
	
	 การศกึษานี ้เป็นการวจิยัเชงิคณุภาพโดยการวเิคราะห์ตวับท (Textual Analysis) 
ส่ือที่น�ำเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับอาหารไทยรวมถึงร้านอาหารไทยในประเทศเกาหลีใต้  
เพ่ือศึกษาว่า “อาหารไทย” ถูกน�ำเสนอต่อสาธารณะอย่างไร การให้ความหมายของ
อาหารไทยที่ถูกน�ำเสนอนั้นเป็นอย่างไร และได้สะท้อนอุดมการณ์ทางสังคมของไทย
อย่างไรบ้าง 
	 ภาพอาหารไทยในระดับสากล
	 อาหารไทย ขึ้นชื่อว่ามีรูปแบบและรสชาติที่เป็นเอกลักษณ์เป็นที่ยอมรับทั่วไป  
แต่ถงึกระนัน้ อาหารไทย กเ็ป็นอาหารทีผ่่านการผสมผสานวฒันธรรมอาหารและวฒันธรรม
การกนิจากวฒันธรรมอืน่มาเป็นระยะเวลานาน อาหารไทยทีเ่รารูจ้กัในปัจจบุนั เป็นการ
ผสมผสานมาจากวัฒนธรรมจีนและอินเดียเป็นหลัก ในศตวรรษที่ 15 วัฒนธรรมอาหาร
อนิเดยี เช่น เครือ่งเทศต่างๆ ถกูส่งผ่านมาทางอาณาจกัรเขมรสูร่าชส�ำนักอยธุยา น�ำ้ปลา 
ซึง่เป็นเครือ่งปรงุในอาหารคาวแทบทกุจานกเ็ป็นอทิธพิลจากวฒันธรรมจนี ในยคุทีส่ยาม
ติดต่อกับประเทศตะวันตกในศตวรรษที่ 17 ก็เกิดการพัฒนาขนมฝรั่งเศสและโปรตุเกส 
ให้เป็นขนมไทย อาท ิทองหยบิ ทองหยอด ฝอยทอง หรอืแม้แต่พรกิ ซึง่ถอืว่าเป็นวัตถดิุบ
ในการปรุงอาหารไทยรสจัดจ้านแทบทุกจาน ก็ถูกน�ำเข้ามาจากโปรตุเกสราวศตวรรษ 
ที่ 16 ทั้งหมดนี้ จึงสามารถมองเห็นภาพรวมกว้างๆ ว่า อาหารไทยนั้น แท้จริงแล้วมิได้
เกิดขึ้นจากวัฒนธรรมการกินของไทยเพียงอย่างเดียว แต่เกิดจากการผสมผสาน 
เอาวัฒนธรรมการกินของชาติอื่นและพัฒนาจนสร้างเอกลักษณ์ของอาหารไทยได้  
(Sirirjit Sunata, 2005)
	 โดยทั่วไปแล้ว แนวคิดเกี่ยวกับอาหารประจ�ำชาติเป็นส่วนหน่ึงของ “ประเพณี
ประดษิฐ์” (Invented tradition) Appadurai (1988) วเิคราะห์ต�ำราอาหารอนิเดยีและ
ชี้ให้เห็นว่า “ชนชั้น” (Class) เป็นปัจจัยที่ส�ำคัญในการก�ำหนดโครงสร้าง และรูปแบบ
ของอาหารให้กลายเป็นอาหารประจ�ำชาติอินเดีย ด้วยเหตุนี้ ความหมายของอาหาร
ประจ�ำชาติจึงมิได้หยุดน่ิงอยู่กับที่ หากแต่เปลี่ยนไปตลอดเวลา ขึ้นอยู่กับว่าใคร 
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หรือชนชั้นผู้กุมอ�ำนาจในการสร้างความหมายนั้น ให้ความหมายของอาหารประจ�ำชาติ
ในช่วงเวลานั้นว่าอย่างไร เช่นเดียวกับอาหารไทยท่ีถูกก�ำหนดความหมายโดย  
“ราชส�ำนัก” หรือชนชั้นสูง ว่าอาหารที่มีรสชาติเป็นเลิศ พิถีพิถันในการปรุง คือ อาหาร
ชาววัง เมนูอาหารชาววังต่างๆ จึงถูกรับรู้ว่าเป็นเมนูพิเศษที่แตกต่างจากเมนูทั่วไปของ
ชาวบ้าน อาหารไทย จึงมิได้เพียงถูกก�ำหนดว่าเมนูใดเป็นอาหารประจ�ำชาติเท่านั้น  
แต่อาหารยังแบ่งชนชั้นของผู้กินอีกด้วย Van Esterik (1992: 185-186) ระบุว่า  
ความแตกต่างทางชนชัน้ทีแ่สดงออกผ่านอาหารไทย ไม่เพยีงปรากฏในการคดัสรรวตัถดุบิ
และกรรมวิธีในการปรงุเท่านัน้ แต่ยงัแบ่งด้วยการเลอืกภาชนะใส่อาหาร การตกแต่งจาน
ด้วยการสลักผักอันเป็นการแสดงถึง ความประณีตและศิลปะในการรับประทาน 
อาหารไทย เมื่ออาหารไทยถูกน�ำเสนอในระดับสากล ผู้คนจึงมักรับรู้ภาพอาหารไทย 
เช่นนี้ อันเป็นผลมาจากการคัดเลือกน�ำเสนอบางส่วนเสี้ยวของอาหารไทยเท่านั้น
	 Iwabushi (2002) ใช้ค�ำว่า “Soft nationalism” เพื่ออธิบายถึงวาทกรรม 
การหลงตัวเอง (Narcissistic Discourse) ของกลุ่มคนที่พัฒนาและสถาปนาความจริง
บางอย่างขึ้นมาเพื่อแสดงถึงอัตลักษณ์ของกลุ่มตน แล้วท�ำให้เกิดการรับรู้และยอมรับ 
โดยกลุ่มสังคมอื่น วัฒนธรรมไทยในลักษณะที่เป็น Soft nationalism ซึ่งมีวัตถุประสงค์
ในการแสดงตัวเองในสังคมนานาชาติจึงถูกคัดสรรและตัดทอนรายละเอียดโดยยังคง
เนื้อหา “ความเป็นไทย” ให้กลายเป็นสินค้าที่เรียกกันว่า การท่องเที่ยวอาหารไทยและ
ความเป็นไทย จึงเปรียบเสมือนสินค้าหน่ึงในการประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวเช่นกัน 
Reynolds, Craig J. (1998) อธิบายว่า ชาตินิยมไทยถูกพัฒนามาจากเงื่อนไข 
ทางการตลาด เพราะต้องการให้คนต่างชาติรับรู้ว่าความเป็นไทย หรืออาหารไทย 
มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว ผลลัพธ์จากการประชาสัมพันธ์ “ความเป็นไทย” นี้ สะท้อนให้
เห็นในผลงานสื่อประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวและประสบการณ์ของนักท่องเท่ียว 
ต่างชาติ สื่อประชาสัมพันธ์มักน�ำเสนอภาพอาหารไทยแบบที่เป็นไทยประเพณี อย่างไร
กด็กีแ็สดงให้เหน็ความแตกต่างของร้านอาหารไทยทีเ่ป็นไทยแท้ เจ้าของร้านเป็นคนไทย 
และร้านอาหารไทยที่เจ้าของเป็นชาวต่างชาติซึ่งถูกรับรู้ว่ามิใช่รสชาติอาหารที่แท้จริง 
และสร้างชื่อเสียงในทางลบให้กับอาหารไทย 
	 จากแนวคิดทัง้หมดน้ี จึงสามารถสรปุได้ว่าไม่มอีาหารไทยทีแ่ท้จรงิ เนือ่งจากปัจจยั
หลายอย่าง อาทิ วัตถุดิบประจ�ำถิ่น วัฒนธรรมการกิน รูปแบบโครงสร้างของสังคม  
การแลกเปลีย่นและผสมผสานกบัวฒันธรรมอ่ืน อาหารไทยจึงเป็นอาหารทีถ่กูผสมผสาน
และดดัแปลงอยูเ่สมอ และขึน้อยูก่บัว่าในช่วงเวลาหนึง่จะถกูยกระดบัให้ขึน้มาเป็นอาหาร



7วารสารการสื่อสารมวลชน  คณะการสื่อสารมวลชน  มหาวิทยาลัยเชียงใหม่
ปีที่ 6 ฉบับที่ 1  มกราคม - มิถุนายน 2561

ไทยโดยใคร ซึง่สะท้อนให้เหน็อ�ำนาจในการให้ความหมายของผูม้อี�ำนาจในสงัคมในการ
ก�ำหนดว่าเมนูใดจะเป็นตัวแทน “อาหารไทย” ด้วยเหตุนี้ อาหารไทยจึงแฝงไปด้วย 
วาทกรรมเชงิอ�ำนาจอกีชัน้หนึง่ การศกึษานีจ้งึจะวเิคราะห์ผูม้อี�ำนาจในการให้ความหมาย
ของอาหารไทย ได้แก่ ผู้ผลิตเนื้อหาสื่อเกี่ยวกับอาหาร เจ้าของร้านอาหารไทย  
และผู้ใช้บริการร้านอาหารไทย ว่าเขาเหล่านี้ให้นิยามอาหารไทยว่าอย่างไร 
	 แนวคิดการผลิตซ�้ำเพื่อสืบทอดอุดมการณ์ (Reproduction of Ideology) 
	 Louis Althusser นักปรัชญาสังคมชาวฝรั่งเศส จ�ำแนกอุดมการณ์เป็น 3 ชุด 
ด้วยกัน (กาญจนา แก้วเทพ และสมสุข หินวิมาน, 2551 หน้า 206-235) คือ  
อุดมการณ์หลัก (Dominant Ideology) หรืออุดมการณ์ที่ชนช้ันปกครองผลิต 
และผลิตซ�้ำข้ึน เพื่อครอบง�ำให้มวลชนยอมรับและกลายเป็นกรอบความคิดหลัก 
ของสังคม อุดมการณ์ทางเลือก (Alternative Ideology) คือ อุดมการณ์ท่ีรอมชอม 
กับระบบคิดหลักในระดับหนึ่ง หรือเป็นกรอบความคิดที่ยอมรับในอุดมการณ์หลัก  
แต่ก็มีเงื่อนไขบางอย่างต่อรองอยู่ และอุดมการณ์ต่อต้าน (Counter-Ideology)  
คือ อุดมการณ์ที่ปฏิเสธกรอบวิธีคิดของอุดมการณ์หลัก และมักน�ำเสนอจินตภาพของ
สังคมแบบใหม่ (New social imagination) เพื่อเรียกร้อง หรือดึงดูดให้ผู้คนเข้ามา 
มีส่วนร่วมต่อต้านกับโครงสร้างอุดมการณ์หลักของสังคม
	 การผลิตซ�้ำความสัมพันธ์ทางสังคมนั้น วิธีที่จะท�ำให้อุดมการณ์ธ�ำรงอยู่ได ้
ต้องกระท�ำผ่านเครื่องมือที่ติดตั้งระบบวิธีคิด หรือที่เรียกว่ากลไกทางสังคม (Social  
apparatus) 2 ประเภท คอื กลไกด้านการปราบปราม (Repressive State Apparatus)           
อันเป็นกลไกที่ใช้ก�ำลัง อ�ำนาจ ความรุนแรง การกดขี่ การลงโทษ เป็นตัวควบคุม ได้แก่ 
รัฐบาล ทหาร ต�ำรวจ กฎหมาย คุก เป็นต้น อีกประเภทหนึ่ง คือ กลไกด้านอุดมการณ์ 
(Ideological State Apparatus) ซ่ึงหมายถึงกลไกทางสังคมที่ท�ำงานเชิงอุดมการณ์
หรือก�ำหนดกรอบพฤติกรรมความเชื่อของคนในสังคมให้รู้สึกเต็มใจที่จะเข้าไปเป็นส่วน
หนึง่ของระบบสงัคม อนัได้แก่ ศาสนา โรงเรียน ครอบครัว ทีท่�ำงาน การเมอืง วฒันธรรม 
และสื่อมวลชน เป็นต้น 
	 ปฏิบัติการของอุดมการณ์ (Ideological practice) คือ การท�ำให้ดูราวกับเป็น
ธรรมชาติ เพราะการท�ำงานของอุดมการณ์นั้น ในทางจิตวิทยาเป็นการท�ำงานลึกลงไป
ในจิตไร้ส�ำนึก (unconscious) ท�ำให้เราไม่ได้ตระหนักรู้และรู้สึกว่ากระบวนการนั้น 
เกิดขึ้นเองตามธรรมชาติไปโดยปริยาย เมื่อคนได้รับรู้เนื้อหาเดิมซ�้ำๆ ก็เกิดการยอมรับ
ไปโดยปริยาย เช่น รายการสาธิตการท�ำอาหารทางโทรทัศน์ส่วนใหญ่บทบาทของ 
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ผู้มีความรู้ความเชี่ยวชาญในการปรุงอาหารคือเพศชาย ในขณะที่เพศหญิงจะคอยเป็น 
ผู้ซักถามข้อมูล หรือเป็นลูกมือ และเป็นคนชิม (เอื้องอริณ สายจันทร์, 2544) ซึ่งเป็นการ
สะท้อนอุดมการณ์ปิตาธิปไตย หรืออุดมการณ์ชายเป็นใหญ่ (Patriarchy) ในสังคมไทย 
การท�ำงานของอุดมการณ์ยังก�ำหนดโครงสร้างของชนชั้นและก�ำหนดชุดโครงสร้าง 
ความสัมพันธ์ (Structuralize set of relations) เพื่อให้คนในสังคมรู้บทบาทหน้าที่ของ
ตนเองในบริบทต่างๆ และสิ่งส�ำคัญในการเผยแพร่หรือครอบง�ำอุดมการณ์ก็คือ  
การผลิตซ�้ำเพื่อสืบทอดอุดมการณ ์(Reproduction of Ideology) ซึ่งการผลิตซ�้ำนี้ อาจ
มไิด้ใช้เนือ้หาเดมิหรอืรปูแบบเดมิกไ็ด้ เช่น รายการเกมโชว์เป็นเครือ่งมือในการถ่ายทอด
อุดมการณ์ในการแข่งขันเพื่อเป็นที่หนึ่งและเชิดชูผู้ชนะว่าเป็นผู้สมควรได้รับการยกย่อง 
หรือโฆษณาผลิตภัณฑ์ในครัวเรือนมักจะใช้พรีเซนเตอร์เป็นผู้หญิงและสวมบทบาท 
แม่บ้านเพื่อตอกย�้ำอุดมการณ์ว่าเพศหญิงมีหน้าที่ในการดูแลกิจการต่างๆ ภายในบ้าน 
ในขณะที่เพศชายมีหน้าที่ท�ำงานหาเงินนอกบ้านซึ่งตอกย�้ำอุดมการณ์ชายเป็นใหญ่ 
เช่นกัน
	 Althusser อธิบายถึงหน้าที่ของอุดมการณ์ไว้ว่า อุดมการณ์มีหน้าที่ใน 
การธ�ำรงรักษาสภาพที่เป็นอยู่ แม้ว่าสังคมจะมีความขัดแย้งหรือไม่เท่าเทียมกันต่างๆ 
ซกุซ่อนมากมาย แต่อดุมการณ์จะรกัษาสภาพความไม่เท่าเทียมดังกล่าวให้คงอยู่สืบทอด
ต่อไป ทั้งนี้ ขึ้นอยู่กับผู้มีอ�ำนาจในการก�ำหนดและเผยแพร่อุดมการณ์ด้วย ประการต่อ
มาคือ อุดมการณ์มีหน้าที่ในการให้ค�ำอธิบาย (Explanation) บทบาทและความสัมพันธ์
ทางสังคม และยังมีหน้าที่ในการเรียกเพื่อก�ำหนดตัวตน (Interpellation) ซึ่งต่อมาเป็น
พื้นฐานของการศึกษาอัตลักษณ์ (Identity) กล่าวคือ การเป็นตัวตนของคนหนึ่งๆ  
ไม่ได้เกิดข้ึนมาเองตามธรรมชาติ แต่มาจากการมีปฏิสัมพันธ์กับผู ้คนรอบตัว 
ในบริบทต่างๆ อัตลักษณ์ของบุคคลจึงมิใช่ส่ิงตายตัว แต่สามารถเปลี่ยนแปลงได้ 
ตามบรบิทของเหตกุารณ์ทีเ่กดิขึน้ การศกึษานีจ้งึมวีตัถปุระสงค์เพือ่วเิคราะห์ว่ามอีดุมการณ์
ใดบ้างแฝงอยูใ่นเนือ้หาภาพยนตร์ สือ่ประชาสมัพนัธ์ และรายการเกมโชว์เก่ียวกับอาหาร 
อันจะสามารถอธิบายได้ว่านิยามของ “ความเป็นไทย” ในอาหารไทยนั้นเป็นอย่างไร 
	 ความรู้และอ�ำนาจ: ปฏิบัติการทางวาทกรรม (Knowledge and Power: 
Discursive Practice) 
	 Michael Foucault นักคิดชาวฝรั่งเศส ผู ้เสนอแนวคิดเรื่องปฏิบัติการ 
ทางวาทกรรม อันได้รบัอทิธพิลในการพฒันาความคดิมาจากกลุม่สญัวทิยาเชงิโครงสร้าง 
ซึ่งมีรากฐานมาจากภาษาศาสตร์ ได้สรุปว่าวาทกรรม (Discourse) หมายรวมถึง วิธีการ
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สื่อสารด้วยภาษาแบบต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นภาษาพูด ภาษาภาพ ภาษาท่าทาง ฯลฯ  
ทีอ่ยูภ่ายใต้กรอบของโครงสร้างหรอืบรบิททางสังคมหน่ึงๆ เป็นตัวก�ำหนดอตัลกัษณ์ของ
บุคคล ชุดความรู้ ระบบความสัมพันธ์ ความหมายของสรรพสิ่งต่างๆ ทั้งนี้ เนื่องจาก 
วาทกรรมเป็นนามธรรม วาทกรรมจงึแสดงตวัออกมาในรปูแบบทีเ่ป็นรปูธรรมต่างๆ เช่น 
การพูด การเขียน การแสดงอากัปกิริยาต่างๆ เพื่อสื่อความหมาย (กาญจนา แก้วเทพ 
และสมสุข หินวิมาน, 2551 หน้า 482-528)
	 แนวคิดเรือ่ง “อ�ำนาจ” (Power) เป็นแนวคดิหลกัของ Foucault เขาเห็นว่าอ�ำนาจ
มีลักษณะกระจายตัวอยู่ทั่วไปในสังคม และเป็นเครือข่ายที่โยงใยกัน การใช้อ�ำนาจ 
เกดิข้ึนอย่างตัง้ใจและมไิด้ตัง้ใจ และบทบาทความสมัพนัธ์ระหว่างผูใ้ช้อ�ำนาจ (ผูก้ระท�ำ)  
กับผู้ถูกใช้อ�ำนาจ (ผู้ถูกกระท�ำ) ก็เปลี่ยนแปลงได้เสมอ ขึ้นอยู่กับบริบทท่ีแตกต่างกัน  
อีกแนวคิดที่ส�ำคัญก็คือ “ความรู้” (Knowledge) ซึ่งเป็นปัจจัยในการสร้างอ�ำนาจ 
ทีช่อบธรรมในสงัคมได้ จากแนวคิดของ Foucault อ�ำนาจและความรู ้จงึมีความสมัพนัธ์
กันอย่างแยกไม่ขาด และเป็นปฏิบัติการทางวัฒนธรรมที่ท�ำให้ผู้ถูกใช้อ�ำนาจไม่รู้สึกว่า 
ถูกกดขี่ หรือเอาเปรียบจากผู้ใช้อ�ำนาจ เพราะปฏิบัติการนั้นเป็นไปอย่างแนบเนียน 
โดยยกตัวอย่างเช่น ในแต่ละวันมนุษย์เราต้องกินอาหารที่มีประโยชน์ต่อร่างกาย  
ได้สารอาหารครบถ้วนและปรมิาณทีเ่พยีงพอ ซึง่วาทกรรมนีส้ะท้อนให้เหน็ระบบคดิแบบ
วทิยาศาสตร์ มองว่าร่างกายต้องการสารอาหารทีม่ปีระโยชน์ และเป็นสิง่จ�ำเป็นทีม่นษุย์
ทกุคนต้องเป็น ผู้มีอ�ำนาจในการก�ำหนดความหมายนีก้ค็อื นกัโภชนาการ และเมือ่ร่างกาย
ของเราเจ็บป่วย ก็จ�ำเป็นต้องงดเว้นอาหารบางชนิด จุดนี้หมอผู้รักษาจะเป็นผู้มีอ�ำนาจ
ในการให้ความหมายว่าอาหารชนิดใดควรกินหรือไม่ควรกิน จากตัวอย่างนี้จะเห็นได้ว่า 
แม้จะมีปฏิบัติการทางวาทกรรมเพื่อครอบง�ำความคิดอย่างหนึ่ง แต่ทุกคนก็สามารถ
เปลี่ยนบทบาทเป็นผู้ก�ำหนดความหมายได้ ขึ้นอยู่กับบริบทของสถานการณ์น้ัน  
การน�ำแนวคิดเรื่องความรู้และอ�ำนาจซ่ึงเป็นปฏิบัติการทางวาทกรรมมาเป็นกรอบ 
ในการศึกษานี้ จะช่วยท�ำให้เห็นบทบาทของตัวบุคคล ความหมายในถ้อยค�ำ น�้ำเสียง 
สีหน้า และปฏิกิริยาตอบสนองของผู้อื่น ซ่ึงจะท�ำให้การวิเคราะห์ตัวบทในเนื้อหาสื่อ 
เกี่ยวกับอาหารนั้นชัดเจนยิ่งขึ้น
	 การบริโภคเชิงสัญญะ ภาพนิมิต และความจริงเสมือน (Consumption of 
Sign, Stimulation and Hyperreality)
	 Roland Barthes นกัสญัวทิยาซึง่ได้รบัอทิธพิลจากสายมาร์กซสิม์ ได้ขยายทฤษฎี
สัญวิทยาของนักสัญวิทยายุคบุกเบิกอย่าง Ferdinand de Saussure และ Charles 
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Peirce ให้มีมุมมองในเชิงวิพากษ์มากขึ้น (กาญจนา แก้วเทพ, 2544) โดยเฉพาะ 
การศึกษาความหมายสัญญะ (Signified) อันเป็นพื้นที่ซุกซ่อนอุดมการณ์ท่ีเขาเรียกว่า 
“มายาคติ” (Myth) ซ่ึงเป็นการอธิบายว่าสิ่งใดๆ ไม่ได้มีความหมายในตัวมันเอง 
ตามธรรมชาติ แต่ถูกเสกสรรปั้นแต่งจนดูราวกับเป็นธรรมชาติ และผู้ที่สามารถก�ำหนด
ตัดแต่งความหมายให้เป็นธรรมชาติได้นี้ ก็คือผู้มีอ�ำนาจในการก�ำหนดความหมาย  
อันได้แก่ ชนชั้นปกครอง ชนชั้นสูง และสื่อมวลชน แต่อย่างไรก็ดี ความหมายที่ถูกสร้าง
นั้นอาจมิได้คงตัวอยู่แค่ชั้นเดียวตลอดไป แต่ยังสามารถสร้างความหมายในระดับอื่นๆ  
ต่อไปเรื่อยๆ ตามบริบทแวดล้อมได้ Barthes จึงจ�ำแนกความหมายในการสื่อสาร 
ออกเป็น 2 ระดับ คือ ความหมายโดยตรง (Denotation) เป็นความหมายล�ำดับแรก
หรือความหมายตามตัวภาษา (Literal meaning) และความหมายโดยนัย  
(Connotation) ซึ่งเป็นการตีความหมายเชิงสังคมและวัฒนธรรม ซึ่งการตีความแบบนี้ 
สญัญะ (Sign) ตวัเดยีวกนั อาจถกูตคีวามแตกต่างกนัไปตามบริบทของสังคมและวัฒนธรรม
ที่แวดล้อมสิ่งนั้น 
	 Jean Baudrillard นักสัญวิทยาชาวฝรั่งเศสอธิบายว่า (กาญจนา แก้วเทพ และ
สมสุข หินวิมาน, 2551: 438-479) ในสังคมทุนนิยมนั้น ชีวิตผู้คนที่แปลกแยก  
(Alienated) ได้ท�ำให้การบริโภคกลายมาเป็นอุดมการณ์ที่ช่วยเติมเต็มชีวิต หรือเข้ามา
แทนท่ีความสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์ด้วยกัน เช่น เมื่อพ่อแม่ไม่มีเวลาเลี้ยงลูกก็ซื้อเกม
คอมพิวเตอร์มาให้เล่นแทน หรือชีวิตการท�ำงานประจ�ำท�ำให้รู้สึกเบื่อหน่ายและ 
เปลี่ยวเหงา มนุษย์เงินเดือนก็เลือกการช้อปปิ้งตามห้างสรรพสินค้าเพราะเป็นทางออก
ทีส่นกุกว่า เป็นต้น Baudrillard เหน็ว่า การบรโิภคของมนษุย์ในยคุนีจ้ะมลีกัษณะทีเ่ป็น
ทวิลักษณ์ (Dualism) กล่าวคือ ในลักษณะหนึ่งการบริโภคจะมีด้านที่ซ�้ำซากวนเวียน 
(Repetition) เช่น จิบกาแฟ อาบน�้ำ แปรงฟัน ฯลฯ แต่เพื่อพรางตาเรื่องความซ�้ำซาก
จ�ำเจดังกล่าว ระบบทุนนิยมได้สร้างลักษณะอีกด้านที่เป็นความต่ืนตาแปลกใหม่  
(Novelty) 
	 การที่สังคมยุคนี้อุดมไปด้วยสัญญะมากมาย เจตจ�ำนงของการบริโภคจึงไม่ใช่แค่
การเสพเชิงวัตถุเท่านั้น หากแต่เป็นการการดื่มด�่ำคุณค่าทางสัญญะเอาไว้อีกด้วย  
เพื่อการสร้างอัตลักษณ์ (Identity) หรือการบอกว่า “เราเป็นใคร” และ “เราเหมือน/
แตกต่างจากคนอื่นอย่างไร” การบริโภคเพื่อการเลียนแบบ (Imitation) คือ การบริโภค
เพือ่ให้เราเหมือนและเป็นเฉกเช่นเดยีวกบัคนอืน่ท่ีอยูใ่นกลุม่สงัคมเดยีวกบัเรา เช่น กาแฟ
ท่ีคนชั้นกลางดื่มต้องเป็นแบบคาปูชิโน่หรือเอสเพรสโซเท่านั้น ขณะเดียวกันก็เกิด 
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การบริโภคเพื่อสร้างความแตกต่าง (Distinction) หรือการบริโภคเพื่อให้เราต่างจากคน
กลุ่มอื่นๆ ในสังคม อาทิ การดื่มกาแฟแบบคาปูชิโน่ สะท้อนรสนิยมและชนชั้นที่สูงกว่า
ผู้ที่ดื่มกาแฟยกล้อ หรือในกลุ่มคนที่ดื่มคาปูชิโน่เหมือนกันก็สร้างความแตกต่าง 
ด้วยวิธีการชง เป็นต้น 
	 ศรินธร รัตน์เจริญขจร (2544) ใช้แนวคิดของ Baudrillard เพื่อศึกษาการสื่อสาร
ในร้านกาแฟสญัชาติอเมริกนัยีห้่อหนึง่เพือ่สร้างความหมายและการรบัรูค้วามหมายของ
ตวัตนหรอือตัลกัษณ์ของชนชัน้กลางในปจัจบุนั ผลการศกึษาพบว่า ร้านกาแฟ มใิช่เพยีง
พื้นที่ทางกายภาพซ่ึงขายกาแฟธรรมดา แต่เป็นพื้นที่ทางสังคมที่มีบทบาทมากมาย  
ไม่ว่าจะเป็นสถานที่นัดพบที่ปลอดภัย เป็นสถานที่รอคอย เป็นพื้นที่ที่สาม (ไม่ใช่ทั้งบ้าน
และท่ีท�ำงาน แต่ใช้น่ังท�ำงานได้ราวอยู่กับบ้าน) ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าสังคมปัจจุบัน  
ผู้คนสามารถจัดสรรพื้นที่สาธารณะให้เป็นพื้นที่ส่วนตัวได้ และนอกจากนี้ การใช้บริการ
ร้านกาแฟก็มีพิธีกรรม (Ritual) ซึ่งหมายถึงระเบียบแบบแผนที่ต้องรู้ เช่น การสั่งกาแฟ 
จากนั่งจิบกาแฟ เป็นต้น ซึ่งการบริโภคในลักษณะนี้ จะแสดงออกถึงอัตลักษณ์ระดับ
ปัจเจกบุคคล (Individual identity) ซึ่งผูกโยงกับอัตลักษณ์ร่วม (Collective identity) 
กับสังคมที่เราอาศัยอยู่
	 ในการศึกษานี้ ผู้วิจัยใช้แนวคิดการบริโภคเชิงสัญญะของ Jean Baudrillard 
ประกอบกับแนวคิดเรื่องรสนิยม (Taste) และชนชั้น (Class) ของ Pierre Bourdieu 
เป็นกรอบในการอธิบายการใช้บริการร้านอาหารไทยของลูกค้าชาวไทยและชาวเกาหลี
ว่ามีวัตถุประสงค์ในการเข้าร้านอาหารไทยเพื่ออะไรและพฤติกรรมการใช้บริการ 
ร้านอาหารไทยเป็นอย่างไร ใช้แนวคิดในการสร้างภาพนิมิตและสัญวิทยามาวิเคราะห์ 
รูปแบบการตกแต่งร้านอาหาร การเลือกอุปกรณ์ตกแต่งร้าน รูปแบบการให้บริการ และ
การสร้างบรรยากาศภายในร้าน  

ระเบียบวิธีวิจัย  
	 การศกึษาน้ีเป็นการวจิยัเชงิคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการการวเิคราะห์
ตัวบท (Textual Analysis) สื่อที่น�ำเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับอาหารไทย รวมถึงร้านอาหาร
ไทยในประเทศเกาหลีใต้ ผู้วิจัยใช้หลักเกณฑ์เรื่องการเล่าเรื่องอันประกอบด้วย พล็อต 
(Plot) ตัวละคร (Character) จุดยืนในการเล่าเรื่อง (Point of View) ความขัดแย้ง 
(Conflict) ฉากและอุปกรณ์ประกอบฉาก (Setting) และการสื่อสารผ่านภาพและเสียง 
(The Visual and Sound Image) เป็นหน่วยในการวิเคราะห์ รวมถึงการสัมภาษณ์ 
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เชิงลึก (In-depth Interview) เจ้าของร้านอาหารไทยและผู้ใช้บริการร้านอาหารไทย 
ในประเทศเกาหลีใต้ เพื่อศึกษาว่า “อาหารไทย” ถูกให้ความหมายอย่างไรต่อสาธารณะ 
ด้วยวิธีการน�ำเสนออย่างไร และความหมายของอาหารไทยท่ีถูกน�ำเสนอนั้น                          
ได้สะท้อนอุดมการณ์ทางสังคมของไทยอย่างไรบ้าง โดยกรอบในการวิเคราะห์เนื้อหานี้
ใช้แนวทางวฒันธรรมศกึษา (Cultural Studies) และทฤษฎวีพิากษ์ (Critical Theories) 
ผลงานสือ่ทีเ่ลอืกน�ำมาวเิคราะห์ใช้วธิกีารคดัเลอืกอย่างเจาะจง (Purposive Sampling) 
ดังนี้  
	 ภาพยนตร์ เรื่อง พริกแกง (Senses of Siam) ถูกเลือกมาศึกษาเนื่องจากผู้สร้าง
น�ำเสนอว่า เป็นภาพยนตร์ไทยเรื่องแรกที่น�ำเสนอเนื้อหาเก่ียวกับอาหารไทย ผลิตโดย 
บริษัท วันดี มีเดีย ซึ่งเป็นบริษัทลูกของโรงเรียนสอนอาหารไทยครัววันดี อ�ำนวยการ
สร้างโดย อาจารย์วันดี ณ สงขลา ปรมาจารย์ด้านอาหารไทย ภาพยนตร์เร่ืองนี้ 
จงึเหมาะทีจ่ะศกึษาว่ามมุมองของผูท้ีม่คีวามเชีย่วชาญด้านอาหารไทยนัน้ ให้ความหมาย
ของอาหารไทยไว้อย่างไร 
	 ภาพยนตร์โฆษณา ชุด Discover Amazing Stories: Pad Thai  
ของการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (ททท.) ผลติโดย บรษิทั ลโีอ เบอร์เนท็ท์ (ประเทศไทย) 
จ�ำกดั เหตผุลในการศกึษาโฆษณาชิน้นีเ้นือ่งจากภาพยนตร์โฆษณาชดุนีถ้กูก�ำหนดเนือ้หา 
โดยองค์กรผู้รับผิดชอบด้านภาพลักษณ์และการท่องเที่ยวของประเทศไทยอย่าง ททท. 
และผลิตโดยเอเจนซผีูม้คีวามเชีย่วชาญในด้านการผลติโฆษณาระดับโลก เพือ่ประชาสมัพนัธ์
ไปยังผู้รับสารชาวต่างชาติ 
	 รายการ Master Chef Thailand ซีซั่นที่ 1 และ 2 ออกอากาศทางสถานีโทรทัศน์
สีกองทัพบก ช่อง 7 เป็นรายการแข่งขันท�ำอาหารโดยคัดเลือกผู้เข้าแข่งขันจาก 
คนทางบ้านท่ีมีใจรักในการท�ำอาหาร เพื่อหาคนที่เหมาะสมที่จะเป็น Master Chef 
Thailand ต้นฉบับของรายการนี้มาจากอังกฤษ ซึ่งขายลิขสิทธ์ิการท�ำรายการให้แก ่
หลายประเทศท่ัวโลก โครงสร้างรายการหรือรูปแบบการแข่งขันอาจคล้ายคลึงกัน  
แต่โจทย์ในการท�ำอาหารแต่ละครั้งจะเปลี่ยนไปตามวัฒนธรรมของแต่ละประเทศ 
	 ร้านอาหารไทยในประเทศเกาหลีใต้จ�ำนวน 6 ร้าน ซึ่งเป็นร้านที่คนไทย 
เป็นเจ้าของ และด�ำเนินการเอง 3 ร้าน ได้แก่ ร้าน Amazing หนองคาย ย่านฮงอิก  
ร้าน Thai Orchid และร้าน Bua ย่านอิแตวอน ส่วนร้านที่ด�ำเนินการโดยคนเกาหลี 
ได้แก่ ร้าน Wang Thai ที่ย่านอิแตวอน กรุงโซล ร้าน Hi-Thai เมืองแดกู และร้าน  
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Gate Nine ในห้างสรรพสินค้าที่ฮุนได เมืองแดกู เหตุผลในการเลือกร้านดังกล่าว 
เพราะเป็นร้านที่ลูกค้าชาวไทยและชาวเกาหลีนิยมไปใช้บริการมากกว่าร้านอื่น 

ผลการวิจัย/สรุปผลการวิจัยเป็นกรอบแนวคิดเชิงมโนทัศน์ (Conceptual  
Framework)
       
	 พริกแกง: ความเป็นไทยที่ห้ามดัดแปลง
	 ภาพยนตร์เรื่อง “พริกแกง” ฉายครั้งแรกเม่ือวันที่ 11 สิงหาคม พ.ศ. 2559  
อ�ำนวยการสร้างโดย โรงเรียนสอนท�ำอาหารไทย ครัววันดี และประชาสัมพันธ์ว่า  
นี่คือภาพยนตร์ไทยเกี่ยวกับอาหารเรื่องแรก และจะท�ำให้อาหารไทยเป็นที่รู้จักไปทั่ว 
อย่างเช่นที่ละครเกาหลี เรื่อง แดจังกึม จอมนางแห่งวังหลวง (Jewel of the Palace) 
ซึ่งเนื้อหาพูดถึงอาหารเกาหลีในมิติต่างๆ ทั้งการเป็นอาหารและเป็นยารักษาโรค  
รวมถึงเป็นเครื่องมือช่วงชิงอ�ำนาจทางการเมืองผ่านการปรุงอาหารอีกด้วย ด้วยเหตุนี้ 
ภาพยนตร์ เรื่อง พริกแกง จึงถูกคาดหวังว่าจะท�ำได้เทียบเท่ากับต้นแบบการเล่าเรื่อง
อาหารผ่านละครอย่างแดจังกึม เพราะอย่างน้อยผู้เชี่ยวชาญด้านอาหารไทย 
ก็เป็นผู้อ�ำนวยการสร้างเอง
	 พริกแกง เป็นเรื่องราวของของคน 2 รุ่น ที่มีทัศนคติแตกต่างกันเรื่องอาหารไทย 
ผ่านเหตุการณ์ใหญ่ๆ 2 เหตุการณ์  คือ การคัดเลือกเชฟฝึกหัดท่ีจะมาเป็นเชฟหลัก 
ของห้องอาหารไทยทีมี่ช่ือเสียง เจ้าของร้านเป็นผู้ท่ีมีฝีมือในการท�ำอาหารไทยจงึต้องการ
คัดเลือกผู้ที่มีความสามารถในการท�ำอาหารไทย และเข้าใจถึงอาหารไทยอย่างลึกซ้ึง 
ทีแ่ท้จรงิมาปรงุอาหารทีร้่าน อกีเหตกุารณ์หนึง่ คอื ครคูหกรรมวยัใกล้เกษยีณอายรุาชการ
กับความขัดแย้งกับลูกของตนเอง และลูกศิษย์ ซึ่งเป็นคนรุ่นใหม่ 
	 ผลการศึกษาเนื้อหาภาพยนตร์เรื่องนี้โดยอาศัยแนวคิดการถ่ายทอดอุดมการณ ์
ของอัลธูแซร์เป็นกรอบในการวิเคราะห์หน่วยต่าง ๆ ที่เป็นองค์ประกอบของภาพยนตร์
เน้นไปที่การเล่าเร่ือง (Story Telling) พบว่า ภาพยนตร์เลือกน�ำเสนอในจุดยืนของ
อุดมการณ์แบบอนุรักษ์นิยมอย่างสุดขั้ว
	 อาหารไทยท่ีปรากฏในภาพยนตร์ เรื่อง พริกแกง ถูกคัดสรรมาอย่างจงใจ 
จนขาดความเป็นธรรมชาติ อาทิ แกงสิงหล เนื้อนางเภา ซึ่งเป็นเมนูที่คนไทยทั่วไป 
ก็ไม่ค่อยคุ้นชินอยู่แล้ว หรือเมนูคุ้นหูอย่างข้าวผัดอเมริกัน ก็แสดงให้เห็นว่า ต้นต�ำรับ
ที่แท้จริงนั้นเป็นอย่างไร ที่เห็นอยู ่ในปัจจุบันล้วนถูกดัดแปลงไปแล้วท้ังสิ้น  
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“ความเป็นไทย” ที่ถูกน�ำเสนอผ่านอาหารในภาพยนตร์เรื่องนี้ เน้นย�้ำว่าอาหารไทย 
จะต้องยึดถือตามต้นต�ำรับเดิมอย่างเคร่งครัด จะขาดวัตถุดิบที่ส�ำคัญอย่างใดอย่างหนึ่ง
ไปไม่ได้ ในตอนหนึ่ง ที่เชฟฝึกหัดทดลองท�ำเมนูเดิมให้มีความแปลกใหม่ เจ้าของร้าน 
ก็รับไม่ได้ ปัดอาหารจานนั้นทิ้งแล้วไล่เชฟฝึกหัดออก เช่นเดียวกับครูคหกรรมที่ลูกชาย
ท�ำแกงชนิดหนึ่งให้กิน แต่ปรุงผิดวิธี มิได้ใส่เครื่องปรุงตามล�ำดับ แม่จึงไม่ชิม 
และกลายเป็นปัญหาในครอบครัวระหว่างแม่กับลูก ทั้งนี้ การกล่าวถึงอาหารไทย 
ในภาพยนตร์เรื่องนี้จะเน้นความเป็นไทยแบบดั้งเดิม ส่วนเป็นรูปธรรมได้แก่ วัตถุดิบ 
ในการปรุงอาหาร หน้าตาของอาหาร กลิ่นที่ชวนกิน รสชาติที่ใกล้เคียงกับต้นฉบับและ
การจัดเสิร์ฟอย่างประณีตบรรจงที่จะก�ำหนดว่าอาหารชนิดนั้นเป็นอาหารไทยหรือไม่ 
จากบทสนทนาบางตอน เช่น “นี่ไม่ใช่แกงสิงหล รสชาติของใบเตยและผักชีลาว 
หายไปไหน” “ใบโหระพาใครเขาใส่แกงป่า แกงป่าเขาใช้ใบกะเพรา” “ถ้าหากว่าขาด
เคร่ืองปรุงน้ี นี่ไม่ใช่อาหารไทย” เป็นต้น ส่วนที่เป็นนามธรรมจะเป็นความรู้สึก 
เก่ียวกบัการท�ำอาหารไทย จากบทสนทนาบางตอน เช่น “การท�ำอาหารไทยจะต้องใส่ใจ
ในทุกๆ จาน” “ร้านของเราปรุงอาหารไทยด้วยรสชาติไทยแท้ เราจะไม่ยอมให้ใครมา
เปลี่ยนแปลงรสชาติของเราเด็ดขาด” “อาหารไทยของฉันมันดั้งเดิม มันต้องเป็นไทย” 
“ขอให้ตั้งใจท�ำ ซื่อสัตย์ และใส่ใจ นี่แหละเสน่ห์ของอาหารไทย” “มันเป็นหน้าที ่
ของคนไทยทุกคน ที่จะต้องปรุงให้รสชาติน้ันเป็นไทย” เป็นต้น อย่างไรก็ดีไม่ม ี
การกล่าวถึงประโยชน์ทางโภชนาการของอาหารไทยเลย
	 สงัคมไทยให้ความส�ำคญักบัความอาวโุส ปรากฏชดัเจนในภาพยนตร์เรือ่งนี ้เป็นการ
แสดงความขัดแย้งทางความคิดของคน 2 รุ่นอย่างสุดโต่ง กล่าวคือ ผู้อาวุโสในเรื่อง  
มีฐานะเป็นผู้กุมอ�ำนาจจากการเป็นเจ้าของร้าน ซ่ึงสามารถไล่พนักงานออกได้ เป็นครู
ซึ่งสามารถให้คะแนนลูกศิษย์ได้ เป็นพ่อ-แม่ ซึ่งสามารถดุด่าลูกได้ นอกจากนี้ ยังเป็น 
ผู้ควรแก่การเชื่อว่ามีอ�ำนาจ เพราะเป็นผู้มีประสบการณ์ในการท�ำอาหารไทย 
อย่างถูกต้องตามขนบที่สืบทอดกันมา และรับไม่ได้กับการดัดแปลงอาหารไทยที่ตนรู้จัก
ไปเป็นอย่างอื่น ในขณะที่อีกกลุ่มหนึ่ง คือ กลุ่มคนรุ่นใหม่ อันได้แก่ เชฟฝึกหัด นักเรียน
ในโรงเรียนคหกรรม และลูกเป็นกลุ่มคนที่มีความคิดสร้างสรรค์ พยายามค้นหาสิ่งใหม่ 
ต้องการหลุดออกไปจากกรอบเดิมๆ (ด้วยเจตนาดี แต่รุ่นอาวุโสไม่เข้าใจ) จึงกลายเป็น
ความขัดแย้งทางความคิดของคน 2 รุ่น ที่ไม่สามารถมาบรรจบกันได้ แต่สุดท้ายใน
ภาพยนตร์เรื่องนี้ กลุ่มผู้อาวุโสเป็นผู้ชนะในทุกกรณี คนรุ่นใหม่ต้องยอมรับตัวเอง 
จากข้อต�ำหนิของผู้อาวุโสทุกเรื่อง เนื้อหาที่ถูกกล่าวถึงบ่อยๆ ในเรื่องนี้ คือ คนรุ่นใหม่ 
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ไม่รักความเป็นไทย ไม่หวงแหนความเป็นไทย (ในการปรุงอาหาร) พยายามจะแหก 
กฎเกณฑ์ซึ่งสุดท้าย ก็ไปไม่รอดเพราะถูกผู้อาวุโสไล่ออก มิใช่เพราะท�ำอาหารไทย 
ไม่อร่อย หรือความขัดแย้งระหว่างแม่-ลูก สุดท้ายลูกชายก็ยอมท�ำอาหารแบบต้นฉบับ
ท่ีแม่สอน แม่ถึงยอมกิน อย่างไรก็ดี อุดมการณ์แบบผู้อาวุโสเป็นใหญ่นี้ อาจเป็น 
การสะท้อนภาพของสังคมไทยที่ถูกต้องที่สุดแล้วก็ได้
	 เรื่องเพศกับบทบาทในครัวจากภาพยนตร์เรื่องนี้ก็แสดงให้เห็นชัดเจนว่า บทบาท
ในการด�ำเนนิงานเกีย่วกบัอาหารในครวัไทยมคีวามแตกต่างระหว่างเพศชายกับเพศหญิง 
หากพิจารณาบทบาทของสมาชิกในครอบครัวจากผลงานสื่อมวลชน โดยเฉพาะโฆษณา
เก่ียวผลิตภัณฑ์อาหาร จะเห็นว่าเพศหญิง (ไม่ว่ารุ่นใด) จะมีฐานะเป็นแม่บ้าน  
เป็นแม่ครัว มีหน้าท่ีในการท�ำกับข้าวเพื่อให้สามีที่ออกไปท�ำงานนอกบ้าน ในแง่น้ี 
แสดงให้เห็นว่า เพศหญิงจะมีอ�ำนาจในครัวในฐานะแม่บ้าน เช่น การก�ำหนดว่าวันนี้จะ
ท�ำเมนอูะไร หรอืแกล้งถ่วงเวลาให้สามคีอยกินอาหารทีโ่ต๊ะอาหาร และบางครัง้ มอี�ำนาจ
ในการสัง่ให้สามล้ีางจานกองโตหลงัจากกินข้าวเสร็จ ในขณะทีห่ากพิจารณาบทบาทของ 
เพศชายในแวดวงอาหาร จะพบว่า การปรุงอาหารของเพศชายมิใช่เพื่อให้คนในบ้าน 
รับประทาน แต่ผูกกับมิติด้านเศรษฐกิจ อาทิ การเป็นเชฟในโรงแรมชื่อดัง หรือการเป็น
เจ้าของร้านอาหาร ในภาพยนตร์เรื่องนี้ ก็ตอกย�้ำอุดมการณ์เรื่องเพศกับบทบาททาง
สงัคมนีไ้ม่ต่างกนั ซ่ึงเจ้าของร้านอาหารเป็นผู้ชายทีส่ามารถน�ำทกัษะการปรุงอาหารไทย
มาต่อยอดให้มีมิติเชิงเศรษฐกิจได้ ในขณะที่ครูคหกรรมหญิงเมื่ออยู่ในห้องเรียนก็เป็น
เพียงผู้เผยแพร่ความรู้ให้แก่นักเรียน เมื่ออยู่บ้านก็เป็นเพียงแม่บ้านคนหนึ่งที่มีหน้าที่ 
ท�ำกับข้าวให้ลูกกินเท่านั้น    
	 เมื่อถามว่าอาหารไทยท่ีถูกน�ำเสนอผ่านเรื่องนี้เป็นอย่างไร ก็สามารถตอบได้ว่า 
อาหารไทยที่แท้จริง คือ อาหารที่ปรุงด้วยวัตถุดิบครบถ้วนและมีสัดส่วนที่ชัดเจน 
กับต้นต�ำรับที่เคยท�ำมาแต่อดีต ไม่สามารถเปลี่ยนแปลงได้ อาหารไทยโดดเด่น 
ด้วยรูปลักษณ์ กล่ิน และรสชาติที่กลมกล่อม แต่ไม่พูดถึงคุณค่าทางโภชนาการเลย  
นอกเหนือไปกว่านี้ อาหารไทยที่น�ำเสนอในเรื่องกลับใช้รูปแบบการเสิร์ฟแบบอาหาร
ตะวันตก ซึ่งขัดแย้งกับเนื้อหาความเป็นไทยต้นต�ำรับที่ผู้สร้างพยายามตอกย�้ำมาตลอด
ทั้งเรื่อง 
	 ผัดไทย: อาหาร การเมือง และชนชั้น 
	 ภาพยนตร์โฆษณาของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย หรือ ททท. ชุด Discovery 
Amazing Stories: Pad Thai ความยาว 2.24 นาที ผลิตโดยบริษัท ลีโอ เบอร์เน็ทท์ 
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(ประเทศไทย) จ�ำกัด เอเจนซีโฆษณาระดับโลก ผลงานสื่อชิ้นนี้จึงถูกก�ำหนดเนื้อหา 
จากหน่วยงานของรัฐและผลิตโดยมืออาชีพซ่ึงสามารถเล่าเรื่องให้น่าสนใจ ด้วยการ
สร้างสรรค์วิธีการเล่าเร่ือง การถ่ายท�ำ การตัดต่อ ฯลฯ ตามมาตรฐานของมืออาชีพ 
ที่สามารถรู้ใจผู้บริโภคได้ว่าชอบเสพสื่อแบบไหน เพื่อถ่ายทอดความเป็นไทยไปยัง 
ผู้รับสาร ซ่ึงในที่นี้ก็คือนักท่องเที่ยวต่างชาติผู้ที่อาจจะไม่รู้ว่า ความเป็นไทยที่แท้จริง 
คอือะไร เป็นอย่างไร แต่สามารถจนิตนาการความเป็นไทยได้จากโฆษณาประชาสมัพนัธ์
ชิ้นนี้ 
	 เน้ือหาในภาพยนตร์โฆษณาชดุผดัไทย น�ำเสนอแหล่งท่องเทีย่วและวฒันธรรมไทย
ผ่านอาหารหนึ่งจาน นั่นก็คือ ผัดไทย ในตอนต้นบอกเล่าถึงประวัติความเป็นมา 
ของผัดไทยว่าเกิดในยคุจอมพล ป.พบูิลสงครามเป็นผูน้�ำประเทศ จากน้ันกเ็ล่าถงึวัตถุดบิ
ต่างๆ ที่ใช้ในการปรุงผัดไทย และปิดท้ายด้วยแหล่งต่างๆ ที่สามารถหาผัดไทยกินได้ 
ในประเทศไทย
	 ระยะเวลาเพยีง 2.24 นาท ีสะท้อนอะไรเบือ้งหลงัผดัไทยจานนีบ้้าง เริม่จากก�ำเนดิ
ของ “ผัดไทย” ที่มิได้เกิดจากในร้ัวในวังเพื่อคิดค้นอาหารรสเลิศอย่างที่เคยเป็นมา  
แต่ผัดไทยเกิดจากนโยบายชาตินิยมของจอมพล ป.พิบูลสงครามผู้น�ำประเทศไทย 
ภายหลังการเปลี่ยนแปลงการปกครองจากระบบสมบูรณาญาสิทธิราชย์มาเป็น 
การปกครองในระบอบประชาธิปไตย ในปี พ.ศ. 2475 ในยุคนี้ จอมพล ป. น�ำประเทศ
ด้วยแนวคิด “เชื่อผู้น�ำ ชาติพ้นภัย” โดยมีเป้าหมายให้ไทยกลายเป็นประเทศที่มีอารยะ
ทัดเทียมกับชาติตะวันตก สิ่งที่จอมพล ป. ต้องเผชิญอย่างหนักก็คือ การเปลี่ยนทัศนคติ
และอุดมการณ์ของคนในชาติ ที่ยังยึดมั่นกับระบอบการปกครองแบบเดิมเป็นแบบใหม่
ตามแนวทางประชาธิปไตย แต่การเปลี่ยนแปลงอุดมการณ์นั้นไม่ง่าย จอมพล ป.  
จึงใช้การควบคุมทางวัฒนธรรมควบคู่ไปกับการควบคุมทางการเมือง ภายใต้นโยบาย 
“ชาตินิยม” ด้วยการปลูกฝังให้คนไทยภาคภูมิใจในความเป็นไทย กินของไทย  
ใช้ของไทย เป็นต้น การควบคุมทางวัฒนธรรมนี้ Antonio Gramsci เรียกว่า Cultural  
Hegemony หรือการครองความเป็นเจ้าทางวัฒนธรรม (กาญจนา แก้วเทพ และ สมสุข 
หนิวมิาน, 2551) เป็นหนึง่ในกลไกการครอบง�ำอดุมการณ์ ของคนในสังคมผ่านกระบวนการ
ทางวัฒนธรรม เช่น การกิน การแต่งกาย การศึกษา ไปจนถึงการสื่อสารมวลชน  
ซึง่เป็นการเปลีย่นแปลงทางอดุมการณ์ทีอ่าจจะต้องใช้เวลา แต่ผูค้นมักไม่เกิดการต่อต้าน 
และเมือ่เปลีย่นได้แล้วกจ็ะยอมรบัโดยไม่มข้ีอโต้แย้งอกี ในยคุของจอมพล ป. พบิลูสงคราม 
จึงมีประกาศแบบแผนทางวัฒนธรรมหลายฉบับ ที่ออกเป็นระเบียบบังคับให้ต้อง 
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ปฏิบัติตาม และกิจกรรมเชิงรณรงค์ให้ช่วยกันสร้างชาติ เช่น การรณรงค์ให้ประชาชน 
กินก๋วยเตี๋ยวเพื่อช่วยชาติ อันน�ำไปสู่การเกิดผัดไทยในเวลาต่อมา
	 ประเทศไทย เป็นประเทศเกษตรกรรม พืชหลักที่ปลูกได้ก็คือข้าว ส่วนก๋วยเตี๋ยว
เป็นอาหารจีนที่แพร่หลายในสังคมไทยมานานพร้อมๆ กับการเข้ามาต้ังรกราก 
ของคนจีนในประเทศไทย ก๋วยเตี๋ยวเป็นอาหารที่กินง่าย อิ่มท้อง และราคาถูก  
จอมพล ป. จงึรณรงค์ให้คนไทยกนิก๋วยเต๋ียวเพือ่ต้องการฟ้ืนฟปัูญหาเศรษฐกจิในช่วงน้ัน 
และด้วยนโยบายชาตินิยมจึงได้หาแนวทางท�ำก๋วยเต๋ียวอย่างจีนให้เป็นอย่างไทย  
จงึน�ำก๋วยเต๋ียวไปผดัแทนทีจ่ะน�ำไปลวกกินกบัน�ำ้ซุป (ทัง้ๆ ที ่การผัดกเ็ป็นการปรุงอาหาร
อย่างจีน) ใส่วัตถุดิบอื่นๆ ลงไปจนกลายเป็นผัดไทยที่รู้จักกันทุกวันนี้
	 การปรุงผัดไทยมีวัตถุดิบมาก ในภาพยนตร์โฆษณาได้น�ำเสนอวัตถุดิบหลัก 
ในการท�ำผดัไทยพร้อมทัง้แหล่งทีม่า สถานทีท่่องเทีย่วในภมูภิาคนัน้ และวฒันธรรมไทย
ควบคู่กันไป กล่าวคือ เส้นจันท์ เป็นเส้นก๋วยเตี๋ยวที่เหมาะจะท�ำผัดไทย เพราะ 
ความเหนียวนุ่ม ผลิตในจังหวัดจันทบุรีในภาคตะวันออกของไทย ซึ่งในจังหวัดนี้ 
ยงัขึน้ชือ่เรือ่งทะเล อญัมณแีละเสือ่จนัทบรูณ์อกีด้วย เนือ้หาส่วนนีเ้หมอืนจะบอกกลายๆ 
ว่า วัตถุดิบหลักในการท�ำผัดไทยอย่างเส้นจันท์นั้น เป็นของไทย ฉะนั้น ผัดไทยจึงเป็น
อาหารไทยอย่างแท้จริง ถั่วงอก เพาะมาจากถั่วเขียว ซ่ึงเด็กไทยจะได้เรียนใน 
ชัน้ประถมศกึษาตามหลกัสตูรของกระทรวงศกึษาธกิาร เช่นเดยีวกับการเรยีนดนตรไีทย 
นาฏศิลป์ไทย ทั้งนาฏศิลป์ทั่วไปและนาฏศิลป์ชั้นสูง ซ่ึงเนื้อหาส่วนนี้ก็ได้สะท้อน 
เห็นวิธีคิดในการก�ำหนดเนื้อหาที่คนในชาติต้องเรียนรู้เพื่อซึมซับความเป็นไทย  
น�้ำมะขามเปียก ถือเป็นเครื่องปรุงส�ำคัญที่จะขาดไม่ได้ในการท�ำผัดไทย แม้ว่ามะขาม 
จะมีแหล่งก�ำเนิดมาจากทวีปแอฟริกา แต่ก็สามารถปลูกได้ในประเทศไทย นอกจากนี้ 
ชาวไทยยังมีความเชื่อว่ามะขามเป็นพืชบริสุทธิ์ มีฤทธิ์ทางคุณไสย สามารถก�ำจัด 
สิ่งชั่วร้ายต่างๆ ได้ เนื้อหาในส่วนนี้ จึงสะท้อนถึงมโนทัศน์ในเรื่องสิ่งลี้ลับ และความเชื่อ
ของคนไทยได้ กุ้งแห้ง แสดงถึงความอุดมสมบูรณ์ของท้องทะเลไทย ส่วนเต้าหู้ก็เป็น
วตัถดุบิจนีทีส่ามารถน�ำมาผสมผสานในอาหารไทยได้อย่างลงตัว นอกจากน้ี หากพจิารณา
ความหมายอกีชัน้หนึง่อาจอธบิายได้ว่า การรวมวตัถดุบิจากภมูภิาคต่างๆ มาเป็นอาหาร
ประจ�ำชาตหินึง่จานนี ้เปรยีบเสมอืนการยดึเอาภมูภิาคต่างๆ มารวมศนูย์อยูท่ีส่่วนกลาง
นั่นเอง 
	 นักท่องเที่ยวสามารถหาผัดไทยกินได้ทั้งในภัตตาคารหรู หรือรถเข็น แต่หาก 
อยากได้ความรูส้ึกอย่างไทยแท้ ต้องกนิผดัไทยที่เสริฟ์มาในกระทงใบตอง ซึ่งใบตองและ
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ต้นกล้วยก็น�ำไปใช้ประโยชน์ต่างๆ ได้สารพัด ไม่ว่าจะเป็นอาหารหมู ประดิษฐ์กระทง 
หรือใช้ซ้อมมวยไทยแทนกระสอบทราย อย่างไรก็ดี เนื้อหาในส่วนน้ีแสดงให้เห็นภาพ 
ของชนช้ันท่ีแตกต่าง ในสังคมไทยได้เป็นอย่างดี ผัดไทยซึ่งอาจจะมีวิธีการปรุง 
ไม่แตกต่างกันนัก สามารถเปลี่ยนสถานะได้ตามสถานท่ีกิน เช่น เป็นอาหารช้ันเลิศ  
เม่ือเสิร์ฟคู่กับล็อบสเตอร์ในภัตตาคารหรูริมแม่น�้ำเจ้าพระยา มีวิวประกอบการกิน 
เป็นพระปรางค์วัดอรุณ ซึ่งผู้กินก็คือชาวต่างชาติในเครื่องแต่งกายอย่างมีรสนิยม  
ในขณะเดยีวกนั ผดัไทยก็เป็นอาหารทัว่ไปทีเ่สร์ิฟในร้านอาหาร และสามารถเป็นอาหาร
ริมทาง (Street Food) ได้ เม่ือย้ายท่ีปรุงท่ีเสิร์ฟเป็นรถเข็นจอดข้างถนน 
หรือในตลาดโต้รุ่ง และยังสามารถกลายเป็นอาหารจานด่วน (Fast Food) ที่จะหอบไป
กินระหว่างเดินทาง (นั่งรถตุ๊กๆ ชมเมือง) ไปด้วยก็ได้ เนื้อหาในส่วนนี้ จึงสะท้อน 
ให้เห็นว่าความหมายของการเป็นอาหารทั่วไป หรืออาหารชั้นสูง อยู่ที่รูปแบบ 
การรับประทาน มิใช่ตัวอาหารเป็นส�ำคัญ ผัดไทยยังคงเป็นอาหารประจ�ำชาติไทย  
แต่ในขณะเดียวกัน ผัดไทยก็สามารถแบ่งชนชั้นของผู้กินได้เช่นกัน
	 Master Cher Thailand: อ�ำนาจในครัวไทย
	 รายการมาสเตอร์เชฟไทยแลนด์ ซึ่งออกอากาศทางสถานีโทรทัศน์สีกองทัพบก 
ช่อง 7 เป็นรายการที่ซื้อลิขสิทธิ์มาจากประเทศต้นต�ำรับ คือ สหราชอาณาจักร ซึ่งเป็น
รายการแข่งขนัท�ำอาหารโดยผูม้ใีจรักในการท�ำอาหาร แต่มใิช่เชฟมอือาชพี ภายใต้โจทย์
การแข่งขันที่ก�ำหนดขึ้น และมีกรรมการที่เป็นผู้เชี่ยวชาญในแวดวงอาหารเป็นผู้ชิม  
และตัดสินเลือกผู้ชนะในแต่ละเกม ซึ่งแต่ละสัปดาห์จะมีผู้ถูกคัดออกอย่างน้อย 1 คน 
แข่งขันเช่นนี้ไปเรื่อยๆ จนได้ผู ้ชนะในที่สุด รายการมาสเตอร์เชฟนี้ขายลิขสิทธิ์ 
ให้แก่ประเทศต่างๆ กว่า 53 ประเทศ ซึ่งแต่ละประเทศก็มีการก�ำหนดรายละเอียด 
ของการแข่งขันแตกต่างกันแต่ยังอยู่ภายใต้คอนเซ็ปต์ของเจ้าของลิขสิทธิ์ 
	 มาสเตอร์เชฟไทยแลนด์มกีรรมการ 3 ท่าน คอื ม.ล.ภาสนัต์ สวสัดวิตัน์ ม.ล.ขวญัทพิย์ 
เทวกุล และพงษ์ธวัช เฉลิมกิตติชัย (เชฟเอียน) ซึ่งเป็นผู้เชี่ยวชาญด้านอาหาร โดยเฉพาะ
กรรมการสองท่านที่เป็นหม่อมหลวงคลุกคลีกับส�ำรับชาววัง จึงเหมือนเป็นการการันตี
ว่าเหมาะสมในการตัดสินการแข่งขันท�ำอาหารไทย จึงสามารถอนุมานต่อได้ว่า รสชาติ
อาหารไทยที่จะเป็นที่ยอมรับนั้นต้องใกล้เคียงกับรสชาติแท้อย่างชาววัง การแข่งขัน 
ในรายการจะประกอบไปด้วยการท�ำอาหารในเวลาที่จ�ำกัด ช่วงกล่องปริศนา (Mystery 
box) ทางรายการจะได้เตรียมวัตถุดิบที่จ�ำกัด และบางคร้ังไม่เข้าพวกกัน เพ่ือให ้
ผู้เข้าแข่งขันสามารถสร้างสรรค์เมนูจากวัตถุดิบเหล่านั้นได้ การแข่งขันแบบทีม (Team 
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challenge) จะแบ่งผู้เข้าแข่งขันเป็นสองทีมท�ำอาหารให้ผู้ชิมจ�ำนวนมาก ทีมท่ีชนะ 
จะได้เข้ารอบ ส่วนทีมที่แพ้จะต้องแข่งขันกันเองเพื่อคัดออกหน่ึงคน การทดสอบ 
ความละเอียดและความแม่นย�ำ (Pressure Test) รายการจะมีโจทย์ให้ท�ำอาหารชนิด
เดียวกันพร้อมสูตร ให้ผู้เข้าแข่งขันต้องท�ำอาหารให้มีหน้าตา และรสชาติใกล้เคียงกับ
ตัวอย่างให้มากที่สุด ผู้ที่ท�ำได้แย่ที่สุดก็จะตกรอบ  
	 การแข่งขันที่ต้องการเน้นความคิดสร้างสรรค์ ผู้เข้าแข่งขันมักเจอโจทย์วัตถุดิบ 
ของไทย อาทิ ปลาร้า ปลาดุก ไก่บ้าน ฯลฯ ซึ่งเป็นวัตถุดิบท่ีต้องอาศัยทักษะพิเศษ 
ในการปรุงให้มีรสชาติดี ผู้เข้าแข่งขันที่ปรุงได้ดีก็จะได้รับค�ำชม แต่ผู้ที่ปรุงได้ไม่ถูกใจ
กรรมการจะถูกต�ำหนิในลักษณะเดียวกันว่า เป็นคนไทยแต่ไม่รู ้จักวัตถุดิบไทย  
ไม่เหมาะสมจะเป็นมาสเตอร์เชฟไทยแลนด์ ซ่ึงการตอกย�้ำลักษณะนี้ในการแข่งขัน 
หลายครั้ง ท�ำให้เกิดความเข้าใจว่า การเป็นเชฟนั้นจะต้องรู้จักวัตถุดิบแต่ละอย่าง 
อย่างแท้จริง และสามารถดึงเอารสชาติของวัตถุดิบนั้นออกมาได้อย่างโดดเด่น  
ในกรณีนี้ ผู้เข้าแข่งขันรายหนึ่งเป็นคนไทย แต่เติบโตในต่างประเทศออกตัวว่าไม่รู้จัก
วัตถุดิบไทย ไม่ชอบปรุงอาหารไทย ถนัดอาหารยุโรปมากกว่า จึงถูกกรรมการต�ำหนิ 
อย่างแรง และตกรอบในที่สุด
	 ภาพนิมิตของครัวไทยที่มิใช่ครัวแบบดั้งเดิม แต่เป็นครัวสมัยใหม่ที่มีเครื่องครัว 
ครบครนัทีป่รากฏในรายการ ปฏเิสธไม่ได้ว่าผกูกบัการขายสินค้าของผู้สนบัสนนุรายการ
แบบ tie-in แม้ว่าส่วนหนึ่งจะยึดถือตามต้นฉบับรายการเจ้าของลิขสิทธิ์ แต่อีกส่วนหนึ่ง 
ก็เป็นการเสนอขายสินค้าพร้อมวิธีการใช้งานโดยผู้เข้าแข่งขันเอง ภาพผู้เข้าแข่งขัน 
ตื่นตะลึงกับเครื่องครัวและวัตถุดิบที่พรั่งพร้อม แสดงให้เห็นถึงครัวในฝัน 
ของคนในยุคปัจจุบัน เคาน์เตอร์ท�ำครัวที่มีแผงความร้อน ด้านข้างเป็นอ่างล้างผัก และ
ด้านใต้เป็นตู้อบ หม้ออัดแรงดันที่สามารถตุ๋นเนื้อได้ภายใน 20 นาที ไม่ต้องตั้งไฟอ่อน
เคี่ยวทั้งวันอย่างในอดีต เหล่านี้ล้วนสะท้อนวิถีชีวิตของคนในสังคมปัจจุบันว่าเป็น 
สังคมที่เร่งรีบ ต้องการความรวดเร็ว แม้แต่การท�ำครัวท่ีต้องเป็นเรื่องพิถีพิถัน  
ใช้เวลานาน ก็สามารถลัดขั้นตอนท�ำให้เสร็จในเวลาอันรวดเร็วได้ด้วยการใช้ตัวช่วย คือ 
เครื่องครัวสมัยใหม่เหล่านี้   
	 รสชาติต้นต�ำรับกับความคิดสร้างสรรค์ เป็นปัจจัยส�ำคัญที่จะท�ำให้ผู้เข้าแข่งขัน
ผ่านเข้ารอบ ไม่ว่าผู้เข้าแข่งขันจะปรุงเมนูอาหารไทยหรือเมนูนานาชาติ กรรมการ 
จะต้ังมาตรฐานจากต้นต�ำรับของอาหารชนิดนั้นเป็นเกณฑ์ก่อน แล้วจึงพิจารณาจาก
ความคิดสร้างสรรค์ที่สามารถดัดแปลงให้เป็นเมนูใหม่ที่น่าสนใจได้ อย่างไรก็ดี พบว่า 
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การจัดจาน (การน�ำเสนอ) ของผู้เข้าแข่งขัน แม้จะท�ำอาหารไทยแต่ก็เสิร์ฟแบบตะวันตก 
มศีลิปะในการจดัจาน (Food stylish) ทีท่นัสมยัแบบสากล ไม่น�ำเสนอแบบไทยประเพณี
หรือไทยพื้นถิ่น ซึ่งจะได้รับค�ำชมจากกรรมการเมื่อจัดจานสวย น่ากิน ผลการศึกษา 
ในส่วนนี้จึงสามารถวิเคราะห์ได้ว่า อาหารไทยวัดกันที่รสชาติอย่างไทย แต่ไม่ยึดติดกับ
รูปลักษณ์ของอาหารว่าจะต้องเป็นแบบดั้งเดิม
	 ผลการวิเคราะห์เนื้อหายังท�ำให้พบวาทกรรมว่า ทุกคนพัฒนาได้และผู้ชนะ  
(หรือผู้มีความรู้) คือ ผู้มีอ�ำนาจ กล่าวคือ ผู้เข้าแข่งขันแต่ละคนที่สามารถผ่านไปได้ 
ในแต่ละสัปดาห์ จะถูกคาดหวังว่าจะพัฒนาฝีมือให้ดีขึ้น ซึ่งการพัฒนาฝีมือนี้ครอบคลุม 
ท้ังความรู้ความเข้าใจวัตถุดิบ การปรุงอาหารด้วยเทคนิคพื้นฐานและเทคนิคพิเศษ  
ความคิดสร้างสรรค์ ซึ่งผู้ใดมีมากก็มีโอกาสที่จะเป็นผู้ชนะมากกว่า แม้ว่าในการแข่งขัน
แต่ละครั้ง กรรมการจะต�ำหนิผู้เข้าแข่งขันต่างๆ นานา แต่เมื่อผู้เข้าแข่งขันคนใดตกรอบ 
กรรมการจะมถ้ีอยค�ำปลอบใจในลักษณะทีว่่า ภาคภมูใิจทีเ่หน็ผูเ้ข้าแข่งขนัคนนัน้พฒันา
ตนเองมาได้ไกลจากการแข่งขันครั้งแรก ส่วนที่อธิบายว่าผู้ชนะ คือ ผู้มีอ�ำนาจน้ัน  
เห็นได้จากการแข่งขันท�ำอาหารในรอบแรก เมื่อได้ผู้ชนะในเกมนั้น (ซึ่งหมายความว่า            
เป็นผู้ที่มีความรู้มากที่สุดจึงเอาชนะผู้เข้าแข่งขันคนอ่ืนมาได้) ก็จะได้เป็นผู้ก�ำหนด 
การเล่นเกมในรอบต่อไป เช่น การเลอืกวตัถดุบิยากๆ ให้ผู้เข้าแข่งขันทีต่นเองไม่ถูกชะตา 
หรอืการเลอืกวตัถดิุบง่ายๆ ให้เพือ่นสนทิ เป็นต้น ส่วนตนเองก็ได้รบัอภิสทิธิผ่์านเข้ารอบ
ต่อไปโดยไม่ต้องแข่งขัน ด้วยรูปแบบการแข่งขันลักษณะนี้ (เช่นเดียวกับเกมโชว์ทั่วไป) 
เป็นการตอกย�้ำให้ผู้ชมยอมรับอุดมการณ์ว่า ผู้ชนะ คือ ผู้ที่มีความสามารถสูงสุด ผู้ชนะ 
คอื ผูม้อี�ำนาจ และผูม้อี�ำนาจจะสามารถก�ำหนดอะไรกไ็ด้ตามใจชอบ และในขณะเดียวกัน 
ผู้มีอ�ำนาจก็มิได้ยั่งยืน ผู้มีอ�ำนาจก็อาจเปลี่ยนคนได้หากมีผู้ชนะรายใหม่ (การแข่งขัน 
รอบใหม่ อาจเป็นผู้เข้าแข่งขันรายอ่ืน) ซ่ึงผู้แพ้หรือผู้ไม่มีอ�ำนาจก็ต้องยอมรับสิ่งที่ผู้มี
อ�ำนาจมอบให้ ลักษณะนี้ปรากฏในการตัดสินของคณะกรรมการเช่นกัน กล่าวคือ  
คณะกรรมการถือว่าเป็นผู้มีทั้งความรู้และประสบการณ์เกี่ยวกับอาหารไทย บวกกับ
ต�ำแหน่งในรายการ คือ กรรมการตัดสิน จึงเป็นผู้มีอ�ำนาจในการต�ำหนิผู้เข้าแข่งขัน 
ในระหว่างท�ำอาหาร ต�ำหนิหรือชมในตอนชิม และตัดสินให้ใครเข้ารอบหรือตกรอบ  
เหล่านี้ล้วนเป็นการแสดงอ�ำนาจที่ปรากฏในเนื้อหารายการทั้งสิ้น 
	 ร้านอาหารไทยในต่างแดนกับความหมายการบริโภคที่เปลี่ยนไป
	 จากการใช้บริการร้านอาหารไทยในประเทศเกาหลีใต้ในช่วงระยะเวลา 2 ปี  
(พ.ศ.2558-2560) ผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 



21วารสารการสื่อสารมวลชน  คณะการสื่อสารมวลชน  มหาวิทยาลัยเชียงใหม่
ปีที่ 6 ฉบับที่ 1  มกราคม - มิถุนายน 2561

ทั้งจากเจ้าของร้านและผู้มาใช้บริการ ตลอดจนการสังเกตอย่างมีส่วนร่วม (Participant 
Observation) อันเป็นหนึ่งในกระบวนการวิจัยเชิงคุณภาพ พบว่า ร้านอาหารไทย 
ในเกาหลีใต้ นอกจากจะเป็นสถานที่ให้บริการอาหารแล้ว ยังมีมิติทางวัฒนธรรมอื่นๆ 
ปรากฏอยู่ ซึ่งผู ้วิจัยได้แบ่งกลุ่มร้านอาหารไทยในเกาหลีออกเป็น 2 กลุ่มคือ  
ร้านอาหารไทยท่ีด�ำเนินการโดยเจ้าของคนไทย และร้านที่ด�ำเนินการโดยคนเกาหลี  
(แม้ว่าจะใช้เชฟคนไทยก็ตาม) โดยจะอธิบายเปรียบเทียบร้านอาหารไทยในเกาหลี 
ทั้งสองกลุ่มในมิติต่างๆ ดังนี้
	 อาหารไทยและรสชาติอย่างไทย อาหารไทย เมือ่อยูใ่นต่างแดนได้กลายเป็นอาหาร
พิเศษขึ้นมาทันที เพราะราคาอาหารต่อจานที่ไม่สามารถซื้อกินทุกวันได้ ยกตัวอย่างเช่น 
ผัดกะเพราไข่ดาวในเมืองไทยขายในราคาเฉลี่ยจานละ 35-40 บาท แต่เมื่ออยู่ใน 
ร้านอาหารไทยในเกาหลกีลบัมรีาคาถงึ 9,000 วอน หรอืเกอืบ 300 บาท ทัง้น้ี เป็นเพราะ
วัตถุดิบต่างๆ ในการปรุงอาหารไทยต้องน�ำเข้าจากประเทศไทยและประเทศเพื่อนบ้าน 
อาหารไทยแต่ละจานมีวัตถุดิบและเครื่องปรุงค่อนข้างมาก ซึ่งส่งผลให้ราคาต้นทุนสูง 
ไปด้วย ดังนั้น การกินอาหารไทยในต่างแดน ในร้านอาหารไทยไม่ว่าจะเป็นร้านเจ้าของ
คนไทยหรือเจา้ของชาวเกาหล ีก็ถอืวา่มือ้นั้นเป็นมือ้พเิศษ เพราะตอ้งจ่ายค่าอาหารแพง
กว่าปกติค่อนข้างมาก (เปรียบเทียบกับข้าวผัดกิมจิโดยทั่วไปราคาจานละ 3,000 วอน 
หรือประมาณ 100 บาท) 
	 รายการอาหารของแต่ละร้านมีความแตกต่างกันอย่างเห็นได้ชัด กล่าวคือ  
ร้านอาหารที่เจ้าของเป็นคนไทย (ร้าน Amazing หนองคาย, ร้าน Thai Orchid และ
ร้าน Bua) จะมีเมนูค่อนข้างหลากหลาย จัดหมวดหมู่ตามอย่างส�ำรับไทย ได้แก ่ 
อาหารจานเดียว อาหารประเภทต้ม แกง ผัด น�้ำพริก รวมถึงอาหารประจ�ำภาคต่างๆ  
ไม่ว่าจะเป็นข้าวเหนียว ไก่ย่าง ส้มต�ำ แกงไตปลา หรืออาหารตามฤดูกาลของไทย เช่น 
แกงเห็ดถอบ เป็นต้น ส่วนรสชาติอาหารก็จัดจ้านใกล้เคียงกับรสชาติอาหารที่คุ้นเคย 
กับลิ้นของคนไทยมากที่สุด
	 ส�ำหรบัร้านอาหารไทยทีเ่จ้าของเป็นชาวเกาหลแีต่มีเชฟคนไทย จะมเีมนใูกล้เคียง
กับร้านประเภทแรกแต่น้อยกว่า ด้านรสชาติก็ถูกลดระดับความเผ็ดให้น้อยลง บางจาน
เมื่อถามผู้ชิมชาวไทยก็ได้ค�ำตอบว่ามีแต่รสหวานแทบไม่สัมผัสรสเผ็ดเลย (คนเกาหลีกิน
รสหวานและเค็มเป็นหลัก) ส่วนร้านที่ด�ำเนินการโดยคนเกาหลี (Hi-Thai) จะมีเพียงบาง
เมนูเท่านั้น เช่น ผัดไทย แกงเขียวหวาน พะแนงไก่ ผัดกะเพรา ต้มย�ำกุ้ง และส้มต�ำ  
ซึ่งรสชาติใกล้เคียงกับรสไทยท่ีคุ้นเคย แต่วัตถุดิบบางอย่างเปลี่ยนไป ผสมผสานกับ
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วัตถุดิบในท้องถิ่นท่ีพอทดแทนได้ และบางเมนูก็แตกต่างจากอาหารไทยโดยสิ้นเชิง  
เช่น ขนมจีนน�้ำยา ใช้เส้นโซมยอน แทนเส้นขนมจีน และในส่วนของน�้ำยานั้น  
เป็นแกงข้นชนิดหนึ่งที่ไม่มีกลิ่นและรสชาติของกระชายเลย 
	 ภาชนะและการเสิร์ฟ การเลือกใช้ภาชนะในการเสิร์ฟอาหารไทยของร้าน 
อาหารไทยในเกาหลี สามารถจ�ำแนกได้ เป็น 3 แบบ ดังนี้ แบบที่หนึ่ง ใช้ภาชนะที่แสดง
ความเป็นไทยอย่างสุดขั้ว แม้ว่าร้านอาหารไทยในเกาหลีจะไม่ได้โปรโมทว่าเป็น 
สไตล์ชาววัง เป็นเพียงร้านอาหารไทยท่ัวๆ ไป แต่ภาชนะที่ใช้ในการใส่อาหารจะเป็น 
ชุดจานชามกระเบื้องลายครามหรือเบญจรงค์ที่แสดงความเป็นไทยอย่างวิจิตร แม้แต่
พวงเครื่องปรุงก็ใช้เครื่องเบญจรงค์เขียนลายทองสวยงาม ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า  
การเลือกใช้ภาชนะแบบชนชั้นสูงนี้ แสดงความเป็นไทยได้ง่ายที่สุด และภาพความเป็น
ไทยในสื่อประชาสัมพันธ์ส�ำหรับชาวต่างชาติก็มักจะเป็นศิลปะไทยประเพณีเช่นนี้ 
	 แบบที่สอง คือ ภาชนะแบบสากลแต่มีลวดลายของชื่อร้าน และเสิร์ฟอาหารไทย
แบบการเสิร์ฟอาหารสากลแต่ก็มีการประดับจานด้วยผักแกะสลักอย่างง่าย ซึ่งร้านที่ใช้
ภาชนะลักษณะนี้จะเป็นร้านอาหารไทยที่ด�ำเนินการโดยคนเกาหลี และร้านที่อยู่ใน 
ห้างสรรพสินค้าชั้นน�ำ รูปแบบการให้บริการก็เป็นแบบภัตตาคารในโรงแรม
	 แบบที่สาม คือ ใช้ภาชนะตามที่ร้านเห็นเหมาะสม มิได้อ้างอิงตามขนบธรรมเนียม
การเสร์ิฟแบบไทยแต่อย่างใด ยกตวัอย่างเช่น คนไทยคุน้เคยกบัส้มต�ำทีเ่สร์ิฟในจานแบน 
แต่ร้านอาหารไทยบางร้านในเกาหลีเสิร์ฟส้มต�ำในถ้วย เป็นต้น 
	 การกินอาหารเกาหลีไม่ว่าชนิดใด โดยทั่วไปแล้วจะมีเครื่องเคียงหลากชนิดเสิร์ฟ
ให้ลกูค้า โดยเฉพาะกมิจแิต่ในร้านอาหารไทยไม่ว่าจะเป็นร้านคนไทยหรอืร้านคนเกาหลี 
จะไม่มกีารเสร์ิฟเครือ่งเคียงใดๆ ยกเว้นหากลกูค้าเกาหลร้ีองขอ ทางร้านจงึจะน�ำมาเสร์ิฟ
ให้เป็นรายๆ ไป หรืออาหารไทยบางอย่าง เช่น ข้าวซอย ซึ่งคนไทยกินคู่กับผักกาดดอง 
ร้านอาหารไทยจะเสิร์ฟข้าวซอยคู่กับกิมจิแทน 
	 ส่วนของการกินนั้น พบว่า การกินอาหารไทยมีทั้ง 2 รูปแบบ คือ กินแบบอาหาร
จานเดียว และกินแบบสั่งกับข้าวมากินร่วมกัน ทั้งน้ี มีความแตกต่างในวิธีการกิน  
คือ คนไทยจะกินข้าวด้วยช้อนส้อม และใช้ตะเกียบเมื่อกินก๋วยเตี๋ยว แต่คนเกาหลี 
ส่วนใหญ่จะใช้ตะเกียบในการกินด้วยความคุ้นเคยมากกว่าการใช้ช้อนส้อม
	 การตกแต่งร้าน ร้านอาหารไทยในเกาหลีมีการตกแต่งร้านเพ่ือสร้างบรรยากาศ 
“ความเป็นไทย” ให้เกิดขึ้นในร้าน ของประดับตกแต่งในร้านมักเป็นสิ่งที่แสดงให้เข้าใจ
ความเป็นไทยได้ง่าย เช่น ช้าง หัวโขน ตัวละครโขน ชุดเบญจรงค์ ผ้ายกทอง เครื่องใช้ 
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ที่มีลวดลายไทย พระพุทธรูป เป็นต้น ซึ่งจะเห็นได้ว่า เคร่ืองตกแต่งร้านเหล่านี้ 
เป็นศิลปะไทยช้ันสูงซ่ึงมีความวิจิตรและสื่อความเป็นไทยได้อย่างชัดเจน มีเพียงร้าน
อาหารไทยของคนไทยเพียงหนึ่งร้านที่มีห้ิงพระ และแสดงให้เห็นว่าเป็นส่ิงที่คนในร้าน
นับถือศรัทธา ต่างจากร้านอาหารไทยของคนเกาหลีอีกร้านหนึ่งที่มีหิ้งพระเหมือนกัน  
แต่จัดวางเป็นลักษณะการตกแต่งร้าน อันสะท้อนให้เห็นได้ว่า ความรู้สึกว่าเป็นคนไทย
นั้นมีความแตกต่างระหว่างผู้ที่เข้าใจสังคมไทยอย่างแท้จริงกับผู้ที่ไม่ได้ผูกพันกับ 
คตคิวามเชือ่อย่างคนไทย ความแตกต่างลกัษณะนีย้งัปรากฏในการเลอืกใช้เพลงบรรเลง
เพื่อสร้างบรรยากาศภายในร้าน โดยทั่วไปแทบทุกร้านจะเปิดเพลงบรรเลงดนตรีไทย  
ซึง่เพลงบรรเลงไม่มเีนือ้ร้องช่วยสร้างบรรยากาศได้แต่ไม่ดงึความสนใจของลกูค้ามากนัก 
มีเพียงร้านอาหารไทยของคนไทยร้านเดียวท่ีเปิดเพลงไทยตามสมัยนิยมที่ก�ำลังเป็น 
ที่นิยมอยู่ในขณะนั้น และทั้งพนักงานและลูกค้าก็ร้องคลอตามกันได้  
	 การใช้พื้นที่ในร้านอาหารไทย ผู้ใช้บริการร้านอาหารไทยในเกาหลีเกือบท้ังหมด
มากนิอาหารทีร้่าน ไม่นยิมห่อกลับบ้าน การเข้าร้านอาหารไทยของคนไทยและคนเกาหลี
มคีวามแตกต่างกัน ดงันี ้ร้านอาหารไทยส�ำหรบัคนเกาหล ีถอืเป็นการกนิอาหารต่างชาติ
ซึ่งมีราคาแพงกว่าอาหารเกาหลี และไม่ได้กินเป็นประจ�ำ การเข้าร้านอาหารไทย 
ของคนเกาหล ีจงึเป็นการลิม้ลองรสชาตทิีแ่ปลก แตกต่างไปจากรสชาตทิีคุ่น้เคย บางคน
มีร้านประจ�ำ และมีเมนูประจ�ำ เช่น ผัดไทย ต้มย�ำกุ้ง ส้มต�ำ เป็นต้น อย่างไรก็ดี 
คนเกาหลีมักเรียกหากิมจิมากินเป็นเครื่องเคียงเพราะความคุ้นเคยกับวัฒนธรรมของ
ตนเอง นอกจากนี้ การกินอาหารไทยของคนเกาหลีก็เป็นการแสดงถึงฐานะและรสนิยม
ของผู้กินว่ามีฐานะค่อนข้างสูง (เพราะอาหารไทยราคาแพง) และจัดอยู่ในกลุ่มอาหาร
ต่างชาติ ร้านอาหารไทยที่ด�ำเนินการโดยคนเกาหลี จึงปรับรสชาติให้อ่อนลง เพื่อให้
ถูกปากชาวเกาหลีมากกว่า เพราะชาวเกาหลีเป็นลูกค้าหลัก ส่วนลูกค้าคนไทยมักเลือก
เข้าร้านของคนไทยมากกว่า ส่วนท�ำเลท่ีต้ังของร้าน ร้านของคนเกาหลีจะอยู่ในโซน
ภัตตาคารของห้างสรรพสินค้าชั้นน�ำ และอยู่ในย่านอิแตวอน ซึ่งเป็นย่านที่ผู้คนหลาย
หลายเชื้อชาติอยู่ร่วมกัน
	 ส�ำหรับลูกค้าชาวไทย ผลการศึกษาจากการสนทนากลุ่มและสังเกตอย่างมี 
ส่วนร่วม มีข้อค้นพบที่น่าสนใจดังนี้ คนไทยเลือกใช้บริการร้านอาหารไทยของคนไทย
มากกว่า เพราะเมื่อเปรียบเทียบกับร้านอาหารไทยของคนเกาหลีแล้ว รสชาติไม่จัดจ้าน 
ไม่ครบเครื่องเท่ากับร้านของคนไทย อีกท้ังราคาของร้านคนเกาหลีแพงกว่า เนื่องจาก 
อยูใ่นย่านนักท่องเทีย่วต่างชาต ิและสถานทตูของประเทศต่างๆ ดงันัน้ รสชาต ิและราคา
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จึงเป็นปัจจัยที่ส�ำคัญในการเลือกใช้บริการร้านอาหารไทยของลูกค้าชาวไทย  
ปัจจัยต่อมา คือ ร้านอาหารไทยของคนไทยเป็นพื้นที่เสมือนชุมชนชนไทย  
ปัญหาหนึง่ของผูท้ีอ่ยูใ่นประเทศเกาหลีกค็อื ภาษา เนือ่งจากคนเกาหลจีะใช้ภาษาเกาหลี
เพียงอย่างเดียว แม้ว่าจะพูดภาษาอังกฤษได้ ก็ไม่สามารถสื่อสารให้เข้าใจกันได้  
ปัญหาเรือ่งการสือ่สารด้วยภาษาเกาหลจึีงถือเป็นปัญหาใหญ่และเป็นเรือ่งอดึอดัใจส�ำหรบั
คนไทย แต่เมื่อเข้ามาในร้านอาหารไทยทุกคนจะพูดภาษาไทย ทักทายพนักงานในร้าน
อย่างสนิทสนม แสดงให้เห็นความสนิทสนมคุ้นเคยและบอกให้รู้ว่ามาใช้บริการแล้ว 
หลายคร้ัง เป็นลูกค้าประจ�ำ ภายในร้านอาหารไทยส�ำหรับคนไทยจึงเป็นโลกจ�ำลอง
ประเทศไทยทีค่นไทยในเกาหล ีใช้เป็นสถานทีผ่่อนคลายความตงึเครยีด มาพบปะพดูคยุ 
รวมถึงปรับทุกข์กับคนในร้าน ภาษาที่ใช้ก็มีทั้งภาษาไทยกลางและภาษาท้องถิ่น  
โดยเฉพาะภาษาอีสาน ลูกค้าชาวไทยสามารถนั่งในร้านได้นานเท่าที่ตนพอใจ เช่นเดียว
กับที่คนทั่วไปนั่งร้านกาแฟ อย่างไรก็ดี พฤติกรรมหนึ่งที่ลูกค้าชาวไทยไม่แตกต่างจาก
ลูกค้าเกาหลี คือ การถ่ายภาพอาหารแล้วโพสต์ในสื่อสังคมออนไลน์เพ่ืออวดว่าม้ือนี ้
กินอาหารไทย เพ่ือเป็นการบอกฐานะทางเศรษฐกิจทางหนึ่ง ทั้งนี้ เพราะราคา 
อาหารไทยค่อนข้างสงู (ประมาณจานละ 300 บาท) ไม่สามารถกนิได้ทกุมือ้ มือ้ไหนทีม่า
กินอาหารไทยที่ร้านจึงนับว่าเป็นมื้อพิเศษ

อภิปรายผลการวิจัย 
	 อาหาร เป็นส่วนหนึ่งของวัฒนธรรม อันหมายถึงวิถีชีวิต ระบบคิด และคุณค่าทาง
สังคม วิถีการกินอยู่ หรือวัฒนธรรม การกินของคนในสังคมหนึ่งๆ จึงสะท้อนอุดมการณ์
หรือวิธีคิดที่ซ่อนตัวอยู่ภายใต้ระบบวัฒนธรรมนั้น อาหารไทย เป็นสิ่งหนึ่งสะท้อน 
ความเป็นไทยได้อย่างด ีคนไทยกินข้าวเป็นหลกั สะท้อนให้เหน็ว่าอาชีพหลกัของคนไทย 
คือ การท�ำกสิกรรมและพืชส�ำคัญที่หล่อเล้ียงประเทศก็คือ ข้าว ต่างจากชาติตะวันตก 
ที่กินขนมปัง วัตถุดิบที่หลากหลายที่สามารถน�ำมาปรุงอาหารได้หลายชนิด สะท้อนให้
เห็นถึงความอุดมสมบูรณ์ของอาหารในประเทศ การจัดส�ำรับซึ่งประกอบด้วยกับข้าว
หลายชนิดแตกต่างกันไป บอกให้ทราบว่าคนไทยเป็นครอบครัวใหญ่ (ครอบครัวขยาย) 
มีคนหลายช่วงวัยร่วมกินอาหารด้วยกัน ส�ำรับจึงต้องมีความหลากหลายส�ำหรับคนกิน
ทุกวัย และรสชาติของอาหารในส�ำรับก็ต้องสอดคล้องกลมกลืนไปในทางเดียวกัน  
เหล่านี้เป็นภาพสะท้อนของอาหารไทย พบเห็นและตีความกันท่ัวไป แต่หากวิเคราะห์
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ด้วยกรอบคิดทฤษฎีวิพากษ์ (Critical Theories) ก็จะช่วยให้มองเห็นความหมายต่างๆ 
ที่ซ่อนอยู่ภายในภาพอาหารไทยมากขึ้น “ความเป็นไทย” (Thainess) ที่ถูกน�ำเสนอ 
ผ่านอาหารไทยในการศึกษานี้ จึงมิใช่ความเป็นไทยตามข้อเท็จจริงทางประวัติศาสตร์ 
แต่เป็นความเป็นไทยที่ถูกสร้างความหมาย (Meaning constructed) โดยผู้มีอ�ำนาจ 
ในการให้ความหมาย ผู้ที่สามารถควบคุมช่องทางการสื่อสารได้ ซึ่งก็คือ ชนชั้นปกครอง
และสื่อมวลชนนั่นเอง
	 มีความหมายอะไรบ้างที่ซ่อนอยู่ในอาหารไทย ผู้วิจัยจะได้อภิปรายต่อไปนี้
	 รูปแบบอาหารไทยของอาหารไทยที่ถูกน�ำเสนอ
	 เมือ่พจิารณาจากรายการอาหารทีถ่กูน�ำเสนอผ่านกลุม่ตวัอย่าง สามารถแบ่งอาหาร
ไทยได้เป็น 3 ประเภท คือ อาหารไทยแท้ซึ่งมีต้นก�ำเนิดจากราชส�ำนัก (Royal cuisine) 
อาหารไทยประจ�ำถิ่น (Local cuisine) และอาหารแบบผสมผสานหรือแบบฟิวชั่น  
(Fusion Food)
	 อาหารไทยจากราชส�ำนักถูกยกย่องให้เป็นอาหารที่เป็นต้นต�ำรับ (Origin)  
เม่ือพูดถึงความถูกต้องแบบดั้งเดิมก็จะใช้เกณฑ์การปรุงอาหารจากราชส�ำนักเป็นตัววัด 
อาทิ ข้าวคลุกกะปิใส่หมูแฮม เป็นข้าวคลุกกะปิต้นต�ำรับ มิใช่แบบที่มีหมูหวาน ไข่เจียว 
และมะม่วงฝอย เหมอืนอย่างทกุวนันี ้เนือ่งจากข้าวคลกุกะปิต้นต�ำรับนีม้เีขยีนไว้ในบนัทึก
ความหิว พระราชนิพนธใ์นพระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัว (รัชกาลที่ 5) หรือ
อาหารไทยท่ีถูกจดบันทึกไว้ในต�ำราแม่ครัวหัวป่าก์ ของท่านผู้หญิงเปล่ียน ภาสกรวงศ ์
อันนับเป็นต�ำราอาหารเล่มแรกของไทย (รัตติกาล เจนจัด, ในกาญจนา แก้วเทพ 2556 
หน้า 31) อาหารไทยชาววังจะถูกยกย่องให้เป็นอาหารที่มีความประณีตในการปรุง  
ขั้นตอนการปรุงซับซ้อน ตลอดจนถึงการจัดใส่ส�ำรับ ผู้ที่สามารถปรุงอาหารชาววังได้ 
จึงเป็นผู้ที่มีความสามารถในการครัวสูง
	 อาหารไทยประจ�ำถ่ินเกดิข้ึนเน่ืองจากวตัถุดบิท้องถิน่ทีแ่ตกต่างกนั และวฒันธรรม
การกินที่แตกต่างกัน อาทิ ปลาร้า เป็นวัตถุดิบของภาคกลาง สะตอ เป็นวัตถุดิบของ 
ภาคใต้ โดยทั่วไปอาหารถิ่นก็สะท้อนภูมิปัญญาของคนในแต่ละท้องถิ่นอยู่แล้ว แต่หาก
จะยกระดับอาหารถิ่นว่าเป็นอาหารไทยจะต้องผ่านการน�ำมาดัดแปลงโดยชาววัง  
หรือน�ำเสนอผ่านสื่อมวลชนเสียก่อน จึงจะเกิดการยอมรับว่าอาหารถิ่นชนิดนั้นเป็นเมนู
ที่แสดงอัตลักษณ์ของท้องถิ่น และเป็นอาหารไทย ด้วยการน�ำเสนออาหารถิ่นมัก 
ถูกน�ำเสนอในลักษณะที่เป็นอาหารแปลก เป็นจานพิเศษ เน่ืองจากวัตถุดิบบางชนิด 
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ที่ใช้ปรุงมีเฉพาะบางพื้นที่เท่านั้น และรสชาติจะมีความเข้มข้น จัดจ้าน ต่างจากอาหาร
ชาววังทีร่สชาตจิะกลมกล่อมมากกว่า อนัสะท้อนถงึวถิชีวีติตลอดจนนิสยัใจคอของชาววงั
กับชาวบ้านที่แตกต่างกัน 
	 อาหารฟิวชั่นพบได้ในรายการแข่งขันท�ำอาหาร เนื่องจากโจทย์และวัตถุดิบท่ีมี
จ�ำกดั และเมือ่เป็นการแข่งขนัหาคนท�ำอาหารไทย โจทย์บงัคบัจงึเป็นการท�ำอาหารไทย 
หรือใช้วัตถุดิบของไทยในการสร้างสรรค์เมนูใหม่ ยกระดับอาหารไทยสู่สากล  
ซึ่งผู้เข้าแข่งขันมักจะน�ำความรู้และทักษะในการปรุงอาหารไทยและอาหารตะวันตก 
มาสร้างสรรค์เป็นเมนูใหม่ เช่น เนื้อสเต๊กราดซอสเขียวหวาน แทนที่จะเป็น 
แกงเขียวหวานก็ดัดแปลงให้เป็นซอสเขียวหวานแทนการราดน�้ำเกรวี เป็นต้น  
การยกระดบัอาหารไทยสูส่ากลทีป่รากฏชัดในรายการแข่งขนัท�ำอาหารกคื็อ การจัดจาน
แบบตะวันตกแบบมีศิลปะ (Food Stylish) แบบอาหารจานเดียว (A la Carte) ซึ่งต่าง
จากการจัดส�ำรับแบบไทยที่จะมีอาหารหลายชนิดเสิร์ฟพร้อมกัน
	 อัตลักษณ์ไทยคือวัฒนธรรมชั้นสูง
	 เนื้อหาสื่อต่างๆ ที่น�ำเสนอเกี่ยวกับอาหารไทยมักมุ่งเน้นไปที่รสชาติและหน้าตา
ของอาหารมากกว่าการน�ำเสนอคณุค่าทางโภชนาการ อาจเป็นเพราะเวลาในการน�ำเสนอ
ที่จ�ำกัด จึงต้องน�ำเสนอความเป็นไทยท่ีเข้าใจง่าย เข้าถึงง่าย และรับรู้ทันทีในส่ือ 
เพื่อการประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวไทย จึงเลือกน�ำเสนอภาพศิลปวัฒนธรรมของ 
ชนชั้นสูงเป็นหลัก เช่น วัดวาอาราม เครื่องเบญจรงค์ ลวดลายไทย โขน ฯลฯ ซึ่งเป็น 
ภาพความเป็นไทยแบบประเพณีนิยม หรืออนุรักษ์นิยม เพราะหากน�ำเสนอภาพวิถีชีวิต 
(Life Style) ของคนไทยในปัจจุบัน อาจไม่สามารถสื่อความเป็นไทยได้ชัดเจนนัก  
เพราะวิถีชีวิตอย่างคนเมือง (metropolis) แทบจะเหมือนกันทั่วโลก จึงจ�ำเป็น 
ต้องน�ำเสนอภาพความเป็นไทยที่สร้างความตื่นตาตื่นใจได้ (exotic) เช่นเดียว 
กบัร้านอาหารไทยในต่างประเทศทีพ่ยายามสร้างบรรยากาศเสมอืนเมอืงไทยให้แก่ลกูค้า 
ไม่ว่าจะเป็นการตกแต่งร้านด้วยเครื่องประดับที่แสดงออกถึงความเป็นไทย เช่น  
หัวโขน ช้าง แผ่นไม้แกะสลัก พระพุทธรูป หรือภาพวัดในเมืองไทย การเลือกภาชนะ
ส�ำหรับใส่อาหารเป็นชุดจานชามลายไทย พวงเครื่องปรุงเบญจรงค์ ซึ่งไม่ใช่ของใช้ทั่วไป
ส�ำหรบัคนไทยตัง้อยูบ่นโต๊ะอาหาร รวมถงึการเปิดดนตรไีทยบรรเลงเพือ่สร้างความรูส้กึ
ว่ากินอาหารท่ามกลางวงมโหรี เหล่านี้ล้วนสะท้อนให้เห็นว่าความเป็นไทยที่ถูกคัดเลือก
น�ำเสนอสู่สาธารณะนั้น เป็นชุดความคิดอย่างชนชั้นสูงท่ีฝังรากลึกอยู่ในความรู้สึก 
ของไทย และการรับรู้ของคนต่างชาติตลอดมา
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	 เมือ่พจิารณารปูลักษณ์และรสชาตขิองอาหาร อาหารชาววงัถกูตัง้ให้เป็นมาตรฐาน
ของอาหารชนดิน้ันๆ ทัง้รสชาตแิละการน�ำเสนอ กล่าวคอื เมือ่มใีครสกัคนหนึง่ท�ำอาหาร
ขึ้นมาจะถูกเปรียบเทียบกับรสชาติดั้งเดิม หากเหมือนหรือใกล้เคียงที่สุด ก็จะได้รับการ
ยอมรบัว่ามคีวามสามารถทางการครวัสงู รสชาติของอาหารไทยแต่ละชนดิเกดิจากวัตถุดบิ
ที่ใช้ในการปรุง ฉะนั้นเมื่อปรุงอาหารจานหนึ่งแต่ขาดวัตถุดิบท่ีส�ำคัญไป ก็อาจถูก 
กล่าวหาว่าไม่ใช่อาหารชนดินัน้ตามสตูรต้นต�ำรบักไ็ด้ ส่วนการจดัจานนัน้กถ็อืเป็นศลิปะ 
ในการกิน (ทางสายตา) อีกอย่างหนึ่ง เครื่องเคียงอาหารไทยอย่างผักสดเครื่องจิ้มจะถูก
แกะสลักเป็นรูปดอกไม้ต่างๆ อย่างสวยงาม ถือเป็นงานฝีมือชั้นสูงอีกอย่างหนึ่งของไทย 
แม้ว่าการตกแต่งนี้ บางครั้งจะกินไม่ได้หรือไม่มีใครกินก็ตามสิ่ง ท่ียังคงปรากฏ 
อยู่ในปัจจุบันเป็นอิทธิพลมาจากวัฒนธรรมนี้ก็คือ การตกแต่งจานด้วยมะเขือเทศขด 
เป็นรูปดอกกุหลาบ หรือแครอทแกะสลักเป็นดอกไม้อย่างง่าย ซ่ึงแม้ว่าฝีมือ 
ในการแกะสลกัจะไม่ประณตีอย่างชาววงั แต่กถ็อืว่าอดุมการณ์ของชนช้ันสงูยงัมีอิทธิพล
ในเรื่องการจัดส�ำรับอาหารอยู่
	 เป็นที่น่าสังเกตว่า อาหารไทยที่ปรากฏในสื่อไทยจะเน้นไปที่รสชาติใกล้เคียงกับ
ต�ำรับดั้งเดิม แต่การน�ำเสนอหรือจัดเสิร์ฟนั้น อาศัยรูปแบบการเสิร์ฟอาหารอย่าง 
ตะวันตกและใช้การออกแบบอาหาร (Food Stylish) ให้มีความทันสมัย (modern)  
ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าการน�ำเสนออาหารไทยแบบประเพณีนิยมแบบเดิมอาจไม่เหมาะ
ส�ำหรบัผูบ้ริโภคในปัจจบุนั หรอือาจตคีวามว่าเป็นการยกยกระดบัอาหารไทยสูส่ากลกไ็ด้ 
อย่างไรก็ดี อาหารไทยที่เป็นที่ยอมรับในระดับสากล คือ ผัดไทย ต้มย�ำกุ้ง และส้มต�ำ  
ซึ่งมีเพียงต้มย�ำกุ้งที่เป็นอาหารชาววัง แต่ผัดไทย และส้มต�ำเป็นอาหารชาวบ้าน
	 อุดมการณ์ทางสังคมผ่านอาหารไทย
	 อุดมการณ์ทางชนชั้น (Class Ideology) เป็นสิ่งที่ปรากฏในเกือบทุกสังคม 
ในโลกนี้ ชนชั้นที่แตกต่างกันท�ำให้คนในสังคมมีบทบาทที่แตกต่างกัน มีชนชั้นปกครอง
ก็ย่อมมีชนชั้นผู้ถูกปกครอง ซึ่งชนชั้นปกครอง คือ ผู้มีอ�ำนาจในการปกครอง อ�ำนาจใน
การให้ความหมาย หรือกล่าวให้ชัดเจนก็คือ อ�ำนาจในการก�ำหนดว่าสิ่งใดดี ส่ิงใดไม่ดี 
สิ่งใดเป็นส่ิงที่สังคมยอมรับหรือไม่ยอมรับ การปกครองของไทยในอดีตมีศูนย์รวม 
อยูท่ี่พระบรมมหาราชวงั (Royal Court) อาหารชาววงัจึงถกูให้ความหมาย (และยอมรบั) 
ว่าเป็นอาหารชั้นสูง เป็นอาหารส�ำหรับเจ้านาย หากคนสามัญมีโอกาสได้กินก็ต้องถือว่า
เป็นบญุอย่างสงู อดุมการณ์เช่นนี ้ถกูตอกย�ำ้เรือ่งมาจนกระทัง่ในปัจจบุนั เมือ่เราพบการ



28 วารสารการสื่อสารมวลชน  คณะการสื่อสารมวลชน  มหาวิทยาลัยเชียงใหม่
ปีที่ 6 ฉบับที่ 1  มกราคม - มิถุนายน 2561

แนะน�ำอาหารหรือร้านอาหารที่โปรโมทแนบท้ายว่า “ต้นต�ำรับชาววัง” ก็จะเกิด 
การรับรู้ทันทีว่าอาหารชนิดชั้นมีความพิเศษกว่าอาหารทั่วไป  
	 แม้ว่าในอดีต ชนชั้นปกครอง (ราชส�ำนักและขุนนาง) จะใช้ชนิดอาหารในการแบ่ง
ชนชั้นของคนในสังคม แต่ในสมัย จอมพล ป. พิบูลสงคราม เป็นผู้น�ำประเทศภายหลัง
การเปลี่ยนแปลงการปกครอง ปี พ.ศ. 2475 ก็ได้สร้างภาพความเท่าเทียมของคน 
ในสังคมขึ้นมาด้วยการเชิญชวนให้คนไทยกินก๋วยเตี๋ยว ต่อมาได้คิดค้นผัดไทยซึ่งเป็น
ก๋วยเตี๋ยวผัดอย่างไทย กินง่าย ราคาถูก และยกให้เป็นอาหารประจ�ำชาติ ซึ่งขัดแย้งกับ
อดุมการณ์อย่างราชส�ำนกัเดมิท่ีการปรงุอาหารจะมหีลายขัน้ตอน ใช้เวลานาน และอาหาร
บางชนิดสงวนส�ำหรับเจ้านายเท่านั้น แต่ถึงกระนั้น ผัดไทยก็มิได้ท�ำให้ชนชั้นในสังคม
มลายหายไป เพราะการแบ่งชนชัน้ทางสงัคม มไิด้ก�ำหนดทีตั่วอาหารเท่านัน้ แต่ยงัก�ำหนด
ด้วยวิธีการกิน และสถานที่กินอีกด้วย หากกินผัดไทยร้านรถเข็นริมทางก็แสดงให้เห็นว่า
เป็นคนระดับหนึ่ง แต่ถ้ากินผัดไทยที่เสิร์ฟในภัตตาคารก็จะถูกมองว่าเป็นคนระดับสูง 
เป็นต้น นี่จึงเป็นตัวอย่างให้เห็นว่าอาหารไทยมิได้ถูกคิดค้นจากความอุดมสมบูรณ์ หรือ
ข้อจ�ำกัดทางวัตถุดิบเท่านั้น แต่ยังเกิดขึ้นเพื่อตอบสนองนโยบายทางเศรษฐกิจและ
การเมืองได้ และจอมพล ป. ซึ่งมีอ�ำนาจในยุคนั้น ก็มีอ�ำนาจในการก�ำหนดให้ผัดไทย 
เป็นอาหารประจ�ำชาติทัดเทียมกับอาหารชาววังที่มีมาก่อนหน้านี้ 
	 อุดมการณ์ชายเป็นใหญ่และล�ำดับอาวุโส (Patriarchy and Hierarchy)  
สงัคมไทยเป็นสงัคมทีม่ชีนชัน้ตามล�ำดับอาวโุส ซึง่ผูอ้าวโุสหมายถงึผูท้ีม่คีวามรู ้ประสบการณ์ 
เห็นโลกมามากกว่าจึงเข้าใจชีวิตมากกว่า อันน�ำไปสู่การมี “อ�ำนาจ” เหนือกว่าผู้ที่ด้อย
อาวุโส การถ่ายทอดความรู้เร่ืองการครัวในอดีต จะเป็นการบอกแบบปากต่อปาก  
คนรุ่นใหม่เรียนรู้จากคนรุ่นเก่า แต่ในปัจจุบันมีข้อมูลต่างๆ ให้สืบค้นเรียนรู้เองมากมาย 
ความผูกพันระหว่างคนต่างรุ่น ผ่านการถ่ายทอดวิชาความรู้จึงอาจลดลง จากตัวอย่าง
ในการศึกษานี้ ปรากฏภาพของผู้อาสุโวในการใช้อ�ำนาจกับผู้น้อยด้วยการกล่าวอ้างถึง
ประสบการณ์และต้นต�ำรับอาหารไทยที่ตนเองรู้จักดีเป็นเครื่องมือในการสร้าง 
ความชอบธรรมในการใช้อ�ำนาจนั้น เพื่อต�ำหนิและสามารถก�ำหนดบทลงโทษแก่ผู้ที่ไม่
เชือ่ฟังได้ เช่น การปัดจานอาหาร การเทอาหารทิง้ลงถงัขยะ การชมิแล้วคาย การไล่ออก  
หรอืการตัดสนิให้เป็นผูแ้พ้ เป็นต้น อย่างไรก็ด ีมคีวามแตกต่างในเร่ืองความคดิสร้างสรรค์ 
กล่าวคือ กลุ่มหน่ึงยึดม่ันกับการปรุงอาหารอย่างถูกต้องตามต้นต�ำรับ ไม่ยอมรับ 
การเปลี่ยนแปลงใดๆ ในขณะที่อีกกลุ่มหนึ่งจะพิจารณา จากรสชาติที่ใกล้เคียงกับ 
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ต้นต�ำรบัผนวกกับการสร้างสรรค์เพือ่ต่อยอดให้อาหารจานนัน้เป็นเมนใูหม่ทีไ่ด้รบัอทิธพิล
จากต้นต�ำรับเดิม
	 เนื้อหาเกี่ยวกับอาหารในสื่อไทยสะท้อนให้เห็นว่า ไทยเป็นสังคมอุดมการณ์ 
ชายเป็นใหญ่ (Patriarchy) เมื่อพิจารณาจากบทบาทของเพศชายและหญิงที่ปรากฏจะ
พบว่า บทบาทของเพศหญิงจะมีอาณาเขตอยู่ในครัวและงานบ้าน มีหน้าที่ในการท�ำ
อาหารเพือ่ให้คนในบ้านกนิ เป็นผูใ้ห้ เช่น เป็นครคูหกรรมสอนวชิาการครวัให้แก่นกัเรยีน 
มีบทบาทในเชิง Passive เป็นผู้ขอ ผู้ถาม ผู้สงสัย ซึ่งผู้ที่ให้ค�ำตอบมักจะเป็นเพศชาย 
ต่างจากเพศชายทีจ่ะมหีน้าทีเ่ป็นเชฟ เป็นหัวหน้าพ่อครวัในร้านอาหาร หรอืเป็นเจ้าของ
ร้านอาหาร ซึ่งแสดงให้เห็นว่าเพศชายมีความสามารถในเชิงการบริหารและสร้างมูลค่า
เศรษฐกิจ มีบทบาทในเชิง Active เช่น การเสนอความคิดสร้างสรรค์ การเป็นผู้น�ำ 
ในการต่อรอง เป็นต้น สอดคล้องกับการศึกษาของเอื้องอริน (2554) ว่าบทบาทของ 
เพศชายในเนื้อหาสื่อที่เกี่ยวกับอาหารจะมีลักษณะเป็นผู้น�ำ เหนือกว่าเพศหญิงซึ่งเป็น
เพียงผู้คอยช่วยเหลือเท่านั้น ด้วยเหตุนี้ วัฒนธรรมอาหารของไทยก็เป็นกลไกหนึ่ง 
ในการตอกย�้ำอุดมการณ์ชายเป็นใหญ่ของสังคมไทยเช่นกัน 
	 อตัลกัษณ์ของผูบ้รโิภคอาหารไทยและการสรา้งความหมายใหมแ่ก่ร้านอาหาร
ไทยในต่างแดน 
	 กระแสทนุนยิมและบริโภคนยิมท�ำให้การกินอาหารมใิช่เพ่ือตอบสนองความต้องการ
ทางกายภาพ เพื่อให้อิ่มท้องหรือได้คุณค่าอาหารครบถ้วนตามหลักโภชนาการเท่าน้ัน 
แต่การกนิอาหารกลายเป็นการแสดงออกถึงฐานะและรสนยิมได้อกีทางหนึง่ ในประเทศไทย 
ผู้กินอาจน�ำเสนอฐานะและรสนิยมจากร้านอาหารที่เลือกรับประทาน แต่อาจมิได้รู้สึก
พิเศษมากนัก แตกต่างจากการเข้าร้านอาหารไทยในต่างประเทศที่ท�ำให้ผู้ใช้บริการ 
ร้านอาหารเปลี่ยนความหมายของร้านอาหารไทยเป็นอย่างอื่น ร้านอาหารไทย 
ในต่างแดนเป็นเสมือนทูตแลกเปลี่ยนทางวัฒนธรรมระหว่างสองชาติ (ยุพิน พึ่งภิญโญ, 
2551) เนื่องจากเป็นการน�ำผลผลิตทางวัฒนธรรมไทยไปน�ำเสนอภายใต้บริบทของ
วัฒนธรรมอื่น ลักษณะเช่นนี้ท�ำให้จ�ำเป็นต้องมีการปรับตัวครึ่งทาง รูปแบบที่น�ำเสนอ 
จึงมีลักษณะเป็น “ไทยประยุกต์” แทบทั้งสิ้น
	 เมือ่น�ำกรอบแนวคดิเรือ่งการบรโิภคเชงิสญัญะของ Baudrillard และเรือ่งรสนยิม
และชนชั้นทางสังคมของ Bourdieu มาวิเคราะห์รูปแบบการใช้บริการร้านอาหารไทย
ของคนไทยและคนเกาหลี พบว่า คนต่างชาติใช้บริการร้านอาหารไทยเหมือนคนไทย 
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เข้าร้านอาหารต่างชาติ เพื่อต้องการลองกินอาหารใหม่ กินอาหารที่แตกต่างไป 
จากอาหารปกติทุกวัน เพื่อเปลี่ยนบรรยากาศการกิน ถือเป็นการกินอาหารมื้อพิเศษ  
มีความคาดหวังว่าจะได้ชิมอาหารไทยรสชาติแบบไทย แต่ในความเป็นจริงเชฟ 
จะปรับรสชาติให้ถูกปากคนในท้องถิ่นนั้นมากกว่า เช่น ลดระดับความเผ็ด ไม่ใส่ผักชี
เพราะคนเกาหลีเหม็นกลิ่นผักชี เป็นต้น 
	 ตรงกนัข้ามกบัคนไทยในต่างประเทศทีเ่ลอืกใช้บรกิารร้านอาหารไทย จะเลอืกร้าน
ที่ด�ำเนินการโดยคนไทยเพราะถือว่ารสชาติอาหารจัดจ้านอย่างไทย ถูกปากมากกว่า 
นอกจากน้ี คนไทยยังใช้พื้นที่ร้านอาหารไทยเป็นเสมือนการพบปะญาติพี่น้อง  
คนไทยด้วยกัน เมื่อเข้ามาในร้านจะทักทายพนักงานในร้านอย่างสนิทสนม ส่ังอาหาร 
ท่ีหากินไม่ได้เป็นหลัก เช่น ส้มต�ำ (คนต่างชาติสั่งส้มต�ำเพราะอยากลอง แต่คนไทย 
สั่งส้มต�ำเพราะอยากกิน) ร้านอาหารไทยเป็นแหล่งชุมชุมคนไทยในต่างประเทศ  
ลูกค้าชาวไทยสามารถใช้เวลาในร้านเท่าใดก็ได้ เป็นพื้นที่สามารถพูดภาษาไทยและ 
ภาษาถิน่ได้อย่างเตม็ที ่คล้ายเป็นการระบายความคบัข้องใจ ในอปุสรรคเรือ่งการใช้ภาษา
ต่างประเทศในชีวิตประจ�ำวัน สามารถถ่ายภาพตนเองโพสต์ลงส่ือสังคมออนไลน์ 
เพื่อบอกว่ามื้อน้ีมากินอาหารไทย ซึ่งถือเป็นมื้อพิเศษเพราะอาหารไทยในต่างประเทศ 
มีราคาสูง ไม่สามารถกินทุกวันได้ บางครั้งก็โทรศัพท์พูดคุยกับคนทางบ้าน และรับฝาก-
ส่งของกลับไปยังประเทศไทยด้วย เพราะร้านอาหารไทยต้องสั่งซื้อวัตถุดิบน�ำเข้า 
เป็นประจ�ำอยูแ่ล้ว หากวเิคราะห์จากกรอบแนวคิดปฏบิตักิารทางวาทกรรมของ Foucault 
จะเหน็ว่า ในทางหนึง่เจ้าของร้านอาหารไทยได้สร้างร้านอาหารไทยให้เป็นสถานท่ีส�ำหรบั
รับประทานอาหาร แต่ผู้ใช้บริการชาวไทยก็สามารถก�ำหนดหน้าท่ีของร้านอาหารไทย 
ในเกาหลีให้กลายเป็นเสมือนพื้นที่ของชุมชนคนไทย เพื่อปลอดปล่อยตัวเอง (ชั่วระยะ) 
จากกรอบสังคมและวัฒนธรรมเกาหลีที่แตกต่างและมีความกดดันค่อนข้างสูง 
	 ร้านอาหารไทยถูกสร้างภาพนิมิตเพื่อให้เกิดความรู้สึกอย่างไทย ไม่ว่าจะเป็น 
การตกแต่งร้านด้วยเฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งของไทย อาทิ หัวโขน เครื่องเบญจรงค์ 
ภาพวัดในไทย ธงชาติไทย การสร้างบรรยากาศด้วยดนตรีไทยแบบการบรรเลงมโหรี  
หรือแม้แต่การเปิดเพลงลูกทุ่งซึ่งคนเกาหลีอาจฟังไม่ออกแต่รับรู้ว่าเป็นเพลงไทย  
การเลือกใช้อุปกรณ์บนโต๊ะอาหารเป็นชุดเคร่ืองลายครามหรือเบญจรงค์อันเป็น 
เครื่องใช้ส�ำหรับชนชั้นสูงในไทย ผ้าปูโต๊ะลายไทยเดินดิ้นเงิน-ทอง และพนักงานเสิร์ฟ
แต่งกายชุดไทย ด้วยเหตุนี้จึงสามารถอนุมานได้ว่า การเลือกน�ำเสนอความเป็นไทย 
ของเจ้าของร้านอาหารไทยในประเทศเกาหลีใต้นั้น จะเลือกสิ่งที่สามารถแสดงออกถึง
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ความเป็นไทยได้ง่ายและชดัเจน ซึง่ก็คือ วฒันธรรมของชนชัน้สูงนัน่เอง ส่ิงนีจ้งึเป็นเสมอืน
เครื่องยืนยันว่าอุดมการณ์อย่างชนชั้นสูงของไทยยังคงถูกตอกย�้ำเรื่อยมาจนถึงปัจจุบัน 
	 จากการศึกษานี้ แม้ว่าจะศึกษาสื่อและใช้วิธีการเก็บข้อมูลที่หลากหลาย  
แต่ด้วยกรอบในการวิเคราะห์โดยใช้ทฤษฎีวิพากษ์เป็นแกน เน้นการวิเคราะห์ไปที่เรื่อง
การถ่ายทอดและตอกย�้ำอุดมการณ์ อ�ำนาจและการสร้างความหมาย ก็สามารถท�ำให้
เห็นแง่มุมเชิงอ�ำนาจและการเมืองซ่อนอยู่ในเนื้อหาง่ายๆ อย่างอาหารการกินอยู่ไม่น้อย 
และแม้ว่าอุดมการณ์หลักของวัฒนธรรมอาหารของไทยจะเป็นมาและถูกสืบทอด 
มาอย่างไร ในฝั่งของผู้บริโภคในปัจจุบัน ก็สามารถให้ความหมายในการเลือกกิน 
อาหารไทยของตนเองได้อีกทางหนึ่ง อาหารจึงมิใช่เพียงหนึ่งในปัจจัยสี่ที่ท�ำให้มนุษย์
สามารถด�ำรงชีพอยู่ได้ แต่อาหารยังเป็นเครื่องมือส�ำหรับการถ่ายทอดอุดมการณ ์
ของสังคม เป็นเครื่องมือทางการเมือง และเป็นเครื่องมือในการสร้างตัวตนของผู้กินได้
อีกด้วย 	
	
ข้อเสนอแนะ
  
	 การศึกษาเนื้อหาเกี่ยวกับอาหารไทยในสื่อมวลชนนี้ เป็นการศึกษาค่อนข้างกว้าง 
กล่าวคือ ใช้กรอบทฤษฎีในการวิเคราะห์และวิธีการศึกษาที่ค่อนข้างหลากหลาย 
ตามความเหมาะสมในการวเิคราะห์เฉพาะเรือ่ง ซึง่ท�ำให้มองเห็นภาพรวมของการสือ่สาร
เนือ้หาเกีย่วกบัอาหารผ่านสือ่มวลชนได้หลายมติ ิผูส้นใจอาจเลอืกศกึษาเจาะเฉพาะเรือ่ง
ต่อไปหรือเพิ่มเติมประเด็นที่น่าสนใจ ดังนี้ 
	 การศึกษาผู้ชมรายการแข่งขันท�ำอาหารทางโทรทัศน์ เนื่องจากในปัจจุบัน 
เป็นยุคที่ผู้คนส่วนใหญ่คุ้นชินกับเครือข่ายสังคมออนไลน์ และปัจจุบันพบว่า เมื่อชม
รายการโทรทัศน์ (โดยเฉพาะรายการที่เป็นการแข่งขัน) ผู้ชมจะชมโทรทัศน์ควบคู่ไปกับ
การพูดคุยแบบนาทีต่อนาทีในเครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น ทวิตเตอร์ เป็นต้น  
จงึเป็นประเดน็ทีน่่าสนใจศกึษาว่า เพราะเหตุใดพฤตกิรรมการชมโทรทศัน์จึงเป็นลกัษณะ
เช่นนี้ การสื่อสารในสื่อสังคมออนไลน์ในระหว่างที่ชมโทรทัศน์เป็นอย่างไร มีรูปแบบ 
ใดบ้าง และความสัมพันธ์ของผู้คนที่โต้ตอบในสื่อสังคมออนไลน์ที่สนใจเรื่องเดียวกัน 
นั้นเป็นอย่างไร 
	 การแนะน�ำการท�ำอาหารด้วยวิธีแสนง่ายในสื่อสังคมออนไลน์เป็นอย่างไรบ้าง 
อาหารประเภทใดที่ถูกเลือกมาน�ำเสนอ การน�ำเสนอวิธีแสนง่ายและรวดเร็วสะท้อน 

ความหมายและอุดมการณ์อะไรบ้าง
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