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บทคัดย่อ

	 วัฒนธรรม คือ กิจกรรมของมนุษย์และโครงสร้างเชิงสัญลักษณ์ท่ีท�ำให้กิจกรรมนั้นเด่นข้ึนมาและส�ำคัญ วิถีของ

การด�ำเนินชีวิตด้วยการเรียนรู้จากกันและกัน เป็นรูปแบบการผลิตซ�้ำทางวัฒนธรรมเพื่อให้เกิดการสืบทอดทางวัฒนธรรม

ที่สืบต่อกันมา เช่น วัฒนธรรมการไหว้ครูมวยเพื่อแสดงความเคารพครูมวยในอดีตและปัจจุบัน (Cornwel-Smith & 

Goss, 2009, p. 203) วัฒนธรรมลอยกระทง วัฒนธรรมสงกรานต์ เป็นต้น ผลการวิจัยจากการลงพื้นท่ีเพื่อเก็บข้อมูล

ของผู้วิจัยและสัมภาษณ์กลุ่มจ�ำนวน 9 กลุ่ม เพื่อจัดการความรู้เกี่ยวกับแบบแผนการสื่อสารเพื่อการผลิตซ�้ำวัฒนธรรม

การกินในยุคดิจิทัล พบว่าการสื่อสารเพื่อการผลิตซ�้ำทางวัฒนธรรมในยุคดิจิทัล ประกอบด้วย (1) การใช้รูปแบบและหลัก

การการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมที่ต้องท�ำการสื่อสารท้ังในรูปแบบวัจนภาษา และอวัจนภาษาท่ีเป็นรูปแบบสากล (2) การ

ประยุกต์ใช้แนวคิดเรื่องการใส่รหัส และ การถอดรหัส  ของสจ๊วต ฮอลล์ ในการสื่อสารข้ามวัฒนธรรม เพื่อสร้างการรับ

รู้และตระหนักรู้ในคุณค่าของวัฒนธรรมการกินของแต่ละสัญชาติ (3) การใช้การผลิตซ�้ำทางวัฒนธรรม เช่น การสอน/

การอบรม, การแสดง, การแข่งขัน, การสาธิต เพื่อสืบทอดวัฒนธรรม (4) การประยุกต์ใช้แนวคิดเรื่อง มายาคติ (5) การ

ใช้รูปแบบและหลักการการสื่อสารบูรณาการในยุคดิจิทัลท่ีต้องท�ำการสื่อสารท้ังในแบบออนไลน์และออฟไลน์ (6) การใช้ 

เครือข่ายสังคมในการสื่อสาร

ค�ำส�ำคัญ: การสื่อสาร, การผลิตซ�้ำทางวัฒนธรรม, ยุคดิจิทัล

Abstract

	 Culture is human activities and symbolic structure which helps increase significance of 

those activities. Learning the way of live from each other is the form of cultural reproduction for  

cascading record culture such as the wai khru ram muay dance in homage to teachers past and present  

culture (Cornwel-Smith & Goss, 2009, p. 203) Loykrathong culture Songkran culture. Findings from 

field research by researcher and nine focus groups discussion for managing knowledge related to  

communication pattern for cultural reproduction in digital era showed that communication for cultural 
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reproduction in digital era is comprised of (1) cross cultural communication pattern and principle  

implementation that should be in form of international verbal and nonverbal communication (2) Stuart Hall  

encoding-decoding concept implementation for cross cultural communication to build food  

cultural value perception and recognition of each nationality (3) cultural reproduction  

implementation such as teaching/ training, show, contest, demonstration for cascading culture (4) myth  

concept implementation (5) integrated communication in digital era pattern and principle im 

plementation that should be in form of online and offline communication (6) social networking 

implementation for communicating.

Keywords: communication, cultural reproduction, digital era 

บทน�ำ
	 วัฒนธรรม (cultures/ culture) มีการแปลความ

หมายไว้มากมาย ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับมุมมองของแต่ละคนว่า

จะมองวัฒนธรรมในรูปแบบใด อาทิ Jurgen Habermas 

(1987) ได้ชีใ้ห้เหน็ความสมัพนัธ์ของวฒันธรรมกบัโครงสร้าง

สังคม ตลอดจนปัจจัยภายนอกและรูปแบบการสื่อสาร การ

สื่อสารข้ามวัฒนธรรม จึงหมายถึง การสื่อสารเรื่องราวของ

วัฒนธรรมที่สมาชิกในสังคมส่วนหน่ึงให้การยอมรับ และ 

ผ่านกระบวนการเรียนรู้ที่เปลี่ยนแปลงไปตามกาลเวลาจน

กลายเป็นวัฒนธรรม

	 Antonio Gramsci (1891-1937) ได้ชี้ให้เห็น

ความสัมพันธ์ของวัฒนธรรมกับอุดมการณ์ของชนชั้นผู ้

ปกครอง การสื่อสารข้ามวัฒนธรรม จึงหมายถึง การสื่อสาร

เรื่องราวของวัฒนธรรมประชานิยม วัฒนธรรมพื้นบ้าน 

และวัฒนธรรมความเป็นชาติ เพื่อให้ประชาชนยอมรับ 

ผ่านกลไกอ�ำนาจของชนชั้นผู้ปกครอง ซึ่งได้แก่ (1) การ

บังคับใช้และการสร้างความยินยอมพร้อมใจ (2) สงคราม

เคลื่อนไหวทางการเมืองและสงครามช่วงชิงพื้นที่ทางความ

คิด (3) กลุ่มทางประวัติศาสตร์ (4) การครองความเป็นเจ้า 

(5) ปัญญาชน (6) สภาคนงาน (กาญจนา แก้วเทพ และ

สมสุข หินวิมาน, 2551) นอกจากนี้ Antonio Gramsci 

(1971) ชี้ให้เห็นกลไกการผลิตซ�้ำ (reproduction) เพื่อ

สื่อสารเรื่องราวเกี่ยวกับวัฒนธรรมท้องถิ่น โดยมุ่งหวังให้

เกิดการสืบทอดทางวัฒนธรรมจากรุ ่นสู ่รุ ่น การผลิตซ�้ำ

ทางวัฒนธรรม เป็นการน�ำวัฒนธรรมจากที่มีอยู่ก่อนหน้า

มาผลิตหรือเผยแพร่ให้เป็นที่รู้จักมากขึ้น ตัวอย่างเช่น การ

ผลิตซ�้ำอุดมการณ์การครองความเป็นเจ้าผ่านการถ่ายทอด

เรื่องราวเจ้าหญิงจากนิทานพื้นบ้านท้องถ่ินต่าง ๆ ทั่ว

โลก ได้แก่ นิทานของจิอัมบาติสตา เบซิล ชาวอิตาลี เทพ 

นิยายกริมม์ของเยอรมัน นิทานของชาร์ล เปโรต์ ชาว

ฝรั่งเศส และนิทานแอนเดอร์เซน แห่งเดนมาร์ก ให้เป็น

เจ้าหญิงแบบดิสนีย์ (ปรีดา อัครจันทโชติ, 2561, น. 168)

	 Roland Barthes (1915-1980) ได้ช้ีให้เห็น

ความสัมพันธ์ของวัฒนธรรมกับการให้ความหมายและ

ให้คุณค่าของสิ่ง ๆ หนึ่งมากกว่าความหมายและคุณค่า

ในชั้นต้น (first order) โดยกาญจนา แก้วเทพ และ

สมสุข หินวิมาน (2551) ได้น�ำเสนอแนวคิดของ Roland 

Barthes ไว้ในหนังสือเรื่องสายธารแห่งนักคิดทฤษฎี 

เศรษฐศาสตร์การเมืองและสื่อสารศึกษา ว่า Roland 

Barthes จ�ำแนกความหมายในการสือ่สารเป็นสองระดบั คอื 

ความหมายโดยตรง (denotation) และความหมายโดยนัย  

(connotation) Barthes (1961) ได้พัฒนาแนวคิดเรื่อง

ความหมายโดยนัย บนพื้นฐานแนวคิดเรื่องสัญญะและการ

สร้างความหมายของ Ferdinand de Saussure (1916) 

โดยเน้นความสนใจไปท่ีการสร้างความหมายท่ีมีลักษณะ

อัตวิสัย (subjective) คือ การสร้างความหมายเชิงสังคม/

วัฒนธรรม (social/cultural meaning) น. 425-430

	 Struart Hall (1973-1997) ได้ช้ีให้เห็นความ

สัมพันธ์ของวัฒนธรรมกับกระบวนการสร้างความหมาย 

(signification) อตัลกัษณ์ (identity) และความแตกต่างทาง

วัฒนธรรม (cultural difference) Stuart Hall ได้อธิบาย
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ว่า ระบบรหัสของผู้ส่งสารและผู้รับสาร ในการถอดรหัส

ความหมายไม่จ�ำเป็นต้องเข้าใจความหมายในชุดเดียวกัน 

เน่ืองจากมเีหตผุลทีท่�ำให้ผูส่้งสารและผูร้บัสาร เข้าใจไม่ตรง

กัน เช่น ภูมิหลัง ประสบการณ์ เพศ อายุ อาชีพ เป็นต้น 

ดังน้ัน กระบวนการผลิต/แพร่กระจาย/บริโภค/ผลิตซ�้ำ

วัฒนธรรมและความหมายต่าง ๆ ของวัฒนธรรมกระแส

หลัก มักเกิดการตีความตามระดับของการบริโภคความ

หมาย 3 ลักษณะ ได้แก่ (1) การตีความด้วยจุดยืนแบบ

เดียวกับจุดยืนตามผู้ส่ง คือ การบริโภคความหมายตรงตาม

ที่ผู้ส่งต้องการ (preferred reading) (2) การตีความด้วย

จุดยืนแบบเดียวกับจุดยืนแบบต่อรอง คือ การบริโภคความ

หมายปรับเปลี่ยนเล็กน้อยจากที่ผู้ส่งต้องการ (negotiated  

reading) (3) การตีความด้วยจุดยืนแบบเดียวกับจุดยืน

ตรงกันข้าม คือ การบริโภคความหมายกลับด้านจากที่ผู้ส่ง

ต้องการ (oppositional reading) (กาญจนา แก้วเทพ และ

สมสุข หินวิมาน, 2551, น. 666-670) นอกจากนี้ Struart 

Hall (1980) ได้ชีใ้ห้เหน็ความสมัพนัธ์ของวฒันธรรมกบัการ

ผลิตซ�ำ้ เพ่ือตอกย�ำ้ความหมายเดิมหรอืท้าทายความเช่ือเก่า

ซึ่งเคยเป็นที่เคารพยกย่องและยอมรับกันอยู่ทั่วไปในสังคม 

สอดคล้องกับทรรศนะของปรีดา อัครจันทโชติ (2561) ท่ี

ว่า “การผลิตซ�้ำสามารถสร้างความหมายที่แตกต่างไปจาก

เดิม และได้ส่งอิทธิพลบางประการต่อแนวคิดการข้ามพ้น

วัฒนธรรม” (น. 159)

	 Pierre Boudieu (1984) ได้ชีใ้ห้เหน็ความสมัพนัธ์

ของวัฒนธรรมกับทุนวัฒนธรรม ซ่ึงมีอยู่ 3 รูปแบบ ได้แก่ 

(1) รูปแบบวัตถุ (objectified form) คือ ทุนวัฒนธรรม

ที่เป็นวัตถุ เช่น บันทึก (ศรุดา นิติวรการ, 2557, น.  

172-173) (2) รปูแบบสถาบัน (institutionalized form) คอื 

ทุนวัฒนธรรมในรูปแบบของช่ือเสียงเกียรติภูมิของสถาบัน 

ต่าง ๆ  เช่น การสอน การอบรมในระบบการศกึษาในโรงเรยีน 

(ศรุดา นิติวรการ, 2557, น. 173) การประกวด การแข่งขัน 

การสาธิต ในรายการเรียลิตี้โชว์ เช่น MasterChef (ปรีดา 

อัครจันทโชติ, 2561, น. 160) (3) รูปแบบการรวบรวม 

(embodied form) คือ ทุนในรูปแบบของความรอบรู้ใน

เรือ่งวฒันธรรม เช่น การร่วมมอืของส�ำนกังานนวตักรรมแห่ง

ชาติ (องค์การมหาชน) ในการจัดตั้งศูนย์รสชาติอาหารไทย 

เพือ่สร้างเอกลกัษณ์และมาตรฐานของรสชาตอิาหารไทยให้

ได้คุณภาพ ภายใต้แนวคิด “อาหารไทยไม่ว่าครัวไหนก็ต้อง

มีรสชาติไทยเดียวกัน” เป็นต้น (ศรุดา นิติวรการ, 2557, 

น. 178; ปรีดา อัครจันทโชติ, 2561, น. 158)

	 จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้น ผู้ศึกษาจึง

ได้พัฒนาเป็นกรอบแนวคิดการสื่อสารเพื่อการผลิตซ�้ำ

วัฒนธรรมการกินในยุคดิจิทัล ดังนี้ ดูภาพ 1

ภาพ 1 กรอบแนวคิดการสื่อสารเพื่อการผลิตซ�้ำวัฒนธรรมการกินในยุคดิจิทัล
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เนื้อหา

	 การกนิของคนในชาติ เป็นมรดกทางวฒันธรรมของ

ชาติ (ศรุดา นิติวรการ, 2557) การศึกษาการสื่อสารเพื่อ

การผลิตซ�้ำวัฒนธรรมในยุคดิจิทัล: กรณีศึกษาวัฒนธรรม

การกินใน เทศกาลอาหาร วงใน 2563 มีวัตถุประสงค์เพื่อ

จัดการความรู้เกี่ยวกับแบบแผนการสื่อสารเพื่อการผลิต

ซ�้ำวัฒนธรรมในยุคดิจิทัล โดยมุ่งหวังให้สมาชิกในสังคม

เกิดพฤติกรรมการเลียนแบบวัฒนธรรม การตามกระแส

วัฒนธรรม การเรียนรู้วัฒนธรรม การเข้าใจวัฒนธรรม การ

เกิดความเข้าใจวัฒนธรรม การต่อยอดวัฒนธรรม และการ

รักษาวัฒนธรรม

	 ‘Wongnai’ หรอื ‘วงใน’ เป็นสือ่ออนไลน์ทีท่�ำราย

ได้มากกว่า 200 ล้านบาทต่อปี (MGR online, 2562) เป็น

แอปพลิเคชัน เว็บไซต์ค้นหา รีวิวร้านอาหารอร่อย ๆ ต่อ

มาขยายไปสู่การท�ำทั้งสูตรอาหารของตัวเอง และสูตรท่ีผู้

ใช้บริการ (user) ลงทะเบียนเข้ามาโพสต์ในเว็บไซต์ กระท่ัง

ปัจจุบันมีสูตรอาหารหลากหลายประเภทรวมทั้งหมดกว่า 

15,000 สูตรวงในยังเป็นผู้น�ำด้านไลฟ์สไตล์ แพลตฟอร์ม

เตม็รปูแบบล่าสดุกบัแนวคดิ O2O หรอื Online to Offline 

วงในได้น�ำโลกของ Wongnai Cooking จากแพลตฟอร์ม

ออนไลน์มาสู่ออฟไลน์ให้เกิดขึ้นจริง จึงเนรมิต Wongnai 

Co-Cooking Space ที่บริเวณชั้น 6 ตึก True Digital 

Park ให้เป็นสวรรค์ของคนรักท�ำอาหารมาร่วมแชร์และ

เปิดประสบการณ์ใหม่ ๆ  กับสูตรอาหารหลากหลาย พร้อม

เครื่องครัวและอุปกรณ์ระดับโลก (Brandinside, 2563) 

และให้บริการเข้าถึงข้อมูลร้านอาหารทั่วไทยในคลิกเดียว 

(Brandinside, 2562)

	 งานเทศกาลอาหารกรุงเทพฯ “Wongnai Food 

Festival 2020” มีการใช้รูปแบบและหลักการการสื่อ 

สารบูรณาการในยุคดิจิทัลที่ท�ำการสื่อสารทั้งในแบบ

ออนไลน์และออฟไลน์ แสดงให้เห็นถึงความส�ำคัญท่ีผู้วิจัย

เลือกศึกษาจากกรณีศึกษาวัฒนธรรมการกินในเทศกาล

อาหารวงใน 2563

	 การสื่อสารแบบออนไลน์ ซึ่งเป็นการท�ำการตลาด

รูปแบบหนึ่งที่ใช้หลักการของการตลาดดิจิทัล (Chaffey 

&  Ellis-Chadwick, 2019) โดยการน�ำเทคโนโลยีต่าง ๆ 

เข้ามาช่วย เพื่อให้เข้าถึงผู้บริโภคหรือลูกค้ามากยิ่งข้ึน ไม่

ว่าจะเป็นการประชาสัมพันธ์/ โฆษณาโดยใช้ Internet 

เป็นช่องทางในการโปรโมทสินค้าให้แก่ลูกค้า โดยมีการ

พูดคุยกับลูกค้า สามารถติดตามลูกค้าได้ ผ่านทาง Social 

Media ต่าง ๆ  เช่น Facebook, Line, Instagram ซ่ึงช่วย

ประหยัดเวลาและค่าใช้จ่าย อีกท้ังยังง่ายต่อการจัดการ 

และท่ีส�ำคัญเป็นช่องทางท่ีได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก

ในปัจจุบัน Wongnai ท�ำการโปรโมทงานบนสื่อออนไลน์

เพื่อบอกประโยชน์และโปรโมทให้กับกลุ่มเป้าหมายจนเกิด

ความสนใจ เช่น การใช้เทคโนโลนี AI เพื่อตอบโจทย์ผู้ชอบ

อ่านรีวิวและดูรูปภาพ (Positioning, 2562) การด�ำเนิน

ธุรกิจออนไลน์ร่วมกับ Apple (MGR online, 2562)

	 การสื่อสารแบบออฟไลน์ ซึ่งเป็นการท�ำการตลาด

แบบเฉพาะเจาะจงในพื้นท่ีนั้น ๆ เน้นไปท่ีการสื่อสารทาง

เดียว เป็นการสื่อสารโดยไม่ใช้ Internet เป็นการให้ผู้

ขายและผู้รับบริการมาเจอกัน เช่น Wongnai ได้จัดงาน  

“Wongnai Food Festival 2020” เพื่อให้ร้านค้าที่ได้รับ

ความนิยมใน Wongnai ได้มาออกงาน และเพื่อให้ผู้ท่ีสนใจ

อยากจะมาใช้บริการได้มารับบริการนั้น ๆ  เช่น Wongnai 

Co-Cooking Space ซ่ึงเปิดเป็นพื้นท่ีเพื่อให้ผู้ท่ีช่ืนชอบ

การท�ำอาหารได้มาร่วมแบ่งปันความรู้และประสบการณ์

การท�ำอาหารสูตรต่าง ๆ (TrueID, 2563)

	 ผู ้ศึกษาใช้การวิจัยเชิงคุณภาพ (qualitative  

research) เพื่อจัดการความรู้เก่ียวกับแบบแผนการสื่อสาร

เพื่อการผลิตซ�้ำวัฒนธรรมการกินในยุคดิจิทัล โดยใช้การ

ศึกษาแบบปฐมภูมิ ซ่ึงผู้วิจัยเก็บข้อมูลโดยการลงพื้นท่ีเก็บ

ข้อมูลด้วยตนเอง (field research) และการเก็บข้อมูล

ทุติยภูมิจากการสัมภาษณ์กลุ่ม (focus group) ประชากร

กลุ่มเป้าหมายจ�ำนวนท้ังสิ้น 52 คน โดยจ�ำแนกเป็นกลุ่ม

เป้าหมาย 2 กลุ่ม ได้แก่

	 กลุม่ท่ี 1 กลุม่ผูส้นใจเรือ่งการสือ่สารข้ามวฒันธรรม 

ซึง่ในทีน่ี ้คอื นกัศกึษาทีล่งทะเบียนเรยีนรายวชิาการสือ่สาร

ข้ามวัฒนธรรม (Cross-cultural communication: 

00000142) ในภาคเรียนท่ี 2 ปีการศึกษา 2562 จ�ำนวน 

27 คน แบ่งเป็นการสัมภาษณ์กลุ่ม จ�ำนวน 4 กลุ่ม

	 กลุ่มท่ี 2 กลุ่มผู้สนใจเรื่องการสื่อสารบูรณาการ

ในยุคดิจิทัล ซึ่งในที่นี้ คือ นักศึกษาที่ลงทะเบียนเรียน

รายวิชาการสื่อสารบูรณาการในยุคดิจิทัล (Integrated 

communication in digital era : 00000143) ในภาค

เรียนท่ี 2 ปีการศึกษา 2562 จ�ำนวน 25 คน  แบ่งเป็นการ

สัมภาษณ์กลุ่ม จ�ำนวน 5 กลุ่ม

	 โดยผู้ศึกษาได้มอบหมายให้นักศึกษาท้ัง 52 คน 
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ลงพืน้ทีเ่กบ็ข้อมลูทีเ่กีย่วข้องกบัรปูแบบการสือ่สารเพือ่การ

ผลิตซ�ำ้วฒันธรรมการกนิในงานเทศกาลอาหาร วงใน 2563 

ที่จัดขึ้น ณ ลานหน้า เซ็นทรัลเวิลด์ ระหว่างวันท่ี 22-26 

มกราคม 2563 เวลา 11:00-22:00 น. (www.wongnai.

com, 2563)

	 เพ่ือจัดการความรู้เกี่ยวกับแบบแผนการสื่อสาร

เพ่ือการผลติซ�ำ้วฒันธรรมในยคุดิจิทลั กรณีศึกษาวฒันธรรม

การกินใน เทศกาลอาหาร วงใน 2563

	 ผู้ศึกษาได้จัดท�ำแนวค�ำถามส�ำหรับเก็บข้อมูลจาก

แต่ละกลุ่มเป้าหมาย ดังนี้

	 1. แนวค�ำถามส�ำหรับกลุ่มเป้าหมายที่ 1 ประกอบ

ด้วย

		  1.1 งานเทศกาลอาหารกรุงเทพฯ 

“Wongnai Food Festival 2020” มีการใช้รูปแบบและ

หลักการการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมที่ต้องท�ำการสื่อสารท้ัง

ในรูปแบบวัจนภาษา (Verbal Communication) และ

อวัจนภาษา (Non Verbal Communication) ท่ีเป็นรูป

แบบสากลหรือไม่ จงอธิบายให้เข้าใจ พร้อมยกตัวอย่าง 

ประกอบ

		  1.2 จงใช้แนวคิดเรื่อง “การใส่รหัส และ 

การถอดรหัส (Encode and Decode)” ของ สจ๊วต ฮอลล์ 

(Stuart Hall) (1973) อธิบายการสื่อสารข้ามวัฒนธรรม 

เพื่อสร้างการรับรู้และตระหนักรู้ในคุณค่าของวัฒนธรรม

การกนิของงานเทศกาลอาหารกรงุเทพฯ “Wongnai Food 

Festival 2020” มาให้เข้าใจ พร้อมยกตัวอย่างประกอบ                 

		  1.3 จงใช้แนวคิดเรื่อง “การผลิตซ�้ำทาง

วัฒนธรรม (Cultural Reproduction)” ของ ปรีดา อัคร

จันทโชติ (2561) อธิบายการสื่อสารข้ามวัฒนธรรม เพื่อ

สร้างการรับรู้และตระหนักรู้ในคุณค่าของวัฒนธรรมการ

กินของงานเทศกาลอาหารกรุงเทพฯ “Wongnai Food 

Festival 2020” มาให้เข้าใจ พร้อมยกตัวอย่างประกอบ                           

		  1.4 จงใช้แนวคิดเร่ือง “Myth (มายา

คติ)” ของ กาญจนา แก้วเทพ และสมสุข หินวิมาน (2551) 

อธิบายการสื่อสารความเชื่อเกี่ยวกับวัฒนธรรมการกินของ

งานเทศกาลอาหารกรุงเทพฯ “Wongnai Food Festival 

2020” มาให้เข้าใจ พร้อมยกตัวอย่างประกอบ

	 2. แนวค�ำถามส�ำหรับกลุ่มเป้าหมายที่ 2 ประกอบ

ด้วย

		  2.1 งานเทศกาลอาหารกรุงเทพฯ 

“Wongnai Food Festival 2020” มีการใช้รูปแบบและ

หลักการการสื่อสารบูรณาการในยุคดิจิทัลท่ีต้องท�ำการ

สื่อสารทั้งในแบบออนไลน์และออฟไลน์ อย่างไร จงอธิบาย

มาให้เข้าใจ พร้อมยกตัวอย่างประกอบ

		  2.2 เทคโนโลยีดิจิทัล ซึ่งได้แก่ (1) โครง

ข่ายดิจิทัล (digital boardband service) (2) การตลาด

ดิจิทัล (digital marketing) (3) อุปกรณ์ดิจิทัล (digital 

devices) (4) เครือข่ายสังคมดิจิทัล (digital social  

networking) (5) ระบบปฏิบัติการดิจิทัล (digital  

applications) มบีทบาทในการประชาสมัพนัธ์งานเทศกาล

อาหารกรุงเทพฯ “Wongnai Food Festival 2020” 

อย่างไร  จงอธิบายให้เข้าใจ พร้อมยกตัวอย่างประกอบ  

		  2.3 งานเทศกาลอาหารกรุงเทพฯ 

“Wongnai Food Festival 2020” มีการใช้เครือข่าย

สังคมในการสื่อสารอย่างไร จงอธิบายให้เข้าใจ พร้อมยก

ตัวอย่างประกอบ

		  2.4 งานเทศกาลอาหารกรุงเทพฯ 

“Wongnai Food Festival 2020” มีการประยุกต์ใช้

แนวคิดเรื่อง O2O (Online to Offline) ในการสื่อสาร

หรือไม่ จงอธิบายให้เข้าใจ พร้อมยกตัวอย่างประกอบ

ข้อค้นพบจากการสัมภาษณ์กลุ่ม สรุปได้ดังนี้

	 1. ข้อค้นพบจากกลุ่มเป้าหมายท่ี 1 ประกอบด้วย

		  1.1 งานเทศกาลอาหารกรุงเทพฯ 

“Wongnai Food Festival 2020” มีการใช้รูปแบบและ

หลักการการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมท่ีต้องท�ำการสื่อสารทั้ง

ในรูปแบบวัจนภาษา (Verbal Communication) และ

อวัจนภาษา (Non Verbal Communication) ท่ีเป็นรูป

แบบสากล ตัวอย่างเช่น

		  1.1.1 การใช้รูปแบบและหลักการการ

สื่อสารข้ามวัฒนธรรมวัจนภาษา ก็คือ ช่ือเรียกอาหาร หรือ

ชือ่ร้านทีเ่ป็นตวัสือ่ความหมาย เช่น เราไปเดนิในงานแล้วไป

เจอร้าน โอโคโนมิยากิ

		  1.1.2 การใช้รูปแบบและหลักการการ

สื่อสารข้ามวัฒนธรรมอวัจนภาษา ก็คือ การใช้ท่าทางหรือ

สัญลักษณ์ในการสื่อสาร อย่างร้านโอโคโนมิยากิเวลาเข้า

ร้านก็จะมีการโค้งซึ่งเป็นการแสดงการทักทายของคนญี่ปุ่น

และจะมีสัญลักษณ์ตัวการ์ตูนท่ีบ่งบอกเป็นสัญลักษณ์ของ

ร้าน



44 Vol. 10 No. 3 September-December 2020
EAU HERITAGE JOURNAL

Social Science and Humanity

	 1.2 การใช้การสื่อสารข้ามวัฒนธรรม ภายใต้

แนวคิดเรื่อง “การใส่รหัส และ การถอดรหัส (Encode 

and Decode)” ของ สจ๊วต ฮอลล์ (Stuart Hall) (1973) 

เพื่อสร้างการรับรู้และตระหนักรู้ในคุณค่าของวัฒนธรรม

การกินของงานเทศกาลอาหารกรุงเทพฯ “Wongnai 

Food Festival 2020” ตัวอย่างเช่น เราเห็นปลาแซ

ลม่อนปลาดิบก็จะนึกถึงอาหารประเทศญี่ปุ ่น เป็นต้น 

	 1.3 การใช้การสื่อสารข้ามวัฒนธรรม ภายใต้

แนวคิดเรื่อง “การผลิตซ�้ำทางวัฒนธรรม (Cultural  

Reproduction)” ของ ปรีดา อัครจันทโชติ (2561) เพื่อ

สร้างการรับรู้และตระหนักรู้ในคุณค่าของวัฒนธรรมการ

กินของงานเทศกาลอาหารกรุงเทพฯ “Wongnai Food 

Festival 2020” ตัวอย่างเช่น การแข่งขันงานประกาศ

รางวัลจากคนกินเพื่อคนกิน “Wongnai Users’ Choice 

2020” ที่ได้รวบรวมเอาร้านอาหารอร่อย ๆร้านต่าง ๆ

มากมายมารวมกัน โดยรางวัลน้ีจะมอบให้กับร้านอาหาร

ยอดนิยมประจ�ำปีที่ผ่านเกณฑ์การคัดเลือก ทั้งมีค่าเฉลี่ย

คะแนนรีวิวจากสมาชิกเรตติ้งมากกว่า 4.0 และมีจ�ำนวน

รีวิวขั้นต�่ำ 30 รีวิว โดยมีรายละเอียดรางวัลต่าง ๆ  ซึ่งในการ

รีวิวร้านอาหารเป็นการท�ำซ�้ำ ๆ  เพื่อท�ำให้ผู้บริโภคจดจ�ำได้ 

อีกทั้งการจัดล�ำดับของร้านอาหารนั้นก็เป็นตัวดึงดูดท�ำให้

คนสนใจอยากที่จะลองเข้าไปทาน เป็นการสร้างชื่อให้กับ

ร้านและยังสร้างชื่อและรสชาติของอาหารให้กับผู้ที่ได้ไป

ลองทานตามที่ได้มีการจัดล�ำดับและการรีวิว

	 1.4 การใช้การสื่อสารข้ามวัฒนธรรม ภายใต้

แนวคิดเรื่อง “Myth (มายาคติ)” ของ กาญจนา แก้วเทพ 

และสมสุข หินวิมาน (2551) เพื่อการสื่อสารความเชื่อเก่ียว

กับวัฒนธรรมการกินของงานเทศกาลอาหารกรุงเทพฯ 

“Wongnai Food Festival 2020” ตัวอย่างเช่น

		  1.4.1 ลาบสมจิตร นครราชสีมา: ลาบรส

ชาติแซ่บจัดจ้าน ปรุงตามแบบฉบับชาว จ.นครราชสีมา ซ่ึง

เมนอูาหารทีช่ือ่ ลาบนีเ้ป็นเมนทูีค่นอสีานนัน้กนิเป็นประจ�ำ

และเป็นอาหารประจ�ำภาคที่เมื่อพูดถึงก็จะนึกถึงคนอีสาน

เป็นอันดับแรก  ท�ำให้มายาคติที่เกิดขึ้นตามมาก็คือความ

เชื่อว่า ลาบที่อร่อยนั้นต้องมักจะเป็นคนอีสานท�ำจะอร่อย

แซ่บและเป็นจุดขายที่ชวนลิ้มลอง

		  1.4.2 ไส้อั่วเนื้อแน่น พร้อมรสชาติหอม

เคร่ืองเต็มค�ำ ของดีประจ�ำ จ.เชียงใหม่ ไม่กิน ถือว่าพลาด! 

พูดถึงไส้อั่วนั้นก็อดคิดถึงภาคเหนือไม่ได้เพราะที่น้ันนิยม

ท�ำรับประทานมาก เนื่องจากเป็นอาหารที่คู่กับงานขันโตก

แบบพื้นเมืองล้านนา นิยมรับประทานกับข้าวเหนียว หรือ

รับประทานคู่กับน�้ำพริกในอดีตเมื่อยามเทศกาลหรือเมื่อ

การจัดงานใด ๆ ถ้ามีการล้มหมู มักมีเนื้อจ�ำนวนมาก จน

บางครั้งน�ำมาท�ำอาหารไม่ทันก็เน่าเสียได้ จึงมีการน�ำเอา

เนื้อเหล่านั้นมาถนอมอาหารโดยการตากแห้งหรือย่างไฟ 

หรือน�ำมาประกอบอาหาท่ีสามารถเก็บไว้กินได้นาน เช่น 

ท�ำแหนม เป็นต้น ในการท�ำไส้อั่วก็เช่นกัน ถือเป็นการท�ำ

อาหารท่ีสามารถเก็บไว้กินได้นาน 1 – 2 วัน ท�ำให้มายา

คตทิีเ่กดิขึน้ตามมากค็อืความเชือ่ว่า ไส้อัว่รสชาตดิต้ีนต�ำรบั

ต้องคนล้านนาท�ำเท่านั้น ถึงจะเป็นท่ีน่ารับประทาน

	 2. ข้อค้นพบจากกลุ่มเป้าหมายท่ี 2 ประกอบด้วย

		  2.1 งานเทศกาลอาหารกรุงเทพฯ 

“Wongnai Food Festival 2020” มีการใช้รูปแบบและ

หลักการการสื่อสารบูรณาการในยุคดิจิทัลท่ีต้องท�ำการ

สื่อสารท้ังในแบบออนไลน์และออฟไลน์ ตัวอย่างเช่น

		  2.1.1 การสื่อสารในแบบออนไลน์ คือ 

การโปรโมทงาน Wongnai Food Festival 2020 ผ่าน

ทางสื่อเว็บไซต์ โซเชียลมีเดีย ได้แก่ Facebook Twitter 

Instargram หรือ ในเว็บ www.wongnai.com 

		  2.1.2 การสื่อสารในแบบออฟไลน์ คือ 

การสื่อสารกันผ่านผู้คนท่ีรู้จักกันหรือไม่รู้จักกัน เข้ามาบอก

ข้อมูลเก่ียวกับงานท่ีจะจัดข้ึนในครั้งนี้ ได้แก่ เพื่อนในห้อง

ชวนให้ไปเท่ียวงาน Wongnai Food Festival 2020” ที่

ก�ำลังจะจัดขึ้นในวันที่ 22-26 ม.ค. 2563 หรือ ได้รับใบปลิว

มาจากพนักงาน Wongnai ท่ีประจ�ำอยู่ตามจุดต่าง ๆ  เช่น 

หน้าประตูห้างสรรพสินค้า หน้าร้านอาหาร เป็นต้น

		  2.2 เทคโนโลยีดิจิทัล ซึ่งได้แก่ (1) โครง

ข่ายดิจิทัล (digital boardband service), (2) การตลาด

ดิจิทัล (digital marketing), (3) อุปกรณ์ดิจิทัล (digital 

devices), (4) เครือข่ายสังคมดิจิทัล (digital social  

networking), (5) ระบบปฏิบัติการดิจิทัล (digital  

applications) มบีทบาทในการประชาสมัพนัธ์งานเทศกาล

อาหารกรุงเทพฯ “Wongnai Food Festival 2020” 

ตัวอย่างเช่น

		  2 .2 .1  โครงข ่ ายดิจิทั ล  (D ig i ta l  

Boardband Service) มบีทบาทในการใช้สือ่สงัคมออนไลน์

บน Facebook Twitter หรือ YouTube เป็นตัวช่วยใน

การประชาสัมพันธ์ ตัวอย่างเช่น การแชร์รูปภาพภายใน
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งานผ่านทาง Facebook Twitter การจัดท�ำสื่อในรูปแบบ

ของวีดีทัศน์ลงบน YouTube เป็นต้น

		  2 .2 .2  การตลาดดิจิทัล  (d ig i ta l  

marketing) มีบทบาทในการท�ำการซื้อพื้นที่โฆษณาบน 

Facebook หรือ Google ให้ท�ำการยิงโฆษณา (Ad)ไปให้

ส�ำหรับคนที่สนใจงาน “Wongnai Food Festival 2020” 

แล้วมันจะมีโฆษณาขึ้นมาให้เห็นบ่อย ๆ หรือ การแชร์รูป

หรือวีดิทัศน์และติดแฮชแท็ก (#) ลงบนโซเชียลมีเดียเพื่อ

ให้มีผู้คนรับรู้และสนใจที่จะมาร่วมงานในครั้งนี้

		  2.2.3 อุปกรณ์ดิจิทัล (digital devices) 

มีบทบาทส�ำหรับเป็นอุปกรณ์ของผู้ที่ต้องการเข้าถึงข้อมูล

ต่าง ๆ หรือเก็บภาพบรรยากาศและบันทึกวิดิโอ ภายใน

งาน “Wongnai Food Festival 2020” ซึ่งจะเช่ือมโยง

กับ โครงข่ายดิจิทัล (Digital Boardband Service) เช่น 

ในการเข้าถึงข้อมูลเพื่อหาข้อมูลเกี่ยวกับภายในงานโดย

การใช้งานผ่าน WirelessLan หรือ เครือข่ายโทรคมนาคม 

(เครือข่ายผู้ให้บริการสัญญาณมือถือ) 2G 3G 4G หรือ 5G 

ผ่านทางคอมพิวเตอร์ โดยใช้สายสัญญาณในการส่งข้อมูล 

เป็นต้น

		  2.2.4 เครือข่ายสังคมดิจิทัล (digital 

social networking) มีบทบาทในการมีส่วนร่วมในการ

ให้ข้อมูลส�ำหรับผู้คนที่ไม่เคยไปงาน “Wongnai Food 

Festival 2020” โดยจะมีข้อมูลต่าง ๆ ภายในงานในปี

ก่อน ๆ  ที่ผู้คนเคยไปในงานและได้ท�ำการเขียนข้อความลง

บนโซเชียลมีเดียไว้ ยกตัวอย่างเช่น ในปี พ.ศ. 2562 ผู้คน

ที่ได้เข้าร่วมงานมีการท�ำการลงรูป วิดีโอ โพสต์ข้อความไว้ 

หรือแม้แต่รีวิวภายในงาน ซึ่งข้อมูลเหล่านี้จะเป็นประโยชน์

อย่างมากในการประกอบการตัดสินใจของผู้คนท่ีสนใจจะ

เข้าร่วมงานในปี พ.ศ. 2563 เป็นต้น

		  2.2.5 ระบบปฏิบัติการดิจิทัล (digital 

operating system) มีบทบาทในการเข้าถึงข้อมูลในงาน 

“Wongnai Food Festival 2020” โดยการใช้ระบบปฏบิตัิ

การ (Operating System: OS) ในอุปกรณ์ที่ผู้คนมีอยู่ใน

ถือ และเข้าถึงข้อมูลด้วย Applications ที่ให้บริการอยู่บน

ระบบปฏิบัติการของตัวอุปกรณ์นั้น ๆ  ยกตัวอย่างเช่น การ

เข้าถึงข้อมูลด้วย Application Facebook โดย Run บน 

OS Android หรืออาจจะเข้าถึงข้อมูลด้วย Application 

Wongnai โดย Run บน OS IOS เป็นต้น

		  2.3 งานเทศกาลอาหารกรุงเทพฯ 

“Wongnai Food Festival 2020” มีการใช้เครือข่าย

สังคมในการสื่อสาร ตัวอย่างเช่น มีการใช้เครือข่ายสังคม

ในการสื่อสาร ในการหาร้านอาหารอร่อย ๆ ร้านอาหาร

ดัง ๆ  ซึ่งสามารถดูได้จากการรีวิวของแต่ละบุคคลที่เคยใช้

บริการในร้านนั้น ๆ  แล้ว ว่ามีความสนใจมากน้อยเพียงใด 

แล้วมาเลือกซ้ือได้ในงาน เช่น การรีวิวของประชาชนที่ใช้

บริการร้านอาหารท่ีค้นหาจากเว็บ Wongnai รีวิวต่าง ๆ 

สามารถน�ำมาเป็นการตัดสินใจท่ีเราจะเลือกใช้บริการได ้

	 2.4 งานเทศกาลอาหารกรุงเทพฯ “Wongnai 

Food Festival 2020” มีการประยุกต์ใช้แนวคิดเรื่อง 

O2O (Online to Offline) ในการสื่อสาร ตัวอย่างเช่น 

มีการโปรโมทร้านค้า สินค้า และอาหาร ภายในเว็บไซต์ 

Wongnai ส�ำหรับผู้คนท่ีมีการสนใจสินค้าของร้านนั้น ๆ 

สามารถเห็นได้ว่ามีร้านอะไรบ้างท่ีเข้ามาร่วมงานเทศกาล

ผ่านทางเว็บไซต์และถ้าไปงานจริง ๆ จะเจอกับร้านหรือ

อาหารชนิดนั้น ๆ อยู่ภายในงานจริง ๆ ยกตัวอย่างเช่น มี

คนได้ท�ำการค้นหาร้านอาหารที่อยากจะรับประทานและ

ได้ค้นพบว่าจะมีร้านอาหารนั้นเข้าร่วมอยู่ในงานเทศกาล

ของ Wongnai ซึ่งการค้นหาแบบนี้คือการสื่อสารแบบ 

Online ซึ่งผู ้คนจ�ำนวนมากสามารถเข้าถึงได้หากมีการ

เชือ่มต่ออนิเทอร์เนต็อยู ่และเขาคนนัน้ได้ไปทีง่านและกลบั

พบว่ามีร้านอาหารร้านนั้นอยู่จริง ๆ เขาจึงท�ำการจัดการ

ซ้ืออาหารท่ีอยากรับประทานมานาน ซ่ึงท่ีท่ีเป็นหน้าร้าน

ในงาน นั้นคือการสื่อสารแบบ Offline ซ่ึงผู้ท่ีจะสามารถ

ท�ำแบบนี้ได้ต้องพบเจอกับสินค้าจริงที่สัมผัสได้ ซึ่งตรงกับ

แนวคิด O2O โดยข้ันแรกนั้นเขาได้ท�ำการค้นหาผ่านทาง

เว็บไซต์ท่ีเป็น Online และเขาจึงตัดสินใจไปภายในงาน

ได้เจอหน้าร้านจริงๆ อาหารจริง ซ่ึงนั้นคือ Offline

บทสรุป
	 แบบแผนการสือ่สารเพือ่การผลติซ�ำ้ทางวฒันธรรม

ในยุคดิจิทัล เพื่อสืบทอดวัฒนธรรม ในรูปแบบวัจนภาษา 

หากจดัท�ำเป็นหนงัสอืท่ีบอกเล่าถึงวฒันธรรมในรปูแบบของ

ภาษาที่หลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นภาษาอังกฤษ จีน อาหรับ 

จะท�ำให้การเผยแพร่เข้าถึงชาวต่างชาติได้ง่ายมากขึ้น หรือ

การท�ำวดีทิศัน์สารคดทีีม่ซีบัภาษาองักฤษ การเผยแพร่เร่ือง

ราวผ่านโซเชียลไม่ว่าจะเป็น YouTube หรือ Facebook 

เป็นต้น การสื่อสารในรูปแบบอวัจนภาษา เป็นการเผยแพร่

เรื่องราวเป็นรูปภาพหรือสัญลักษณ์ ตัวอย่างเช่น หากเรา
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ต้องการทีจ่ะส่ือสารเรือ่งข้าวกใ็ช้รปูเมลด็ข้าวแทนการเขยีน

ในรูปแบบที่เข้าใจง่ายและเป็นสากลหรือการใช้สัญลักษณ์

ที่แสดงถึงเรื่องราวท้องถิ่นนั้น ๆ

	 แบบแผนการสือ่สารเพือ่การผลติซ�ำ้ทางวฒันธรรม

ในยุคดิจิทัล ประกอบด้วย

	 1. การใช้รูปแบบและหลักการการสื่อสารข้าม

วัฒนธรรมที่ต้องท�ำการสื่อสารทั้งในรูปแบบวัจนภาษา  

และอวัจนภาษาที่เป็นรูปแบบสากล 

	 งานเทศกาลอาหารกรุงเทพ ฯ “Wongnai Food 

Festival 2020” มีการใช้รูปแบบและหลักการการสื่อสาร

ข้ามวัฒนธรรมที่ต้องท�ำการสื่อสารทั้งในรูปแบบวัจนภาษา 

(verbal communication) และอวจันภาษา (non-verbal 

communication) ที่เป็นรูปแบบสากล ได้มีการใช้รูปแบ

บทั้งวัจนภาษาและอวัจนภาษา

	 วัจนภาษา คือ ภาษาพูด ภาษาเขียน ที่ทั้งสอง

สามารถเขา้ใจความหมายได้ เช่น ใช้ภาษาพดูในการสือ่สาร 

เนื่องจากคนที่มาในงานมีทั้งคนไทยและต่างชาติ มีความ

หลากหลายเชื้อชาติ หลากหลายวัฒนธรรม

	 อวัจนภาษา คือ ภาษาท่าทาง สัญลักษณ์ ป้าย

สัญลักษณ์ต่าง ๆ  เพื่อสื่อให้คนรับสารเข้าใจ เช่น ป้ายบอก

ทาง ป้ายห้องน�้ำ และป้ายบูทต่างๆที่มีสัญลักษณ์ประจ�ำ

ตนเอง ยกตัวอย่างบูทขายอาหารญี่ปุ่น มีการตกแต่งร้าน

จะเป็นสไตล์ญี่ปุ่นซึ่งท�ำให้รู้เลยว่านี่คือวัฒนธรรมของญี่ปุ่น 

โดยเราจดจ�ำเอกลักษณ์ที่เขาท�ำเป็น code ออกมาว่าญี่คือ

ญ่ีปุน่และการสือ่สารด้านของกรยิาท่าทางในด้านบทูอาหาร

ไทยจะเห็นได้ว่าพนักงานมีการแสดงกริยามารยาทบ่งบอก

ความเป็นไทยออกมาอย่างชัดเจน มีความอ่อนน้อมยกมือ

ไหว้ ซึ่งส่ิงน้ีคือเอกลักษณ์ของความเป็นไทย เป็นต้น

	 2. การประยุกต์ใช้แนวคิดเรื่องการใส่รหัส และ 

การถอดรหสั ของสจ๊วต ฮอลล์ ในการสือ่สารข้ามวฒันธรรม 

เพือ่สร้างการรบัรูแ้ละตระหนกัรูใ้นคุณค่าของวฒันธรรมการ

กินของแต่ละสัญชาติ โดยมีการใส่รหัส เพื่อน�ำเสนออาหาร

ของแต่ละสัญชาติว่ามี วัตถุดิบที่น�ำมาประกอบอาหารอะไร

บ้าง ความเอกลักษณ์ของวัตถุดิบของชาติตนเองให้ชาติอื่น

ได้รับรู้ การถอดรหัส อาหารบางชาติเราสามารถมองดูแล้ว

สามารถตอบได้เลยว่ามาจากชาติไหนเพราะด้วย วัตถุดิบ

ที่ชาติอื่นไม่มีโดยมีแค่ชาติเขาชาติเดียว เช่น อาหารจีนท่ี

มีส่วนผสมของ “หม่าล่า” ซึ่งเป็นเครื่องปรุงที่ให้ความเผ็ด

ร้อน และชา ซึ่งมีแค่ในประเทศจีนเท่านั้น แต่ในปัจจุบัน

ด้วยมีการแลกเปลี่ยนด้านวัฒนธรรมการกิน หม่าล่า จึง

สามารถพบเห็นได้ง่ายในต่างประเทศ

	 3. การใช้การผลิตซ�้ำทางวัฒนธรรม ผ่านส่ือ

กิจกรรมพิเศษต่าง ๆ ตัวอย่างเช่น การสอน/การอบรม  

การแสดงการประกวด การแข่งขนั การสาธติ การท�ำอาหาร 

เพื่อสืบทอดวัฒนธรรม มีการแนะน�ำขั้นตอนการกินอาหาร 

การท�ำอาหาร การแข่งขันการกิน การดูว่าอาหารร้านไหน

เป็น user’s choice และมีการประกวดร้านอาหารยอด

นิยมประจ�ำปี 2020 จากร้านที่มีคนกินมากที่สุด วัฒนธรรม

การกนิของคนไทยในปัจจบัุนนยิมกนิอาหารทีม่รีสหวาน บ่ง

บอกถึงความชอบของคนไทย ภายในงานมีอาหารมากมาย

ทัง้ของอาหารคราวและอาหารหวาน เช่น ชาไข่มกุ ไอศครมี 

โดนัท ยังมีวัฒนธรรมของญี่ปุ่นเกาหลีและวัฒนธรรมทาง

ตะวันตกรวมอยู่ด้วย สื่อออกมาจากอาหารท่ีมาภายในงาน 

เป็นเอกลักษณ์ของอาหารบ่งบอกถึงวัฒนธรรมทางชนชาติ 

เช่น ข้าวหน้าปลาไหลสไตล์ญี่ปุ่น ข้าวหน้าเนื้อสไตล์เกาหลี 

, สเต็กอาหารของคนตะวันตก เป็นต้น

	 4. การประยุกต์ใช้แนวคิดเรื่อง มายาคติ ไอศกรีม

กะทิจากไข่ไก่ มีการประยุกต์น�ำไข่แดงมากินกับไอศกรีม 

ความจริง : นับเป็นความเช่ือเดิม ๆ  แบบผิด ๆ  ท่ีว่าการกิน

ไข่เยอะจะท�ำให้คอเลสเตอรอลในเลือดสูง ส่งผลท�ำให้เกิด

โรคหวัใจ โรคไขมนัอดุตนัในเส้นเลอืดและโรคอมัพาต เพราะ

จริงแล้ว ร่างกายคนเราสามารถรับปริมาณคอเลสเตอรอล

จากอาหารได้เพียงแค่ 25% เท่านั้น ส่วนอีก 75% จะมา

จากการท่ีร่างกายได้รับปริมาณไขมันไม่อิ่มตัว และไขมัน

ทรานส์จนส่งผลท�ำให้ตบัผลติคอเลสเตอรอลออกมามากเกนิ

ไปเพราะฉะนั้น คอเลสเตอรอลท่ีไม่ได้มีมากมายในไข่ ไม่ได้

มผีลกระทบกบัร่างกายจนท�ำให้เกดิภาวะคอเลสเตอรอลสงู

เกนิไปได้เลย นอกจากนี ้ไข่ยงัอดุมไปด้วยสารอาหารจ�ำเป็น

หลากหลายอย่างท่ีเป็นประโยชน์ เช่น วิตามินบี สารต้าน

อนุมูลอิสระ เกลือแร่ ไอโอดีนและโฟเลท ฯลฯ

	 5. งานเทศกาลอาหารกรุงเทพฯ “Wongnai 

Food Festival 2020” มีการใช้รูปแบบและหลักการการ

สือ่สารบูรณาการในยคุดจิทิลัทีต้่องท�ำการสือ่สารทัง้ในแบบ

ออนไลน์และออฟไลน์

	 การสื่อสารแบบออนไลน์ เป็นการสื่อสารที่ต้อง

มีเครือข่าย มีการใช้เว็บไซต์ การใช้แอปพลิเคช่ัน การใช้

โซเชียลมีเดีย เช่น เพจเฟซบุ๊ก อินสตาแกรม การสื่อสาร

แบบออฟไลน์ เป็นการสื่อสารบุคคล ปากต่อปาก ใบปลิว 
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โปสเตอร์

	 เทคโนโลยีดิจิทัลมีบทบาทในการประชาสัมพันธ์

งานเทศกาลอาหารกรุงเทพ ฯ “Wongnai Food Festival 

2020” ช่วยให้ผูท้ีส่นใจและอยากเข้าร่วมงานสามารถเข้าถงึ

ข้อมูล รายละเอียดของงานได้ง่ายและรวดเร็ว และสามารถ

เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ง่ายด้วย โดยการใช้เทคโนโลยีเข้า

มาช่วยในการประชาสัมพันธ์

	 นอกจาก น้ี ง าน เทศกาลอาหารกรุ ง เทพฯ  

“Wongnai Food Festival 2020” มีการประยุกต์ใช้

แนวคิดเรื่อง O2O เพราะในปี 2559 Wongnai ได้ร่วมมือ

กับ LINE MAN เอาฐานข้อมูลร้านค้าที่มีอยู่ของวงใน แล้ว

เพิ่มบริการ คือ สามารถสั่งซื้อผ่าน LINE MAN เป็นการสั่ง

อาหารแบบเดลิเวอรี่ออนไลน์

	 6. งานเทศกาลอาหารกรุงเทพ ฯ “Wongnai 

Food Festival 2020”  มีการใช้เครือข่ายสังคมในการ

ส่ือสาร โดยการใช้ เพจเฟซบุ๊ก และการใช้ # (hashtag) 

เช่น #Wongnai FoodFestival2020 เว็บไซต์ www.

wongnai.com แอพพลิเคช่ัน wongnai

	 การผลิตซ�้ำทางวัฒนธรรม คือ การน�ำวัฒนธรรม

ใดวัฒนธรรมหนึ่งมาผลิตซ�้ำข้ึนใหม่ เพื่อให้วัฒนธรรมนั้นยัง

คงอยู่ต่อไป แบบแผนการสื่อสารเพื่อการผลิตซ�้ำวัฒนธรรม

ในยุคดิจิทัลจากการศึกษาครั้งนี้เป็นการจัดการความรู ้

เพื่อน�ำเสนอเป็นอีกแนวทางในการสื่อสารเพื่อการเรียน

รู้วัฒนธรรม การเข้าใจวัฒนธรรม การสืบสานวัฒนธรรม 

การต่อยอดวัฒนธรรม และการรักษาวัฒนธรรมที่ดีให้คง

อยู่คู่สังคมไทยต่อไป ผลจากการสื่อสารเพื่อการผลิตซ�้ำทาง

วฒันธรรมการกนิน�ำไปสูร่ปูแบบทางการสือ่สารท่ีแตกต่างไป

จากเดิม การผลิตซ�้ำส่งผลให้เกิดการสืบสานวัฒนธรรมการ

กินที่ดูราวกับเป็นธรรมชาติ กล่าวคือ เวลาที่เราเห็นภาษา 

(วัจนภาษา) หรือภาพ (อวัจนภาษา) บนเมนูอาหาร ทั้งใน

ช่องทางการสื่อสารออนไลน์และออฟไลน์ ภาษาและภาพ

ดังกล่าวเป็นการน�ำเสนอรสนิยมในการปรุงแต่งวัฒนธรรม

การกินอาหารของประชากรในยุคดิจิทัล
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