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เราเข้าใจซอฟต์พาวเวอร์ (Soft Power) ดีแค่ไหน? 
How Well Do We Understand Soft Power? 
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บทคัดย่อ 
  Soft Power ไม่ใช่เพียงการเผยแพร่วฒันธรรม แต่ยงัมีบทบาทครอบคลมุมิติต่าง ๆ ซึ่งมีลกัษณะเป็น
กลไกที่ท างานร่วมกนั Soft Power เป็นแนวคิดที่เกิดขึน้ตัง้แต่ปลายทศวรรษ 1980 และตรงข้ามกบัแนวคิด 
Hard Power แหลง่ทรัพยากร 3 ประการในการสร้าง Soft Power ของประเทศ ได้แก่ วฒันธรรม ค่านิยมทาง
การเมือง และนโยบายต่างประเทศ กระแสอ านาจ 3 ประการที่ท าให้เกิดการดงึดดูใจอย่างนุ่มนวล ได้แก่ 
ความอ่อนโยน ความรุ่งเรือง และความงาม เมื่อกระแสอ านาจทัง้สามแปรเปลี่ยนเป็นอ านาจแล้ว สิ่งที่จะท า
ให้อ านาจของประเทศทรงอิทธิพลและแทรกซมึประเทศอ่ืนๆ ได้อย่างแนบเนียน คือ การทูตสาธารณะ ผล
จากการจดัอนัดบัประเทศที่ทรงอิทธิพลด้าน Soft Power มากที่สดุในโลกของ Global Soft Power Index 
พบว่า ในช่วง 3 ปีที่ผ่านมาประเทศที่ติดอยู่ใน 3 อนัดบัแรกยงัคงเป็นสหรัฐอเมริกา สหราชอาณาจกัร และ
เยอรมนี เมื่อถอดบทเรียนจากประเทศที่ทรงอิทธิพลด้าน Soft Power พบว่า ความส าเร็จเกิดจากปัจจยั 4 
ประการ ได้แก่ วิสยัทศัน์และบทบาทของรัฐบาล การเห็นคณุค่าในชาติตนเอง การสร้างความนิยมอย่าง
ต่อเนื่อง และการยอมรับจากรัฐบาลและสาธารณชนเปา้หมาย 
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Abstract 

 Soft Power is not just the promotion of a culture but it also plays a role encompassing 
various dimensions working together as a mechanism. The soft power concept was coined in the 
late 1980s and defined as the opposite of the hard power one. A country’s soft power rests 
primarily on three resources: its culture, its political values and its foreign policy. Three power 
currencies that generate gentle attraction are benignity, brilliance, and beauty. When the three 
power currencies have transformed into the soft power, public diplomacy is used as a means of 
promoting the country’s soft power. According to the Global Soft Power Index, the countries filled 
the top three spots over the past three years were the USA, the UK, and Germany. The lesson 
learned from top soft power nations shows that four key success factors are vision and role of the 
government, national self-esteem, consistency of creating popularity, and the target government 
and public acceptance. 
Keywords: understand, soft power, culture, influence 
 
บทน า 

 Soft Power กลายเป็นวลีคุ้นหูที่ได้รับการกล่าวถึงอย่างกว้างขวางทัง้ในแวดวงวิชาการและนอก
วิชาการในสงัคมไทยโดยเฉพาะเมื่อเกิดปรากฎการณ์ “ลิซ่า เอฟเฟกต์” และ “ข้าวเหนียวมะม่วงฟีเวอร์” 
ส่งผลให้ทัง้ภาครัฐและภาคเอกชนต่ืนตวักบัการน า Soft Power มาใช้ในการขบัเคลื่อนเศรษฐกิจและสร้าง
ชื่อเสียงให้แก่ประเทศ ซึง่เห็นได้จากการที่รัฐบาลสมยันายกรัฐมนตรีพลเอกประยทุธ์ จนัทร์โอชา มีนโยบาย
ให้รัฐมนตรีทุกกระทรวงน า Soft Power มาใช้เพื่อเชื่อมโยงความรับผิดชอบของแต่ละกระทรวงในการเพิ่ม
มลูค่าวฒันธรรมไทยที่ไม่ได้จ ากดัเพียงแค่อาหาร กีฬา และศิลปะเท่านัน้ จนมาถึงนโยบาย “1 ครอบครัว 1 
Soft Power (One Family One Soft Power: OFOS)” ในรัฐบาลปัจจบุนัที่ต่อยอดจากโครงการ “1 ต าบล 1 
ผลิตภณัฑ์ (One Tambon One Product: OTOP)” (ศรัณย ูตรีสคุนธ์, 2566) 

 ผลส ารวจออนไลน์เก่ียวกับความคิดเห็นของประชาชนไทยที่มีต่อ Soft Power จัดท าโดยดิ แอท
แทรคชัน่ (The Attraction) ผู้ผลิตคอนเทนต์เก่ียวกบั Soft Power ผ่านมมุมองส าคญัด้านอาหาร วฒันธรรม 
ความบนัเทิง เศรษฐกิจ การเมือง และอื่นๆ ระบวุ่า กว่าร้อยละ 70 ของประชาชนมีความเข้าใจเก่ียวกบั Soft 
Power เป็นอย่างดีและเห็นว่าเป็นเร่ืองใกล้ตัว แต่กว่าร้อยละ 60 ของประชาชนยังคงไม่เข้าใจนโยบาย 1 
ครอบครัว 1 Soft Power นอกจากนีโ้ดยเฉลี่ยกว่าร้อยละ 58 เห็นว่า ความไม่ชดัเจนของนโยบายภาครัฐ 
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และความไม่เข้าใจที่ถูกต้องเก่ียวกับ Soft Power เป็นปัญหาและอปุสรรคในการผลกัดัน Soft Power ของ
ไทย (เอ็มคอท ดิจิทอล, 2566) ด้วยเหตนุีจ้ึงน ามาซึง่ค าถามที่ว่า เราเข้าใจ Soft Power ดีแค่ไหน ? 

แนวคิด Soft Power 

 หลายคนอาจเข้าใจว่า Soft Power หรืออ านาจอ่อน คือ การเผยแพร่วฒันธรรม ซึ่งเป็นความเข้าใจ
ที่คลาดเคลื่อนจากความหมายที่แท้จริง Soft Power ไม่ใช่เร่ืองใหม่ แต่เป็นแนวคิดที่เกิดขึน้ตัง้แต่ปลาย
ทศวรรษ 1980 โดยโจเซฟ เอส ไนย์ (Joseph S. Nye) ศาสตราจารย์ด้านรัฐศาสตร์แห่งวิทยาลยัฮาร์วาร์ด 
เคนเนดี ้(Harvard Kennedy School: HKS) สหรัฐอเมริกา Soft Power เป็นแนวคิดที่ตรงข้ามกบัฮาร์ดพาว
เวอร์ (Hard Power) หรืออ านาจแข็ง เพราะ Hard Power เป็นความสามารถที่ท าให้ผู้ อ่ืนปฏิบติัตามความ
ต้องการของเราด้วยการบีบบงัคบัขู่เข็ญ เช่น การใช้อ านาจทางทหารหรือเศรษฐกิจเพื่อกดดนัให้ประเทศอ่ืน
ปฏิบติัตาม แต่ Soft Power เป็นความสามารถที่ท าให้ผู้ อ่ืนต้องการและยอมรับในสิ่งที่เราต้องการด้วยการ
โน้มน้าวให้คล้อยตามโดยไม่จ าเป็นต้องบีบบงัคบัหรือมีข้อแลกเปลี่ยนใดๆ เพราะเมื่อผู้ อ่ืนเห็นว่าสิ่งนัน้ไม่ใช่
ภยัคกุคามก็จะท าให้เกิดการยอมรับอย่างเต็มใจ เช่น การใช้อ านาจทางวฒันธรรมเพื่อดึงดูดใจให้ประเทศ
อ่ืนชื่นชอบ (กรณัฐ ธรรมศิริ, 2565) อย่างไรก็ตามถึงแม้ว่าการใช้ Hard Power นับวันจะยิ่งเป็นที่ยอมรับ
น้อยลงไปทุกที ในขณะที่การใช้ Soft Power กลับมีบทบาทมากขึน้อย่างเห็นได้ชัด แต่ในเวลาเดียวกัน
อ านาจทัง้สองแบบต้องพึ่งพาอาศัยซึ่งกันและกัน เพราะประเทศจะมี Soft Power ที่ทรงอิทธิพลได้ต้องมี 
Hard Power ที่แข็งแกร่งเป็นทุนเดิม ดงันัน้การใช้อ านาจทัง้สองแบบจะต้องเป็นการผสมผสานที่เหมาะสม
เพื่อท าให้เกิดสมาร์ทพาวเวอร์ (Smart Power) หรืออ านาจฉลาด (Siangyen, 2018) 

 การสร้าง Soft Power ของประเทศมาจากแหล่งทรัพยากร 3 ประการ ได้แก่ วัฒนธรรม (culture) 
ค่านิยมทางการเมือง (political values) และนโยบายต่างประเทศ (foreign policy) ซึ่งหากประเทศมี
วัฒนธรรม ค่านิยมทางการเมือง และนโยบายต่างประเทศที่สอดคล้องกับผลประโยชน์และค่านิยมของ
ประเทศอ่ืนก็จะท าให้โอกาสในการสร้าง Soft Power ของประเทศนัน้มีมากขึน้ ดงัเห็นได้จากสหรัฐอเมริกา
ซึ่งถือเป็นประเทศที่ทรงอิทธิพลด้าน Soft Power มีการส่งผ่านวัฒนธรรมผ่านภาพยนตร์ฮอลลีวูด 
(Hollywood) และดนตรีป๊อป (pop) ค่านิยมทางการเมืองผ่านระบอบประชาธิปไตย และนโยบาย
ต่างประเทศผ่านแนวคิดการค้าเสรี เป็นต้น จนท าให้สหรัฐอเมริกากลายเป็นประเทศมหาอ านาจของโลก 
(Nye, 2004) ดงันัน้ Soft Power จึงไม่ได้เป็นเพียงการเผยแพร่วฒันธรรมเท่านัน้ แต่ยงัมีบทบาทครอบคลมุ
มิติต่างๆ ซึง่มีลกัษณะเป็นกลไกที่ท างานร่วมกนั อย่างไรก็ตามการที่หลายคนมกัเข้าใจว่า Soft Power มีมิติ
เพียงวัฒนธรรมอาจเป็นเพราะวัฒนธรรมเป็นเร่ืองใกล้ตัวของผู้คนทั่วไป และมีช่องทางในการส่งผ่านที่
หลากหลายไม่ว่าจะเป็นการค้าขาย การติดต่อระหว่างบุคคล การเยี่ยมเยือน การแลกเปลี่ยน จึงท าใ ห้
สามารถสมัผสัและมองเห็นได้ชดัมากกว่า Soft Power ในมิติอ่ืน ๆ 
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กระแสอ านาจที่ท าให้เกิด Soft Power 

 เนื่องจาก Soft Power เป็นอ านาจที่มาจากการดึงดูดใจ (attraction) ดังนัน้สิ่งที่จะท าให้ประเทศ
สามารถดึงดูดใจประเทศอ่ืน ๆ ได้อย่างนุ่มนวล คือ กระแสอ านาจ (power currencies) 3 ประการ ได้แก่ 
ความอ่อนโยน ความรุ่งเรือง และความงาม (กนัตลกัษณ์, 2555) ซึง่ประเทศจะต้องใช้ความสามารถในการ
ปรุงแต่งแหล่งทรัพยากรผ่านกระแสอ านาจทัง้สามเพื่อเสริมสร้างความสามารถและอิทธิพลในการชักจูง
ทัศนะและความคิดอ่าน (co-optive power) ของผู้น าและสาธารณชนในประเทศอ่ืน ๆ ให้คล้อยตามกับ
เปา้ประสงค์และยทุธศาสตร์ของประเทศ (ธีวินท์ สพุทุธิกลุ, 2567)  ดงันี ้

 1. ความอ่อนโยน (benignity)  

  ความอ่อนโยนเป็นการแสดงพฤติกรรมในลกัษณะที่ไม่เป็นอนัตรายหรือไม่เผชิญหน้ากบัผู้ อ่ืนซึ่ง
มีหลายรูปแบบ เช่น การแสดงความมีน า้ใจ การให้ความช่วยเหลือหรือสนบัสนนุ การให้ความสนใจหรือรับ
ฟัง การเห็นคณุค่า การเคารพสิทธิ ความอ่อนโยนจะแปรเปลี่ยนเป็นอ านาจเมื่อความอ่อนโยนนัน้ท าให้เกิด
ความภาคภูมิใจและความเห็นอกเห็นใจ ซึ่งเมื่อผู้ อ่ืนเห็นว่าผู้กระท าเป็นผู้ รักสนัติและมีเจตนาดีก็จะท าให้
เกิดการยอมรับอย่างเต็มใจ สิ่งที่ตรงข้ามกบัความอ่อนโยน คือ การท าร้าย การก้าวร้าว และการเห็นแก่ตวั 
ซึ่งจะท าให้ผู้ อ่ืนตอบโต้ผู้กระท าด้วยการก้าวร้าวหรือต่อต้าน เช่น การสร้างภาพลกัษณ์ให้พระเอกในซีรีส์
เกาหลีใต้เป็นผู้ชายที่รูปร่างหน้าตาดี มีความอ่อนโยน นุ่มนวล โรแมนติก ใส่ใจผู้ อ่ืน และอ่อนไหว ท าให้
ผู้หญิงยโุรปเห็นว่าผู้ชายเกาหลีใต้มีคณุลกัษณะที่แตกต่างจากผู้ชายในประเทศตนเองที่มกัห่ามและโอ้อวด
ความเป็นชายมากเกินไป ภาพลกัษณ์ดงักล่าวท าให้นกัท่องเที่ยวสาวๆ จากยุโรปเดินทางมาเกาหลีใต้เพื่อ
หวงัจะได้พบรักกบัผู้ชายเกาหลีใต้ที่มีความสมบรูณ์แบบเหมือนในซีรีส์ (ผู้จดัการออนไลน์, 2565) 

 2. ความรุ่งเรือง (brilliance)  

  ความรุ่งเรืองเป็นคณุสมบติัของผู้ใดผู้หนึ่งที่มีศกัยภาพหรือประสบความส าเร็จ มีความสามารถ
ในการแก้ปัญหาได้ดี และเอาชนะความท้าทาย ผู้ที่มีความสามารถมากกว่าคนส่วนใหญ่จะได้รับความรู้สึก
ชื่นชมและความเคารพนบัถือ นอกจากนีค้วามรุ่งเรืองยงัอาจเกิดขึน้ในหลายรูปแบบ เช่น  ความมัน่คงและ
แข็งแกร่งทางทหาร ความมัง่คัง่ทางเศรษฐกิจ ความสงบสขุเรียบร้อยของสงัคม ความหลากหลายและสดใส
ของวฒันธรรม ความก้าวหน้าทางวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีชัน้สงู ความรุ่งเรืองจะแปรเปลี่ยนเป็นอ านาจ
ด้วยการปลุกระดมเพื่อสร้างต านานที่ไม่มีวันลบเลือน หรือเมื่อความรุ่งเรืองนัน้น าไปสู่การลอกเลียนแบบ 
เพราะการเรียนรู้จากผู้ที่ประสบความส าเร็จเป็นวิธีที่มีประสิทธิภาพและปลอดภยัส าหรับผู้ที่ต้องการประสบ
ความส าเร็จในลกัษณะเดียวกนั ส่วนผู้ที่เป็นต้นแบบก็จะมีชื่อเสียงและได้รับการยกย่องจนกลายเป็นผู้ทรง
อิทธิพลซึ่งยากที่จะถูกต่อต้าน เช่น เหลย จุน (Lei Jun) ผู้ก่อตัง้บริษัทเสียวหมี่ (Xiaomi) เร่ิมต้นธุรกิจโดยมี
สตีฟ จ็อบส์ (Steve Jobs) เป็นต้นแบบจนได้รับฉายาว่าเป็นสตีฟ จ็อบส์แห่งเมืองจีน (Steve Jobs of  
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China) ไม่ว่าจะเป็นการแต่งตวัและการน าเสนอของจุนที่ถอดแบบมาจากจ็อบส์ สินค้าของเสียวหมี่ที่แทบ
จะลอกเลียนแบบแอปเปิล้ (Apple) ทัง้หมดจนเรียกว่าเป็นแอปเปิล้แห่งเมืองจีน (Apple of China) แต่สิ่งที่
ท าให้เสียวหมี่ประสบความส าเร็จอย่างรวดเร็ว คือ ราคาสินค้าถูกกว่าภายใต้คณุภาพที่ไม่แพ้คู่แข่งขนั  ใน
อดีตเสียวหมี่เคยถูกมองว่าเป็นบริษัทผลิตสมาร์ทโฟนที่ลอกเลียนแบบบริษัทอ่ืน ๆ แต่ปัจจุบันเสียวหมี่
เติบโตและพฒันาสินค้าที่ครอบคลมุในชีวิตประจ าวนั เช่น เคร่ืองฟอกอากาศ เคร่ืองวดั PM2.5 สกูตเตอร์
ไฟฟ้า เคร่ืองดดูฝุ่ น และโดรน จนสามารถก้าวข้ามต้นแบบเป็นที่เรียบร้อย (ลงทนุแมน, 2559) 

 3. ความงาม (beauty)  

  ความงามเป็นความสวยงาม ความมีสีสนั ความไพเราะ หรือสิ่งที่แสดงถึงความพึงพอใจและ
รสนิยมของผู้ คนในสังคมหนึ่ง ๆ ซึ่งการตีความของความงามอาจแตกต่างกันไปในแต่ละวัฒนธรรม 
(อัควรรณ์ แสงวิภาค, 2554) นอกจากนีค้วามงามไม่ได้อยู่ในรูปแบบของการดึงดูดทางเพศเท่านัน้ แต่ยัง
อาจเกิดขึน้ในหลายรูปแบบ เช่น การแสดงอดุมการณ์ ค่านิยม ความมุ่งหมาย และวิสยัทศัน์ที่น่าประทบัใจ 
การแลกเปลี่ยนความคิดเห็นที่อยู่บนพืน้ฐานของความเข้าใจ ซึ่งเมื่อผู้ อ่ืนมองเห็นความงามของผู้กระท าก็
จะท าให้เกิดความกระตือรือร้นในการสร้างมิตรภาพ ความเชื่อมั่น และความร่ วมมือ ความงามจะ
แปรเปลี่ยนเป็นอ านาจเมื่อความงามนัน้ท าให้เกิดความน่าประทบัใจ การอทุิศตนที่ไม่เห็นแก่ตวั และการยืน
หยดัในอดุมการณ์ ค่านิยม ความมุ่งหมาย และวิสยัทศัน์ ส่วนผู้กระท าก็จะมีความภาคภูมิใจในอตัลกัษณ์
ของตนเอง และได้รับการยอมรับและยกย่องว่าเป็นตัวอย่างที่ดี เช่น ในช่วงสงครามโลกครัง้ที่ 2 ญ่ีปุ่ นมี
ภาพลกัษณ์ของความเป็นผู้ ร้ายและความรุนแรงในสงัคมโลก แต่หลงัจากกลายเป็นผู้แพ้สงคราม ญ่ีปุ่ นจึง
เกิดความพยายามที่จะปรับภาพลกัษณ์ของประเทศ ซึ่งนั่นอาจเป็นกลยุทธ์ที่ถูกวางแผนระยะยาวไว้หรือ
ประจวบเหมาะกับสินค้าส่งออกที่เป็นการ์ตูนอนิเมะ (Anime) ของญ่ีปุ่ นได้รับความนิยมอย่างแพร่หลาย 
การ์ตนูอนิเมะได้กลายเป็นช่องทางในการส่งผ่านความงามทางวฒันธรรมญ่ีปุ่ นให้เข้าถึงผู้คนทั่วโลกและ
ปรับเปลี่ยนทศันคติให้เป็นไปในทิศทางบวก เช่น การ์ตนูเณรน้อยเจ้าปัญญาสื่อสารวฒันธรรมญ่ีปุ่ นทัง้ใน
เร่ืองซามไูร นกับวช ประเพณี และความเชื่อต่าง ๆ การ์ตนูโดราเอมอนสะท้อนให้เห็นความคิดสร้างสรรค์ 
จินตนาการ และความทันสมัยทางวิทยาศาสตร์ การ์ตูนยอดนักสืบจิ๋วโคนันสอดแทรกวิถีชีวิต สถานที่
ท่องเที่ยว และผลิตภณัฑ์ยอดนิยมของจงัหวัดต่าง ๆ ในญ่ีปุ่ น ด้วยอ านาจแห่งการ์ตนูอนิเมะสามารถช่วย
สร้างภาพลกัษณ์ใหม่ให้ญ่ีปุ่ นเป็นประเทศที่มีความงามทางวัฒนธรรมและความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี 
(อธิกร ศรียาสวิน, 2566) 
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เคร่ืองมือผลิต Soft Power 

 เมื่อความอ่อนโยน ความรุ่งเรือง และความงามแปรเปลี่ยนเป็นอ านาจแล้ว สิ่งที่จะท าให้อ านาจของ
ประเทศทรงอิทธิพลและแทรกซมึประเทศอ่ืน ๆ ได้อย่างแนบเนียน คือ การทตูสาธารณะ อย่างไรก็ตามมกัมี
การใช้ค าว่าการทูตสาธารณะและการทูตวฒันธรรมในบริบทเดียวกนั แต่แท้ที่จริงแล้วทัง้การทูตสาธารณะ
และการทูตวฒันธรรมเป็นส่วนประกอบและกลไกของนโยบายต่างประเทศ โดยการทูตวฒันธรรมเป็นส่วน
หนึ่งของการทูตสาธารณะและถือเป็นหัวใจส าคัญในการขับเคลื่อน Soft Power ให้เกิดประสิทธิผล (รุยา
ภรณ์ สคุนธทรัพย์, 2552) ดงัแสดงในภาพที่ 1 
 

 
 

ภาพท่ี 1  สว่นประกอบและกลไกของนโยบายต่างประเทศ: การทตูสาธารณะและการทตูวฒันธรรม 

ที่มา: ปรับปรุงจาก รุยาภรณ์ สคุนธทรัพย์ (2552) 
 

 การทูตสาธารณะ (public diplomacy) เ ป็นอีกมิ ติหนึ่ งของการด า เนินงานด้านการทูต 
(diplomacy) ซึ่งการทูตเป็นการด าเนินงานโดยภาครัฐ หรือบุคคลหรือหน่วยงานที่รัฐแต่งตัง้ให้ท า
หน้าที่เป็นผู้ แทนเพื่อสง่เสริมความสัมพันธ์อันดีกับรัฐอื่นในระดับรัฐบาลและระดับประเทศในมุมกว้าง
ผ่านวิธีการต่างๆ เช่น การเจรจา การแสดงท่าทีของรัฐบาล การเผยแพร่ชื่อเสียงของประเทศ ส่วน
การทูตสาธารณะอาจเป็นการด าเน ินงานโดยภาครัฐ บุคคล หรือกลุ ่มบุคคลทั ่วไปเพื ่อ ส่งเสริม
ความสัมพันธ์อันดีกับสาธารณชนในรัฐอื่น ดังนัน้กลุ่มเป้าหมายหลักของการทูตสาธารณะจึงไม่ใช่
รัฐบาลหรือองค์การของรัฐ (ข่าวสดออนไลน์, 2565) การทูตสาธารณะแตกต่างจากการโฆษณาชวน
เชื่อ (propaganda) เพราะถึงแม้ว่าทัง้สองแบบจะมีวัตถุประสงค์เพื่อชักจูงให้ผู้ รับสารคิดเห็นไป
ในทางเดียวกับผู้ ส่งสาร แต่การทูตสาธารณะเน้นการสร้างความน่าเชื่อถือโดยเผยแพร่ข้อมูลและ
ข้อเท็จจริงเพื่อพยายามโน้มน้าวให้เกิดการยอมรับ ซึ่งเป็นกระบวนการสื่อสารแบบสองทาง ( two-
way street) ที่ให้ผู้ รับสารมีอิสระในการไตร่ตรอง ส่วนการโฆษณาชวนเชื่อเป็นการสร้างอิทธิพลทาง
ความคิดเพื่อจูงใจให้เชื่อในบางสิ่งที่อาจไม่เป็นจริงก็ได้โดยมีการหวังผลบางอย่างแอบแฝง ซึ่งเป็น  
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กระบวนการสื ่อสารแบบทางเดียว (one-way messaging)  ที ่ใ ห้ผู้ ร ับสารเชื ่อโดยไม่ต้องมีการ
ไตร่ตรอง (Melissen, 2005) 
 การทูตวัฒนธรรม (cultural diplomacy) เป็นการใช้วัฒนธรรมเพื่อเป็นเคร่ืองมือในการเผยแพร่ 
แลกเปลี่ยน และสร้างความสมัพันธ์อันดีกับสาธารณชนในทุกระดับ วัฒนธรรมถือเป็นเคร่ืองมือที่เข้าถึง
สาธารณชนได้อย่างแนบเนียนและประสบความส าเร็จมากที่สดุ ทัง้การทตูสาธารณะและการทูตวฒันธรรม
ต่างมีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับประเทศโดยมุ่งหวังให้เกิดการยอมรับจากนานาชาติ 
เพราะในระยะยาวการยอมรับดังกล่าวจะท าให้โอกาสในการประสบความส าเร็จในการด าเนินนโยบาย
ต่างๆ ของประเทศมีมากขึน้ (อสิ ม้ามณี, 2555) เช่น ความส าเร็จมาอย่างยาวนานของวฒันธรรมอเมริกัน
ร่วมสมยั (American pop culture) ที่มีอิทธิพลอย่างมากต่อผู้คนทัว่โลก ซึง่เป็นผลมาจากการสนบัสนนุของ
รัฐบาลในการขยายอ านาจสื่อของสหรัฐอเมริกา และการสร้างความนิยมในวัฒนธรรมอเมริกันอย่าง
ต่อเนื่อง ท าให้เฟรนด์ (Friends) กลายเป็นซีรีส์ยอดนิยมที่เยาวชนทั่วโลกใช้ในการฝึกภาษาอังกฤษและ
เรียนรู้วฒันธรรมอเมริกนั สง่ผลให้สหรัฐอเมริกาเป็นหมดุหมายในการท่องเที่ยวและการศกึษาต่อ ซึง่ถือเป็น
กลยุทธ์ที่สหรัฐอเมริกาใช้ในการสร้างการยอมรับจากผู้ คนทั่วโลกโดยการปลูกฝังความเป็นอเมริกัน 
(Americanization) ให้ลงลึกถึงระดับเยาวชนได้อย่างแนบเนียน (ส านักงานส่งเส ริมการจัดประชุมและ
นิทรรศการ, ม.ป.ป.) 
 
10 ประเทศที่ทรงอิทธิพลด้าน Soft Power มากที่สุดในโลก 

 Global Soft Power Index เป็นดชันีศกัยภาพด้าน Soft Power ในทุกมิติของประเทศซึ่งจัดท าเป็น
ประจ าทุกปีโดยแบรนด์ ไฟแนนซ์ (Brand Finance) บริษัทจดัอนัดบัแบรนด์ระดบัโลกในสหราชอาณาจักร 
โดยท าการส ารวจจากกว่า 120 ประเทศทัว่โลกและวิเคราะห์ข้อมลูบนพืน้ฐานของ 8 เสาหลกั ซึ่งแต่ละเสา
ยงัประกอบด้วยหวัข้อย่อยต่าง ๆ เพื่อใช้ประกอบการพิจารณาอย่างรอบด้าน ดงัแสดงในตารางที่ 1  
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ตารางท่ี 1 8 เสาหลกัที่ใช้ในการวิเคราะห์ศกัยภาพด้าน Soft Power ในทกุมิติของประเทศ 
เสาที่ 1 เสาที่ 2 เสาที่ 3 เสาที่ 4 เสาที่ 5 เสาที่ 6 เสาที่ 7 เสาที่ 8 

 
ธุรกิจและ
การค้า 

 
การเมือง 

การปกครอง 

ความสัมพันธ์ 
ระหว่าง 
ประเทศ 

 
วัฒนธรรม
และมรดก 

 
สื่อและ 

การสื่อสาร 

 
การศึกษาและ
วิทยาศาสตร์ 

 
ผู้คนและ 
ค่านิยม 

 
อนาคตที่
ย่ังยืน 

 
ท าธุรกิจง่าย 

ผู้น าได้รับ 
การยอมรับ
จากนานาชาติ 

 
อิทธิพลทาง 
การทตู 

 
ศิลปะและ 
บนัเทิง 

 
ง่ายต่อ 

การสื่อสาร 

 
ผู้น าทาง 

วิทยาศาสตร์ 

 
ความใจกว้าง 

 
การพิทกัษ์ 
สิ่งแวดล้อม 

 
เสถียรภาพทาง
เศรษฐกิจ 

 
เสถียรภาพทาง
การเมือง 

 
การช่วยเหลือ 
ประเทศอื่น 

 
อาหารการกิน 

 
เร่ืองราวท่ี
ได้รับการ
ติดตาม 

 
ระบบการศกึษา

เข้มแข็ง 

 
ความ

สนกุสนาน 

เมืองและ 
การขนส่งท่ี 
ยัง่ยืน 

 
สินค้าและ 
ผลิตภณัฑ์ 

 
มาตรฐานทาง 
จริยธรรมสงู 

ความสมัพนัธ์ 
ท่ีดีระหว่าง 
ประเทศ 

 
สถานท่ี 
ท่องเท่ียว 

 
สื่อท่ีมีอิทธิพล 

ผู้น าทาง 
เทคโนโลยีและ 
นวตักรรม 

 
ความเป็นมิตร 

 
เทคโนโลยีและ 
พลงังาน
สะอาด 

 
ศกัยภาพใน 

การ
เจริญเติบโต 

 
ความปลอดภยั 

  
มรดกล า้ค่า 

 

 
สื่อท่ีน่าเชื่อถือ 
และไว้วางใจ

ได้ 

 
การลงทนุ 

ส ารวจอวกาศ 

 
ความซื่อสตัย์ 

 
ความพยายาม 
ลดภาวะโลก

ร้อน 
  

กฎหมายและ 
สิทธิมนษุยชน 

  
วิถีชีวิต 

 

   
อดทนอดกลัน้ 
และไม่ทอดทิง้ 

 

    
ผู้น าด้านกีฬา 

 

    

ที่มา: ปรับปรุงจาก กฤตภาศ ศกัดิษฐานนท์ (2566) 

 จากตารางที่ 1 แสดงให้เห็นว่า ดชันีที่ใช้ในการวิเคราะห์ศกัยภาพด้าน Soft Power ของประเทศต่าง ๆ ทัว่
โลกไม่ได้มีเพียงมิติวัฒนธรรมเท่านัน้ แต่ยังเก่ียวข้องกับมิติอ่ืน  ๆ ทัง้การเมือง เศรษฐกิจ เทคโนโลยี 
โครงสร้างทางสงัคม การศึกษา รวมถึงคณุภาพชีวิตของประชาชน  ดงันัน้การมีจุดแข็งเฉพาะมิติวฒันธรรม
จึงไม่เพียงพอที่จะท าให้ประเทศทรงอิทธิพลด้าน Soft Power ในอนัดบัต้น ๆ ของโลก 

 ผลจากการจดัอนัดบัศกัยภาพด้าน Soft Power ในทกุมิติของประเทศต่าง ๆ ทัว่โลกในปีค.ศ. 2023 
พบว่า 10 ประเทศที่ทรงอิทธิพลด้าน Soft Power มากที่สดุในโลกยงัคงเป็นประเทศที่เคยติด 10 อนัดบัแรก
ระหว่างปี 2021 - 2022 แต่อาจมีการเปลี่ยนแปลงอนัดบัเพียงเล็กน้อย ยกเว้นสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ที่ก้าว 
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ขึน้มาติดอันดับที่ 10 เป็นครัง้แรกซึ่งถือเป็นความก้าวหน้าที่น่าสนใจ ในขณะที่รัสเซียเป็นประเทศเดียวที่
หลดุออกจาก 10 อนัดบัแรก และเกาหลีใต้กลบัไม่ติดอยู่ใน 10 อนัดบัแรก สว่นไทยอยู่ในอนัดบัที่ลดลงจาก 
35 เป็น 41 (Brand Finance, 2023) ดงัแสดงในตารางที่ 2 
 

ตารางที่ 2  ผลการจดัอนัดบัประเทศที่ทรงอิทธิพลด้าน Soft Power มากที่สดุโลก 10 อนัดบัแรกระหว่างปี
ค.ศ. 2021 - 2023 

อันดับ 2021 2022 2023 
1 เยอรมนี 

คะแนน 
 2 
62.2 

 
+0.3 

สหรัฐอเมริกา 
คะแนน 

 6 
70.7 

 
+14.8 

สหรัฐอเมริกา 
คะแนน 

 1 
74.8 

 
+4.1 

2 ญ่ีปุ่ น 
คะแนน 

 4 
60.6 

 
+0.4 

สหราชอาณาจกัร 
คะแนน 

 3 
64.9 

 
+7.6 

สหราชอาณาจกัร 
คะแนน 

 2 
67.3 

 
+2.4 

3 สหราชอาณาจกัร 
คะแนน 

 3 
57.9 

 
-3.9 

เยอรมนี 
คะแนน 

 1 
64.6 

 
+2.4 

เยอรมนี 
คะแนน 

 3 
65.8 

 
+1.2 

4 แคนาดา 
คะแนน 

 7 
57.2 

 
+2.7 

จีน 
คะแนน 

 8 
64.2 

 
+9.9 

ญ่ีปุ่ น 
คะแนน 

 5 
65.2 

 
+1.7 

5 สวิสเซอร์แลนด์ 
คะแนน 

 8 
56.3 

 
+1.8 

ญ่ีปุ่ น 
คะแนน 

 2 
63.5 

 
+2.9 

จีน 
คะแนน 

 4 
65.0 

 
+0.8 

6 สหรัฐอเมริกา 
คแนน 

 1 
55.9 

 
-11.2 

ฝร่ังเศส 
คะแนน 

 7 
60.6 

 
+5.3 

ฝร่ังเศส 
คะแนน 

 6 
62.4 

 
+1.8 

7 ฝร่ังเศส 
คะแนน 

 6 
55.4 

 
-3.1 

แคนาดา 
คะแนน 

 4 
59.5 

 
+2.3 

แคนาดา 
คะแนน 

 7 
60.7 

 
+1.2 

8 จีน 
คะแนน 

 5 
54.3 

 
-4.4 

สวิสเซอร์แลนด์ 
คะแนน 

 5 
56.5 

 
+0.3 

สวิสเซอร์แลนด์ 
คะแนน 

 8 
58.5 

 
+2.0 

9 สวีเดน 
คะแนน 

 9 
52.2 

 
+0.3 

รัสเซีย 
คะแนน 

 13 
56.1 

 
+5.5 

อิตาลี 
คะแนน 

 10 
56.6 

 
+ 1.8 

10 ออสเตรเลีย 
คะแนน 

 13 
52.2 

 
+3.3 

อิตาลี 
คะแนน 

 19 
54.7 

 
+6.4 

สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ 
คะแนน 

 15 
55.2 

 
+3.2 

 11  เกาหลีใต้ 
คะแนน 

 14 
51.3 

 
+ 3.1 

12  เกาหลีใต้ 
คะแนน 

 11 
52.9 

 
+1.6 

15  เกาหลีใต้ 
คะแนน 

 12 
53.9 

 
+1.0 

33  ไทย 
คะแนน 

 32 
38.7 

 
+1.1 

35  ไทย 
คะแนน 

 33 
40.2 

 
+ 1.5 

41  ไทย 
คะแนน 

 35 
42.4 

 
+ 2.2 

ที่มา: ปรับปรุงจาก https://brandfinance.com 
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จากตารางที่ 2 แสดงให้เห็นว่า ประเทศที่ทรงอิทธิพลด้าน Soft Power มากที่สุดในโลก 3 อันดับ
แรกในปีค.ศ. 2023 ยงัคงเป็นสหรัฐอเมริกา สหราชอาณาจกัร และเยอรมนีตามล าดบั สหรัฐอเมริกาถือเป็น
ผู้ น าด้านการเมืองและเศรษฐกิจโลก มีความโดดเด่นด้านระบบการศึกษาและการพัฒนาเทคโนโลยี
สมยัใหม่โดยเฉพาะดิจิทลั ส่งผลให้มีสถาบนัการศึกษาที่มีชื่อเสียงจ านวนมาก และมีนวตักรรมและธุรกิจ
เทคโนโลยีที่มีมูลค่ามหาศาล รวมถึงจุดแข็งด้านวัฒนธรรมทัง้ดนตรี ภาพยนตร์ อาหารการกิน และกีฬา 
เช่น บาสเกตบอล อเมริกันฟุตบอล รถแข่ง สหราชอาณาจักรมีความมั่นคงด้านการเมืองและเศรษฐกิจ มี
ความก้าวหน้าด้านแนวคิดการอนรัุกษ์สิ่งแวดล้อมและสนัติภาพ มีสถาบนัการศึกษา พิพิธภณัฑ์ และแหล่ง
เรียนรู้ชัน้น าระดับโลกหลายแห่ง รวมถึงความโดดเด่นด้านวรรณกรรม ดนตรี สื่อ และฟุตบอลพรีเมียร์ลีก 
เยอรมนีถือเป็นผู้น าของสหภาพยุโรปทัง้ด้านการเมือง เศรษฐกิจ และเทคโนโลยี มีระบบการศึกษาที่มี
ศักยภาพสูง มีชื่อเสียงด้านเทคโนโลยีการผลิตที่ทันสมัยและเป็นผู้น าในหลายอุตสาหกรรม เช่น รถยนต์ 
เคร่ืองจกัรกล ยาและเวชภณัฑ์ รวมถึงจุดเด่นด้านวฒันธรรม เช่น ดนตรีคลาสิก เบียร์ ความมีระเบียบวินยั 
(โตมร ศขุปรีชา, 2565) 

 การพัฒนาศักยภาพด้าน Soft Power ของสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์จนก้าวขึน้จากอันดับที่ 15 ในปี
ค.ศ. 2022 มาเป็นอันดับที่ 10 เป็นครัง้แรกถือเป็นสิ่งที่น่าจับตามอง ซึ่งเป็นผลมาจากความสามารถของ
รัฐบาลในการพัฒนาประเทศให้เป็นศูนย์กลางธุรกิจและการลงทุนในภูมิภาคจนเป็นที่ยอมรับจาก
นานาชาติ รวมถึงประสิทธิภาพในการป้องกนัและควบคมุการแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 ซึง่สหรัฐอาหรับ
เอมิเรตส์เป็นประเทศแรกที่สามารถแจกจ่ายวัคซีนครอบคลุมประชากรสูงสุด และมีจ านวนผู้ ติดเชือ้และ
ผู้ เสียชีวิตน้อยมาก (Stickings, 2023) การหลดุออกจาก 10 อนัดบัแรกของรัสเซียโดยลดลงจากอนัดบัที่ 23 
เป็น 105 สะท้อนให้เห็นภาพลกัษณ์ของรัสเซียที่ตกต ่าลงอย่างรุนแรงในสงัคมโลก ซึ่งเป็นผลมาจากการ
รุกรานยูเครนจนท าให้เกิดวิกฤตในรัสเซียทัง้ด้านอาหาร พลังงาน ภาวะเงินเฟ้ออย่างรุนแรง  และ
ความสมัพนัธ์ระหว่างประเทศ (Brand Finance, 2023) เกาหลีใต้ถือเป็นประเทศที่มาแรงด้าน Soft Power 
แต่ในรอบ 3 ปีที่ผ่านมายังไม่ติดอยู่ใน 10 อันดับแรก ซึ่งเป็นผลมาจากการขาดความต่อเนื่องในการ
ขับเคลื่อน Soft Power ในมิติอ่ืน ๆ นอกเหนือจากมิติวัฒนธรรมที่ถือเป็นจุดแข็งของเกาหลีใต้ เพราะเมื่อ
เปลี่ยนรัฐบาลใหม่ก็มกัไม่สานต่อนโยบายของรัฐบาลก่อน รวมถึงในสายตาของต่างชาติเกาหลีใต้ยงัคงให้
ความส าคญักบัสถานการณ์ความตงึเครียดกบัเกาหลีเหนือเป็นหลกั (กิตติ ประเสริฐสขุ, 2561) 

 ถึงแม้ว่าศักยภาพด้าน Soft Power ของไทยจะไม่สูงมากนักในระดับโลก แต่ก็มีจุดแข็งในมิติ
วัฒนธรรมเพราะมีภาพลักษณ์และเสน่ห์ดึงดูดใจโดยเฉพาะอาหารการกิน ศิลปวัฒนธรรม มรดกทาง
ประวัติศาสตร์ ความสวยงามของธรรมชาติ อัธยาศัยของผู้คน และศิลปะการต่อสู้อย่างมวยไทย ส่วนมิติ
การศกึษาและวิทยาศาสตร์ และการเมืองการปกครองยงัคงเป็นจดุอ่อน อย่างไรก็ตามไทยยงัมีโอกาสใน 
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การพฒันาศกัยภาพด้าน Soft Power เพราะยงัมีทุนทางวฒันธรรมและศักยภาพแฝงอยู่อีกมาก แต่ต้องมี
การผลกัดันให้เป็นรูปธรรมอย่างจริงจัง (สปริงนิวส์, 2566) โดยนโยบายผลกัดัน Soft Power สู่ตลาดโลก
ของรัฐบาลสมัยนายกรัฐมนตรีเศรษฐา ทวีสิน มีการตัง้เป้าหมายพัฒนาอุตสาหกรรม Soft Power ใน 11 
สาขา ได้แก่ 1) อาหาร 2) กีฬา 3) งานเทศกาล 4) ท่องเที่ยว 5) ดนตรี 6) หนงัสือ 7) ภาพยนตร์ 8) เกม 9) 
ศิลปะ 10) การออกแบบ และ 11) แฟชัน่ ควบคู่กบัอตุสาหกรรมวฒันธรรมสร้างสรรค์ที่มีศกัยภาพ 5F ได้แก่ 
1) อาหาร (Food) 2) ภาพยนตร์และวีดิทัศน์ (Film) 3) ผ้าไทยและการออกแบบแฟชั่น (Fashion) 4) มวย
ไทย (Fighting) และ 5) เทศกาล ประเพณีสู่ระดบัโลก (Festival) ซึ่งการด าเนินนโยบายดงักล่าวจะประสบ
ความส าเร็จได้ต้องอาศัยความชัดเจนในการก าหนดนโยบาย การขับเคลื่อนนโยบาย การใช้งบประมาณ 
และการวดัผลส าเร็จของนโยบาย (ณดา จนัทร์สม, 2566) 
 

ปัจจัยแห่งความส าเร็จในการสร้างและขับเคลื่อน Soft Power 

 การสร้างและขับเคลื่อน Soft Power ของประเทศให้เกิดประสิทธิผลไม่สามารถเกิดขึน้ได้ใน
ระยะเวลาอันสัน้ เมื่อถอดบทเรียนจากประเทศที่ทรงอิทธิพลด้าน Soft Power พบว่า สิ่งที่ท าให้ประเทศ
เหล่านีป้ระสบความส าเร็จมาจากปัจจยั 4 ประการ ได้แก่ วิสยัทศัน์และบทบาทของรัฐบาล การเห็นคณุค่า
ในชาติตนเอง การสร้างความนิยมอย่างต่อเนื่อง และการยอมรับจากรัฐบาลและสาธารณชนเป้าหมาย  
(Nye, 2004; สนัทดั โพธิสา, 2566) ดงันี ้

 1. วิสัยทัศน์และบทบาทของรัฐบาล 

  การเป็นผู้น า การมองการณ์ไกล และการพัฒนาขีดความสามารถของประเทศด้วยตนเองถือ
เป็นวิสยัทศัน์ที่มกัพบได้ในรัฐบาลของประเทศที่ทรงอิทธิพลด้าน Soft Power การสร้างความแข็งแกร่งของ
ประเทศด้วยการพึ่งพาตนเองเป็นการตระหนักถึงผลลพัธ์ในระยะยาวทัง้ในแง่ของมูลค่าและอ านาจ เช่น 
นโยบายปฏิรูปและเปิดประเทศของจีนตัง้แต่ปีค.ศ. 1978 เป็นแผนระยะยาวจนถึงสิน้ศตวรรษที่ 20 ซึ่ง
มุ่งเน้นการพฒันาด้านวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีด้วยความเชื่อมัน่ว่าชาติใดครองเทคโนโลยี ชาตินัน้ครอง
เศรษฐกิจ ชาติใดครองเทคโนโลยี ชาตินัน้ครองอ านาจ โดยวิธีหนึ่งที่จีนน ามาใช้ คือ การให้ผู้ผลิตต่างชาติที่
เข้ามาค้าขายหรือลงทุนในจีนต้องถ่ายทอดเทคโนโลยีทัง้หมดให้จีน (วิชิตวงศ์ ณ ป้อมเพชร, 2560) ด้วย
วิสัยทัศน์ของจีนส่งผลให้ทุกวันนีจ้ีนก้าวข้ามสหรัฐอเมริกาในการเป็นผู้น าโลกในส ิทธ ิบตัรด้าน
ปัญญาประดิษฐ์และสิทธิบตัรด้าน 6G สะท้อนให้เห็นการพลิกบทบาทตัวเองจากการเป็นผู้ผลิต
เทคโนโลยีตามค าสัง่ของผู้ อื ่น (Original Equipment Manufacturer: OEM) สู ่การเป็นผู้ค ิดค้นและ
เจ้าของเทคโนโลยีที่ล า้สมัย (อธิป อศัวานนัท์, 2564) 

  รัฐบาลถือเป็นหวัจกัรในการสร้างและขบัเคลื่อน Soft Power ของประเทศ รัฐบาลต้องมีความรู้
ความเข้าใจเก่ียวกบั Soft Power รวมถึงข้อได้เปรียบและข้อจ ากดัของทรัพยากรที่ประเทศมีอยู่เป็นอย่างดี 
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เพื่อที่จะได้วางยุทธศาสตร์และก าหนดนโยบายในการพัฒนาศักยภาพด้าน Soft Power ในแต่ละมิติให้
สอดคล้องกับระดับความพร้อมของทรัพยากร นอกจากนีรั้ฐบาลยังควรปรับเปลี่ยนบทบาทมาเป็น
ผู้ รับผิดชอบ (accountability) โดยมีสว่นร่วมในการยกระดบัทรัพยากรที่มีศกัยภาพให้แปรเปลี่ยนเป็น Soft 
Power การจดัสรรงบประมาณที่เพียงพอ การจดัตัง้หน่วยงานที่ก ากบัดแูลเพื่อติดตามและประเมินผลความ
คุ้มค่าและประสิทธิผล การติดตามความเคลื่อนไหวของกระแสโลกเพื่อปรับตัวให้เท่าทัน ซึ่งทัง้หมดย่อม
เป็นกระบวนการที่ต้องด าเนินงานร่วมกนัอย่างจริงจงัและต่อเนื่องเพื่อผลกัดนัให้ Soft Power ของประเทศ
ทรงอิทธิพลอย่างเป็นรูปธรรมและยัง่ยืน (วิมลรักษ์ ศานติธรรม, 2565) 

 2. การเหน็คุณค่าในชาติตนเอง 
  การเห็นคุณค่าในชาติตนเองน ามาซึ่งความเชื่อมั่นและศรัทธาในศักยภาพของทรัพยากรใน
ประเทศ และส่งผลให้เกิดสภาพแวดล้อมที่เอือ้อ านวยต่อการสร้างสรรค์ พฒันา และต่อยอด โดยเฉพาะใน
แง่ของวฒันธรรมแต่ละประเทศต่างมีความภาคภมูิใจในวฒันธรรมท้องถิ่นของตนเองซึง่ถือเป็นจุดแข็งที่ทุก
ประเทศสามารถน ามาสร้างสรรค์ พัฒนา และต่อยอดจนกลายเป็นผลิตภัณฑ์วัฒนธรรม (cultural 
product) ที่สร้างชื่อเสียงและมลูค่าทางเศรษฐกิจให้กับประเทศ (ประเวศ วสี , 2560) เช่น จากกระแสการ
ตอบรับอย่างถล่มทลายของกางเกงแมวโคราชท าให้คณะกรรมการยุทธศาสตร์ซอฟต์พาวเวอร์แห่งชาติ
ร่วมมือกับภาครัฐและเอกชนผลกัดันกางเกงแมวโคราชสู่ระดับสากลผ่านไอเทมในเกมออนไลน์ฟรี ไฟร์ 
(Free Fire) ที่มีผู้ เล่นมากกว่า 568 ล้านคนจาก 160 ประเทศทั่วโลก ซึ่งถือเป็นการประยุกต์ใช้ดิจิทัล
คอนเทนต์จากอุตสาหกรรมเกมและอีสปอร์ตที ่ก าลงัเติบโตอย่างรวดเร็วเพื ่อส่งเสริมผลิตภณัฑ์
สร้างสรรค์ที ่สะท้อนวฒันธรรม เร่ืองราว และเสน่ห์ของไทยสู่การพัฒนาศักยภาพด้าน Soft Power 
ต่อไป (ไทยรัฐออนไลน์, 2566) 

 3. การสร้างความนิยมอย่างต่อเน่ือง  
  ประเทศที่ทรงอิทธิพลด้าน Soft Power ไม่ได้เกิดจากกระแสที่ฉาบฉวย แต่ต้องเกิดจากการ
สร้างความนิยมอย่างต่อเนื่องเพื่อโน้มน้าวให้ประเทศอื่นยอมรับ ได้อย่างแนบเนียน ในเชิงของการทูต
สาธารณะการสร้างความนิยมอย่างต่อเนื่องสามารถท าผ่านการสื่อสาร 3 แบบหลัก ได้แก่ การสื่อสาร
ประจ าวนั การสื่อสารเชิงยทุธศาสตร์ และการสื่อสารผ่านกิจกรรมเสริมสร้างความสมัพนัธ์ (อไุรวรรณ คหูะ
เปรมะ, 2556) ดงันี ้

 3.1 การสื่อสารประจ าวัน 

   การสื่อสารประจ าวันมักเป็นการสื่อสารที่มีองค์ประกอบของการสื่อสารอย่างชดัเจนโดย
อาจเป็นกระบวนการสื่อสารแบบทางเดียวหรือสองทาง ซึ่งมีวตัถุประสงค์เพื่อแจ้งข้อมลู สร้างความเข้าใจ 
ชกัจงูโน้มน้าว ถ่ายทอดความรู้ ให้ความบนัเทิง เป็นต้น การสื่อสารประจ าวนัอาจอยู่ในรูปแบบของรายการ 
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โทรทัศน์ ข่าว การแถลงข้อมูลต่อสื่อมวลชน การโฆษณาประชาสัมพันธ์ เช่น ส านักข่าวบีบีซี (British 
Broadcasting Corporation: BBC) ขององักฤษถือเป็นสื่อที่ทรงอิทธิพลระดับโลกซึ่งได้รับความน่าเชื่อถือ
และเผยแพร่ไปทัว่โลกมาอย่างยาวนาน โดยสาขาของส านกัข่าวบีบีซีในแต่ละประเทศจะมีการแปลข่าวเป็น
ภาษาท้องถิ่นเพื่อทลายข้อจ ากดัด้านภาษา (บีบีซี นิวส์ ไทย, 2550) 

  3.2 การสื่อสารเชิงยุทธ์ศาสตร์ 

   การสื่อสารเชิงยุทธศาสตร์มักอยู่ในรูปแบบของการรณรงค์เชิงสัญลักษณ์เพื่อส่งเสริม
ภาพลกัษณ์ของประเทศ เช่น นอร์เวย์เป็นประเทศเล็กๆ ที่คล้ายคลึงกบัประเทศอ่ืน ๆ ในกลุ่มสแกนดิเนเวีย 
แต่ต้องการสร้างความแตกต่างและจดุยืนบนเวทีโลกด้วยบทบาทของการเป็นผู้น าด้านมนุษยธรรม นอร์เวย์
จึงได้เข้าร่วมภารกิจในการรักษาสันติภาพทั่วทุกมุมโลกตัง้แต่ซูดานไปจนถึงอัฟกานิสถานจนท าให้ดร. 
สุรินทร์ พิศสุวรรณ อดีตเลขาธิการอาเซียนเชิญชวนให้นอร์ เวย์เป็นผู้ น าในการแก้ไขปัญหาในติมอร์
ตะวนัออก ซึง่ถึงแม้ว่านอร์เวย์จะปฏิเสธค าเชิญดงักลา่ว แต่ก็แสดงให้เห็นว่าหลายประเทศรับรู้และมองเห็น
บทบาทของนอร์เวย์ในฐานะกองก าลงัเพื่อสนัติภาพของโลก (ฤๅ, 2566) 

  3.3 การสื่อสารผ่านกิจกรรมเสริมสร้างความสัมพันธ์ 

   การสื่อสารผ่านกิจกรรมเสริมสร้างความสมัพนัธ์มกัอยู่ในรูปแบบของการให้ทุนการศึกษา 
การแลกเปลี่ยนบุคลากร การประชุม การสัมมนา การพบปะระหว่างสื่อมวลชน การฝึกซ้อมทางทหาร
ร่วมกนั การให้ความช่วยเหลือทางทหารในยามสนัติ เช่น เอเอฟเอส (American Field Service: AFS) เป็น
องค์กรแลกเปลี่ยนนักเรียนนานาชาติที่ได้รับความน่าเชื่อถือมากที่สุดในโลก เอเอฟเอสประเทศไทยเร่ิม
ด าเนินงานตัง้แต่ปีค.ศ. 1962 และในปีค.ศ. 2003 ได้รับการโหวตจากประเทศเครือข่ายสมาชิกเอเอฟเอสสา
กลทั่วโลกกว่า 50 ประเทศให้เป็นหนึ่งในห้าประเทศที่มีการด าเนินงานยอดเยี่ยมและมีศักยภาพในการ
เติบโตสูงสุด (เอเอฟเอสประเทศไทย, ม.ป.ป.) แสดงให้เห็นว่า การให้ทุนการศึกษาถือเป็นกิจกรรมการ
สื่อสารที่สามารถสง่ผ่านวฒันธรรมนานาชาติสูน่กัศึกษาท้องถิ่นอย่างต่อเนื่องได้เป็นอย่างดี 

 4.  การยอมรับจากรัฐบาลและสาธารณชนเป้าหมาย 

  Soft Power ที่ทรงอิทธิพลได้ควรเป็นสิ่งที่ได้รับการยอมรับจากรัฐบาลและสาธารณชนส่วน
ใหญ่ในประเทศเป้าหมาย ความคิดสร้างสรรค์สามารถพัฒนาและต่อยอดทรัพยากรที่มีอยู่ให้เกิดความ
แตกต่างและความแปลกใหม่จนกลายเป็นความนิยมได้ แต่แน่นอนว่านอกจากความถูกใจควรมีความ
เหมาะสม บ่อยครัง้ที่สิ ่งใดสิ่งหนึ่งถูกตัง้ค าถามเกี่ยวกับความเหมาะสมเพราะเกี่ยวข้องกับประเด็น
อ่อนไหวโดยเฉพาะประเด็นทางวัฒนธรรมซึ่งมักถูกต่อต้านอย่างรวดเร็วจากรัฐบาลและสาธารณชนเมื่อ
เห็นว่าสิ่งนัน้ขัดกับวฒันธรรมท้องถิ่นของตน ในกรณีที่ไม่รุนแรงมากนกัอาจไม่ได้กีดกันสิ่ งนัน้แต่จะ
ปล่อยให้หมดสภาพไปหากไม่ได้มีการปรับเปลี่ยนให้สอดคล้องกับวัฒนธรรมท้องถิ่น แต่ในกรณีที่รุนแรง  
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ที่สุดจะไม่ยอมรับให้สิ่งนัน้เข้ามาในประเทศโดยเด็ดขาด (สุณัฐวีย์ น้อยโสภา, 2561) เช่น การส่งออก
ภาพยนตร์ฮอลลีวูดที่เต็มไปด้วยความรุนแรงและภาพเปลือยไปยังประเทศมุสลิมถือเป็นการผลักไส
มากกว่าดึงดูดใจ และถูกมองว่าเป็นเพียงการโฆษณาชวนเชื่อ  รวมถึงยังเป็นการท าลายชื่อเสียงของ
ประเทศส่งออก (Nye, 2008) 

 อย่างไรก็ตามการแสดงท่าทีไม่ยอมรับของรัฐบาลในประเทศเป้าหมายอาจเกิดจากสาเหตุอื่นที่
ไม่ใช่ประเด็นอ่อนไหว โดยอาจเป็นสาเหตุทางการเมืองหรือเศรษฐกิจ เช่น เพื่อตอบโต้ต่างประเทศ เพื่อ
สนับสนุนนโยบายต่างประเทศ เพื่อการกีดกนัทางการค้า (Hill, 2021) เช่น ถึงแม้ว่าจีนจะเป็นตลาด
ภาพยนตร์ที่ใหญ่ที่สุดในโลก แต่ภาพยนตร์ต่างประเทศกลบัล้มเหลวในการสร้างรายได้ในจีน เพราะจีน
มีมาตรการเข้มงวดในการจ ากัดจ านวนภาพยนตร์ต่างประเทศให้เข้าฉายได้เพียงปีละ 34 เร่ือง มี
นโยบายควบคุมเนือ้หาในภาพยนตร์และการเซ็นเซอร์ที่เข้มงวด โดยเฉพาะการห้ามฉายภาพยนตร์
ต่างประเทศในช่วงเทศกาลวันหยุดยาวต่าง ๆ เช่น วันชาติ วันตรุษจีน ซึ่งถือเป็นโอกาสส าคัญในการ
สร้างรายได้ให้กับภาพยนตร์จีน จึงเห็นได้ว่ามาตรการต่าง  ๆ เหล่านีเ้อือ้ประโยชน์แก่อุตสาหกรรม
ภาพยนตร์ของจีนเอง ส่งผลให้หลายปีที่ผ่านมาบริษัทผู้สร้างภาพยนตร์ของสหรัฐอเมริกาได้เรียกร้องให้
รัฐบาลจีนทบทวนมาตรการเซ็นเซอร์ที่เข้มงวดและความล่าช้าในการอนุมตัิให้ภาพยนตร์เข้าฉายเพราะ
ท าให้ภาพยนตร์ต่างประเทศเสียเปรียบภาพยนตร์จีนที่มีเวลาประชาสมัพนัธ์และสร้างการรับรู้แก่ผู้ ชมได้
มากกว่าหลายเดือน (กฤตพล สธีุภทัรกุล, 2565)  
 

บทสรุป 

 Soft Power ไม่ได้มีเพียงมิติวฒันธรรมเท่านัน้ แต่ยงัครอบคลมุมิติต่าง ๆ ซึ่งมีลกัษณะเป็นกลไกที่
ท างานร่วมกนั Soft Power ไม่ใช่เร่ืองใหม่และมีแนวคิดตรงข้ามกบั Hard Power การสร้าง Soft Power  

ของประเทศเกิดจากทรัพยากรด้านวฒันธรรม ค่านิยมทางการเมือง และนโยบายต่างประเทศ เมื่อกระแส
อ านาจด้านความอ่อนโยน ความรุ่งเรือง และความงามแปรเปลี่ยนเป็นอ านาจแล้ว การทูตสาธารณะจะ
น าพาอ านาจของประเทศให้ทรงอิทธิพลและแทรกซึมประเทศอ่ืน ๆ ได้อย่างแนบเนียน การสร้างและ
ขบัเคลื่อน Soft Power ของประเทศให้เกิดประสิทธิผลต้องอาศยัเวลาและความมุ่งมัน่อย่างเป็นรูปธรรม 
ประเทศที่ทรงอิทธิพลด้าน Soft Power ได้สะท้อนปัจจัยแห่งความส าเร็จที่ต้องอาศัยความร่วมมือของ
รัฐบาลและเอกชนเพื่อที่จะผลกัดนัให้ Soft Power ของประเทศเกิดขึน้ได้จริงและยัง่ยืน 
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