
 
 

การประกอบสร้างภาพตัวแทนความเป็นชายที่ปรากฏในโฆษณานิตยสารจีเอ็มประเทศไทย  
The Representations of Masculinities in GM Magazine Advertisement  

in Thailand 

 
 
 
 
 
 
 

ชิษยรัสย์   ศิริไปล์ 
 

 

 
 
 
 
 
 

งานวิจัยนี้ได้รับทุนสนับสนุนจากงบประมาณเงินรายได้ ประจ าปีงบประมาณ  พ.ศ.2562 
คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร



ก 
 

 

บทคัดย่อ 
 

การศึกษาเรื่อง “การประกอบสร้างภาพตัวแทนความเป็นชายผ่านโฆษณาที่ปรากฏในนิตยสารจีเอ็ม
ประเทศไทย(The Representations of Masculinities in GM Magazine Advertisement in Thailand)” 
ช่วงปี 2013-2017  เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ มีวัตถุประสงค์เพ่ือ (1) เพ่ือเข้าใจถึงอิทธิพลของพลวัตรทาง
วัฒนธรรม (Cultural Power Dynamics) ที่มีผลต่อการประกอบสร้างภาพตัวแทนชายในสังคมไทย และ (2)  
ศึกษารูปแบบ (themes) การประกอบสร้างภาพตัวแทนชายในสังคมไทย  
 ผลการวิจัยพบว่า ลักษณะความเป็นชายได้รับอิทธิพลจากระบบทุนนิยม (Transnational/Capitalist 
Masculinties) ซึ่ ง เป็ นลั กษณ ะของความ เป็ น ชาย ใน ระดั บส ากล  (The Global Hehemonic form of 
masculinities) ที่แพร่หลายทั่วไปตามระบบวัฒนธรรมทุนนิยมเสรีใหม่ (Neoliberalism) ที่หลอมรวม (Merging) 
รูปแบบวัฒนธรรมบริโภคนิยม (Consumer Culture) ทั่วโลกให้มีรูปแบบคล้ายกัน จนกลายเป็นพิมพ์นิยม 
(Sterotype) ว่าอุดมการณ์ความเป็นชายที่สังคมต้องการเป็นแบบไหน  คือ พลวัตรทางวัฒนธรรม (Cultural 
Power Dynamics) หลักที่มีอิทธิผลต่อการประกอบสร้างภาพตัวแทนความเป็นชายที่ปรากฏในโฆษณานิตยสาร
จีเอ็มประเทศไทยในช่วงปี 2013-2017 ซึ่งสามารถเห็นได้จากหลักฐานเชิงประจักษ์ (The Empirical Evidences) 
ที่พบในงานวิจัยชิ้นนี้  
  รูปแบบ (themes) ที่ค้นพบจากงานวิจัยชิ้นนี้ประกอบด้วย 8 รูปแบบตัวแทนความเป็นชาย เรียงล าดับ
ตามจ านวนชิ้นงานโฆษณา ได้แก่ (1) รูปแบบตัวแทนของความเป็นชายเจ้าส าราญที่รักตัวเองแบบสุขนิยม 
(Hedonistic Man)   (2) รูปแบบตัวแทนของความเป็นชายที่ประสบความส าเร็จในชีวิตจากการทุ่มเทท างานหนัก
ตามอุดมการณ์แบบระบบทุนเสรีนิยม (Successful Capitalist Professional/Working Man (3) รูปแบบตัวแทน
ของความเป็นชายที่เป็นผู้น าครอบครัว (Domestic Patriarchy) (4) รูปแบบตัวแทนของความเป็นชายที่วิตกกังวล
กับหน้าตารูปร่างตัวเอง (Self-Care/Anxiety Man) (5) รูปแบบตัวแทนของความเป็นชายที่จงรักภักดี (Loyal 
Man) (6) รูปแบบตัวแทนของความเป็นชายสูงวัย (Ageing Man) (7) รปแบบตัวแทนของความเป็นชายผู้ห่วงใย-
รับผิดชอบต่อสังคม (Social Responsible Man) (8) รูปแบบตัวแทนของความเป็นชายที่ ไม่น่ าเชื่อถือ 
(Unreliable Man)  
  ภาพรวมของรูปแบบตัวแทนที่พบจากงานวิจัยชิ้นนี้ สะท้อนให้เห็นว่า ภาพโฆษณาที่น าเสนอนั้นมีรูปแบบ
ความเป็นชายที่มีลักษณะเป็นปัจเจกนิยมสูง มีความพึงพอใจในตัวเอง มีทัศนคติเชิงบวก รักอิสระมากกว่าที่จะมี
ความวิตกกับอัตลักษณ์ รูปร่างหน้าตาของตัวเอง อย่างไรก็ตาม ผลการวิจัยครั้งนี้เป็นผลที่มาจากกรณีศึกษา
รูปแบบตัวแทนความเป็นชายในนิตยสารจีเอ็มประเทศไทยเพียงเล่มเดียว ในการศึกษาเพ่ิมเติมอนาคตสามารถเพ่ิม
แหล่งข้อมูลให้มากขึ้นเพ่ือเปรียบเทียบ เพ่ือสะท้อนและเปรียบเทียบข้อมูลเชิงลึกและหลากหลายมากขึ้น หรือเพ่ิม
การสัมภาษณ์ทีมผู้จัดท าหนังสือและกลุ่มผู้อ่านหนังสือเพ่ือถอดรหัสความเข้าใจของกลุ่มเป้าหมายได้ 
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Abstract 
A study of the representation of masculinities in GM magazine advertisement in Thailand 

is a qualitative research. This study aims to (i) explore the cultural power dynamics that 
articulate the formulation of Thai masculinities, and (ii) to investigative the themes of Thai 
masculine representations that represented in the Thai society. This study is a qualitative 
research.  

As a result, the transnational/capitalist masculinities are the global hegemonic form of 
masculinities that articulates the local forms of Thai masculinities found in the GM 
advertisement magazines from 2013 to 2017. By which, due to the global cultural flow of 
Neoliberalism that influences the local Thai consumer culture, shaping the Thai ideal masculine 
forms to appealing consumers to make a purchasing decision. As can be seen from the 
prevalence of the stereotypes of men that portray in the advertisements. Alongside this, there 
are eight themes of masculinities found in this study. There are such as, (i) Hedonistic Man, (ii) 
the Successful Capitalist Professional/Working Man, (iii) Domestic Patriarchy, (iv) Self-Care/Anxiety 
Man, (v) Loyal Man, (vi) Ageing Man, (vii) Social Responsible Man, and Unreliable Man.  

The implication of this research finds that the forms of the ideal masculine 
representations in the advertisements significantly reflect the high individuality of men, men 
who learn to love themselves, men with positive vibes, and men who love freedom rather than 
worrying about their figures or appearances. However, the implication of this research is based 
on only one Thai men’s magazines. This is due to the limited budget and time conditions. The 
future research could be added up more than one magazine to see other dimensions. 
Alongside this, there can be explored the perspective of the working team that producing the 
men's magazines to decode the sender's perspectives or exploring the targeted 
readers’understanding.   
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บทที่ 1  

บทน า (Introduction) 

 
1.1 ความส าคัญและที่มาของปัญหาที่ท าการวิจัย 
 

ปัจจุบันผลกระทบของยุคโลกาภิวัตน์ (Globalization) และเสรีนิยมใหม่ (Neoliberalism) คือปัจจัยหลัก
ที่ส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงทางสังคม เศรษฐกิจ การเมือง ค่านิยม อัตลักษณ์ และรูปแบบการด าเนินชีวิตของ
ประชาชนในปัจจุบัน (Harvey, 1990; Robertson, 1992) ทั้งนี้ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง รูปแบบของค่านิยม และอัต
ลักษณ์ ที่ประกอบสร้างผ่านวัฒนธรรมการบริโภค (Consumer Culture) ในยุคบปัจจุบัน ที่ผู้ผลิต (Producers) 
นิยมประกอบสร้างเพ่ือเพ่ิมมูลค่าให้กับตราผลิตภัณฑ์ผ่านการเชื่อมโยงของการสร้างประสบการณ์ในตราสินค้า 
(Brand Experiences) เพ่ือสร้างความจดจ า (Brand Awareness) และเพ่ือเพ่ิมมูลค่าตัวผลิตภัณฑ์ตราสินค้า 
(Brand Equity) ดังจะเห็นได้จากการน าเสนอภาพความเป็นชายที่หลากหลายในโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ เช่น 
นิตยสารจีเอ็ม เป็นต้น 
 Connell (2005) เจ้าของทฤษฎี "ความเป็นชาย" (Masculinities) อธิบายว่า ความเป็นชายคือ การ
ปลูกฝังทางวัฒนธรรมผ่านระบบสถาบันหลักในสังคม มีความเกี่ยวข้องกับค่านิยมหลักในสังคมนั้น ที่ประกอบสร้าง
สามัญส านึก (Common Senses) หรือ สัญญะแห่งความเป็นชาย ว่า ความเป็นชายควรเป็นอย่างไร อย่างมี
นัยส าคัญกับมิติทางวัฒนธรรมของสังคมหรือท้องถิ่นนั้น ๆ ทั้งนี้ ความเป็นชาย (Masculinities) ต่างจากเพศ
สภาวะชายหรือ (Male Gender) และ เพศชาย (Biological Male) กล่าวคือ เพศชาย (Biological Male) คือ
คุณลักษณะทางชีวภาพหรือเพศที่มีมาตั้งแต่เกิด ส่วนเพศสภาวะชายหรือ (Male Gender) หมายถึง เพศใน
รูปแบบของความเข้าใจในทางวัฒนธรรมหรือบทบาทหน้าที่ที่บุคคลนั้นน าเสนอออกไป เช่น แรกเกิดบุคคลมี เพศ
ชาย (Biological Male) โดยก าเนิด แต่เมื่อโตขึ้นอาจมีการเปลี่ยนแปลงเป็นเพศสภาวะหญิง (Female Gender) 
ก็เป็นได้   
  อย่างไรก็ตาม ในมุมของการศึกษาการประกอบสร้าง "ความเป็นชาย" (Masculinities) นั้น จะเกี่ยวข้อง
กับอ านาจ และอุดมการณ์ในสังคมที่ประกอบสร้างสามัญส านึก (Common Senses) หรือสัญญะแห่งความเป็น
ชาย ทั้งนี้จะต้องพิจารณาความเป็นชายที่หลากหลาย (Gender is not a fixed type) ค าว่าหลากหลาย 
(Multiples) ในที่นี้หมายรวมถึงทั้งทางชนชั้น เชื้อชาติ สีผิว ฯลฯ และมองว่าความเป็นชายนั้นมีระดับชั้น มี
ความสัมพันธ์เชิงอ านาจ (Hierarchical relationship power)อยู่ด้วย ดังนั้นสิ่งที่ควรจะต้องท าความเข้าใจ คือ 
ความสัมพันธ์ระหว่างชายกับชาย ทั้งนี้ไม่ได้หมายถึงในเรื่องเพศ หากเป็นเรื่องที่ว่าระหว่างผู้ชายกับผู้ชายนั้นมีการ
ปฏิสัมพันธ์กันอย่างไร และผู้ชายแต่ละกลุ่มมีการสร้างภาพลักษณ์ความเป็นชายของตนเองขึ้นมา และน าไปสู่การ
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แข่งขันเพ่ือสถาปนาอ านาจ (Hegemony)ของตนให้ให้เหนือชายกลุ่มอ่ืน ๆในสังคมได้อย่างไร ดังนั้นเมื่อพูดถึง
ความเป็นชาย จึงควรเป็นเรื่องของความเป็นชายที่มีอยู่หลายรูปแบบ มากกว่าจะเป็นความเป็นชายรูปแบบเดียวที่
ถูกผูกขาดจากผู้ชายกลุ่มหนึ่งกลุ่มใดในสังคม  

จะเห็นได้ว่า การประกอบสร้างความเป็นชายนั้นผันแปร ตามมิติทางวัฒนธรรม และความหลากหลาย 
รวมถึงมีระดับชั้นที่มีความสัมพันธ์เชิงอ านาจเจ้าอุดมการณ์ (Hegemony) อย่างมีนัย โดยเฉพาะอย่างยิ่งเพ่ือ
พิจารณาในเชิงของการประกอบสร้างภาพตัวแทนความเป็นชายชั้นน าผู้ เป็นเจ้าอุดมการณ์  (Hegemonic 
Masculinity) ผ่านการประกอบสร้างภาพตัวแทนที่ใช้ในโฆษณาเบียร์นั้น จะเป็นดั่ง เลนส์ (Lens)  ที่สะท้อนการ
เปลี่ยนแปลงของสังคมไทย ที่เชื่อมโยงกับการใช้ประโยชน์จากการประกอบสร้างอัตลักษณ์ (Identifications) หรือ 
สัญญะ (Significations) แห่งความเป็นชายเพ่ือการบริโภค ดังจะเห็นได้จาก การน าเสนอภาพความเป็นชายใน
อุดมคติหรือชายในโฆษณาเบียร์ซึ่งชักจูงกลุ่มเป้าหมาย ให้เกิดความประทับใจในภาพลักษณ์ของตราสินค้าและ
ชักชวนให้เกิดความต้องการซื้อเพ่ือบริโภคในเวลาต่อ ซึ่งสะท้อนวัฒนธรรมการบริโภคเชิงสัญญะ ที่สัมพันธ์กับ
ความหลากหลายของความเป็นชายที่น าเสนอโดยผู้ผลิต  
  ทั้งนี้ จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า การประกอบสร้างภาพตัวแทนความเป็นชาย ในโฆษณานั้นมี
ความเกี่ยวข้องกับปรากฏการณ์การเปลี่ยนแปลงของระบบเสรีนิยมจากโลกตะวันตก และอิทธิ พลทางค่านิยม
ภายในประเทศ ที่เป็นตัวก าหนดทิศทางการประสร้างรูปแบบความชายเพื่อการโฆษณาในประเทศไทย (ก าจร หลุย
ยะพงศ์, 2539 และ Siripai, 2017) จากจุดนี้ จึงท าให้ผู้วิจัยตั้งใจเป็นอย่างยิ่งที่จะท าการศึกษารูปแบบตัวแทน
ความเป็นชาย (the forms of Masculinity) ในช่วงดังกล่าว ว่ามีการประกอบสร้างที่เปลี่ยนแปลงไปในทิศทางใด 
เพ่ืออธิบายสาเหตุของการเปลี่ยนแปลง อันเป็นภาพสะท้อนปรากฏการณ์ทางสังคมและพฤติกรรมมนุษย์ที่เกิดขึ้น
ในสังคมไทย ที่มีอิทธิพลต่อการประกอบสร้างภาพตัวแทนในสังคมวัฒนธรรมการบริโภค เพ่ือการเข้าใจถึง สภาพ
การเปลี่ยนแปลง เชิงสังคม (Social change) และพฤติกรรมผู้บริโภค(consumer behaviour) เพ่ือต่อยอดในการ
ท าการเรียนการสอนการวางแผนการสื่ อสารการตลาด (Marketing Communications) การโฆษณ า 
(Advertising) การสร้างภาพลักษณ์เพ่ือการสร้างแบรนด์ (Branding) และการศึกษาเรื่องเพศสภาวะกับความเป็น
ชาย (Genders and masculinity studies)  ที่เกี่ยวเนื่องเชื่อมโยงกับมิติทางวัฒนธรรมของสังคมไทยยุคปัจจุบัน 
(Thai contemporary in everyday life) 
 

1.2 วัตถุประสงค์ของโครงการวิจัย 

1) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของพลวัตรทางวัฒนธรรม (Cultural Power Dynamics) ที่มีผลต่อการประกอบสร้าง

ภาพตัวแทนชายที่ปรากฏในนิตยสารจีเอ็มในสังคมไทย ในช่วงปี 2013-2017   
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2) เพ่ือศึกษารูปแบบ (themes) การประกอบสร้างภาพตัวแทนชายปรากฏในนิตยสารจีเอ็มในสังคมไทย ช่วง

ปี 2013-2017 

 

1.3  ค าถามน าวิจัย 

1) ภาพตัวแทนชายดังกล่าว มีการประกอบสร้างอย่างไร ในเชิงวัฒนธรรมบริโภคนิยม (Consumer 

Culture) เหตุใดจึงเป็นเช่นนั้น  

2) รูปแบบของการประกอบสร้างภาพตัวแทนชาย มีรูปแบบอะไรบ้าง  

1.4 ขอบเขตการศึกษา 

การศึกษาเรื่อง การประกอบสร้างภาพตัวแทนความเป็นชายผ่านโฆษณาในนิตยสารจีเอ็มประเทศไทย 

เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยท าการศึกษาภาพโฆษณาที่เผยแพร่ในนิตยสารจีเอ็ม

ประเทศไทย ตั้งแต่ฉบับเดือนมกราคม 2013 ถึงธันวาคม 2017 จ านวนทั้งสิ้น 60 เล่ม 

 

1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ  

1)  การศึกษาการประกอบสร้างภาพตัวแทนชายที่ปรากฏในนิตยสารจีเอ็มในสังคมไทย ในนิตยสารจีเอ็ม 

ช่วยให้เข้าใจถึงอิทธิพลของพลวัตรทางวัฒนธรรม (Cultural Power Dynamics) ที่มีอิทธิพลในการ

ประกอบสร้างภาพตัวแทนดังกล่าว  

2) การศึกษาการประกอบสร้างภาพตัวแทนชายที่ปรากฏในนิตยสารจีเอ็มในสังคมไทย ช่วยให้เข้าใจถึง

รูปแบบการน าเสนอ แนวโน้มการสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้า ซึ่งสามารถประยุกต์ในใช้ในการวางแผน

ธุรกิจ การค้า และเศรษฐกิจด้วย เช่น การก าหนดรูปแบบการสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้า สร้างบุคลิกและ

ต าแหน่ งตราสินค้า (Brand Positioning And Characteristic Strategy) และกลยุทธ์การสื่ อสาร

การตลาดหรือการสร้างแบรนด์ได้ในสังคมไทยได้  

3) การศึกษาการประกอบสร้างภาพตัวแทนช่วยให้ใจถึงรูปแบบวัฒนธรรมการบริโภคนิยมในปัจจุบันที่การ

เปลี่ยนแปลงลื่นไหล (Fluidity) อยู่ตลอดเวลา  

 

1.6 ค าส าคัญของการวิจัย 

1) ความเป็นชาย (Masculinity) หมายถึง การประกอบสร้างทางสังคม การแสดงออกเชิงสัญญะ 

(Significations) ที่สะท้อนอัตลักษณ์ความเป็นชาย (Manliness)  เกี่ยวข้องกับการปลูกฝังทางวัฒนธรรม 
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(Cultivation) ขนบธรรมเนียม (Norms) และสามัญส านึก (Common Sense) สิ่งเหล่านี้เป็นปัจจัยที่

ส่งผลต่อการประกอบสร้างรูปแบบการด าเนินชีวิต ระบบความคิด ความเชื่อ การแสดงออกทางพฤติกรรม 

ด้วยเหตุปัจจัยดังกล่าว ท าให้ความเป็นชาย มีลักษณะไม่คงที่ หรือหยุดนิ่ง (Flexibility) หรือลื่นไหลอยู่

ตลอดเวลา (Fluidity) ทั้งนี้ งานวิจัยนี้เจาะจงศึกษาเฉพาะความเป็นชายเท่านั้น  

2) Cultural Power Dynamics หมายถึง พลวัตรทางวัฒนธรรมที่มีอิทธิพลต่อการประกอบสร้าง 

3) Transnational/Capitalist Masculinities หมายถึง รูปแบบความเป็นชายสมัยใหม่ที่ได้รับอิทธิพลของ

ระบบทุนเสรีนิยมใหม่ (Neoliberalism) อันเกิดจากการแพร่หลายของระบบทุนนิยม 

4) The Global Hegemonic form of Masculinities หมายถึง อุดมการณ์รูปแบบความเป็นชายในระดับ

โลกที่มีอิทธิพลต่อ รูปแบบความเป็นระดับท้องถิ่น เช่น บริบทสังคมไทย เป็นต้น 

5) Hegemonic Masculinities หมายถึง รูปแบบผู้ชายชนชั้นน าเจ้าอุดมการณ์ หรือรูปแบบชายในอุดมคติ

ในสังคมนั้น ที่มีความสัมพันธ์กับรูปแบบอุดมการณ์ (Ideology) ทางสังคมและวัฒนธรรมของสังคมนั้น ๆ 

ในวิจัยเล่มนี้ จะท าการศึกษารูปแบบชายชนชั้นน าที่น าเสนอในนิตยสารจีเอ็มในประเทศไทยเท่านั้น 

6) นิตยสารสาหรับผู้ชาย หมายถึง นิตยสารที่มีกลุ่มกลุ่มเป้าหมายผู้อ่านเป็นผู้ชาย โดยเนื้อหาภายในของ

นิตยสารจะเน้นรูปแบบ แนวทางการด าเนินชีวิต (Lifestyles) ของชายในยุคปัจจุบัน 

7) นิตยสารGM หมายถึง นิตยสารผู้ชาย ที่ด าเนินงานโดยบริษัทจีเอ็ม มัลติมีเดีย จ ากัด น าเสนอเนื้อหา

หลากหลาย แสดงรูปแบบ แนวทางการด าเนินชีวิต (Lifestyles) ของชายในยุคปัจจุบัน อาทิ สาระบันเทิง 

บทความ สุขภาพ บทสัมภาษณ์บุคคลในสังคม แฟชั่น เทคโนโลยีและอ่ืน ๆ  วางจ าหน่ายทุกวันที่ 20 ของ

เดือน ราคาฉบบัละ 90 บาท  

8) รูปแบบสัญญะเพ่ือการบริโภค หมายถึง เนื้อหาภาพและอัตลักษณ์ (Identification) ที่ถูกประกอบสร้าง

ความหมายผ่านนิตยสารส าหรับผู้ชาย  

9) ภาพ หมายถงึ ภาพผู้ชายที่ถูกน าเสนอในหน้าโฆษณา นิตยสารจีเอ็ม นิตยสารส าหรับผู้ชาย 

10) โฆษณาทางนิตยสาร หมายถึง ข้อความ รูปภาพ ที่ใช้ในการสื่อสารเพ่ือน าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า และ

บริการ ทั้ งนี้  โฆษณาทางนิตยสาร มีการจ่ายเงิน เพ่ือซื้อ พ้ืนที่ที่ ใช้ ในการท าการโฆษณาสินค้า



บทที่ 2  

การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 

การศึกษาเรื่อง “การประกอบสร้างภาพตัวแทนความเป็นชายผ่านโฆษณาในนิตยสารจีเอ็มประเทศไทย” 
ผู้วิจัยได้ค้นคว้าแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ทั้งข้อมูลปฐมภูมิและทุติภูมิเพ่ือใช้ในการวางกรอบความคิด
ในการท าวิจัย โดยเนื้อหาการทบทวนวรรณกรรม ประกอบด้วย แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ดังนี้ 

2.1 แนวคิดเก่ียวกับเพศ (Sex) และเพศสภาพหรือสภาวะ (Gender)  
2.1.1 เพศสภาวะ (Gender) และ เพศ (sex) คือ? 
2.1.2 ความแตกต่างระหว่าง Sex กับ Gender ? 
2.1.3 วิวัฒนาการการศึกษาความเป็นชายและทฤษฏีความเป็นชาย 
2.1.4 การท าความเข้าใจทฤษฏีความเป็นชายตามกรอบแนวคิดของ Connell (Connell’s 

Theory of Masculinities)  
2.2 ท ฤ ษ ฎี แ ล ะ แ น ว คิ ด เกี่ ย ว กั บ สั ญ วิ ท ย า  (Semiology) แ ล ะก า รส ร้ า งภ าพ ตั ว แ ท น 

(Representations)  
2.2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสัญวิทยา  

2.2.2 แนวทางการศึกษาความหมาย (Texts) และภาพตัวแทน (Representations) และโดย

ส านักวัฒนธรรมศึกษาตามกรอบแนวคิดของสจว๊ต ฮอล์ (Stuart Hall)  

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและตราสินค้า  
2.3.1 โฆษณา : หนึ่งในเครื่องมือที่ส าคัญส าหรับสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพ่ือการสร้าง

ตราสินค้า 
2.3.2 โฆษณาในมุมมองเชิงวิพากษ์: การโฆษณาคือช่องทางของการประกอบสร้างและสื่อสาร

ความหมาย 
2.3.3 การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน หรือ Integrated Marekting Communications 

(IMC) คือ?  
2.4  อิทธิพลของการประกอบสร้างความจริงของสื่อมวลชน วัฒนธรรมบริโภคนิยม โฆษณากับการ

ประสร้างภาพความเป็นชาย (Media, Consumer Culture, Advertising and the Masculinity) 
2.4.1 บทบาทของสี่อมวลชนที่มีต่อสังคม 

2.4.2 Consumer Culture, Advertising and the Masculinity  

2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง   
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2.1 แนวคิดเกี่ยวกับเพศ (Sex) และเพศสภาพหรือสภาวะ (Gender)  

 
แนวคิดเกี่ยวกับเพศ (Sex) และเพศสภาวะ (Gender) เป็นแนวคิดพ้ืนฐาน ที่จะท าเข้าใจถึงความเชื่อมโยง

ระหว่างความเป็นเพศ ความเป็นหญิง ความเป็นเพศชาย ตามท่ีสังคมประกอบการสร้างข้ึนและความเข้าใจในความ
แตกต่างระหว่างมนุษย์หญิงและชาย อย่างไรก็ตาม ความแตกต่างระหว่างเพศ (sex) กับบทบาทในการด ารงชีวิต
ของแต่ละเพศสภาพ (Gender) ที่จะน าไปสู่การศึกษาและวิเคราะห์การประกอบสร้างภาพตัวแทนชายในโฆษณา 
ผู้วิจัยขออธิบายค าจ ากัดความ ของ ค าว่า เพศสภาวะ (Gender) และ เพศ (sex) ดังต่อไปนี้ 

2.1.1 เพศสภาวะ (Gender) และ เพศ (sex) คือ? 
Richmond-Abbott (1992) ได้อธิบายว่า “เพศ” (sex) หมายถึง ลักษณะทางธรรมชาติหรือทางชีวภาพที่

บ่งบอกทางกายภาพว่า เป็นเพศหญิงหรือเพศชายโดยเกี่ยวกับสรีระโดยตรง เป็นเรื่องของชีววิทยาที่บ่งบอกความ
เป็นเพศ ว่า เป็นสิ่งที่ติดตัวมาตั้งแต่ก าเนิดและไม่สามารถเปลี่ยนแปลงได้ (นอกจากการผ่าตัดแปลงเพศท่ี สามารถ
เปลี่ยนแปลงได้แต่เพียงบางส่วนเท่านั้น)  

Haywood and Mac an Ghaill (2003) อธิบายว่า “เพศภาวะ” (Gender) หมายถึง รูปแบบของการ
กระท าที่เชื่อมโยงถึงความเป็นเพศ โดยก าหนดให้แสดงบทบาททางเพศ (บทบาทของเพศหญิง บทบาทของเพศ
ชาย) ตาม สรีระทางเพศตามความคาดหวังและเงื่อนไขของวัฒนธรรมทางสังคม กล่าวคือ “เพศภาวะ” (Gender) 
หมายถึง บทบาททางเพศของหญิงชาย ในลักษณะบุคลิกภาพ การแสดงออก และพฤติกรรมในมิติของบุคคล ใน
เรื่องของความเป็นหญิงและความเป็นชาย โดยใช้ธรรมชาติทางชีวภาพ (body) “เพศ” (sex) มาเป็นกรอบในการ
ก าหนด บทบาททางเพศ ตามความคาดหวังของสังคมที่จะให้เพศหญิงและเพศชายแสดงบทบาทความสัมพันธ์
ระหว่างเพศที่เหมาะสมตามเพศของตน โดยได้รับการเรียนรู้จากสังคมรอบด้าน การอบรม สั่งสอนจากครอบครัว
และสถาบันต่าง ๆ อย่างเป็นทางการและไม่เป็นทางการ ยกตัวอย่างเช่น เอ ถือก าเนิดมาด้วยเพศหญิง (Biological 
female) แต่เอมีเพศสภาวะ (Gender) เป็นชาย และแสดงบทบาทตามกรอบความคาดหวังและเงื่ อนไขของ
วัฒนธรรมทางสังคม กล่าวคือ แม้ เอ จะมีเพศสภาพเป็นหญิง แต่เอก็ปฏิบัติตามกรอบ บรรทัดฐาน ค่านิยมทาง
สังคมนั้น ด้วยการประกอบสร้างเพศสภาวะ (Gender) เป็นชาย แสดงบุคลิกท่าทาง และแข็งแรงแบบชาย 

กล่าวอีกนัยหนึ่ง เพศภาวะของหญิงชาย (Gender) คือ เป็นบทบาทที่ปฏิบัติกันมา ตามกรอบความ
คาดหวัง บรรทัดฐาน ขนบธรรมเนียม ค่านิยม อุดมการณ์ และเงื่อนไขของวัฒนธรรมและสังคม เช่น ผู้หญิงควรมี
ลักษณะแบบไหน ควรแต่งตัวแบบไหน ท างานอะไร หรือ ผู้ชายแบบไหนที่เรียกว่า ชายชนชั้นแถวหน้าในสังคม 
ควรท างานอะไร ควรมีบุคลลิกอย่างไร บทบาทเหล่านั้นเป็นเรื่องของเพศใดเพศหนึ่ง หากผู้ใดไม่ท าตามถือว่าเป็น
เรื่องผิดปกติไม่เป็นที่ยอมรับของสังคม บทบาทที่คิดว่าเป็นบทบาทหญิงชายเป็นสิ่งที่มนุษย์ สั่งสอนและก าหนด
ขึ้นมาตามขนบธรรมเนียม เป็นบทบาทที่ได้รับการอบรมสั่งสอนถ่ายทอดผ่านระบบครอบครัว การศึกษา 
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วัฒนธรรม รูปแบบการปกครอง สถาบันในสังคมต่าง ๆ และสิ่งแวดล้อมอ่ืน ๆ ทั้งนี้ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อบทบาท
ทางเพศและความสัมพันธ์ระหว่างเพศในสังคม สามารถอธิบายได้ (Cranny-Francis Anne., Wendy Waring, 
Pam Stavropolous, & Kirby, 2003) ดังนี้  
 1. ปัจจัยทางธรรมชาติ (Nature) และชีวภาพ (Biology) โดยทั่วไปบทบาททางเพศในสังคมชาย
เป็นใหญ่ได้ถูกก าหนดขึ้นจากพ้ืนฐานปัจจัย ทางธรรมชาติ สรีระร่างกายหรือเพศสรีระ (sex) ซึ่งเพศหญิงและเพศ
ชายมีโครงสร้างโดยทั่วไปของร่างกายที่แตกต่างกันจากการแบ่งแยกทางการแพทย์หรือทางวิทยาศาสตร์ ในความ
แตกต่างของโครโมโซม (chromosome) ความแตกต่างของฮอร์โมน (hormones) ด้านสรีระเพศชายจะมีกระดูก 
กล้ามเนื้อที่แข็งแกร่งกว่าเพศหญิง ส่วนเพศหญิงจะมีสภาพร่างกายที่อ่อนแอกว่าและผูกพันกับ 
 สภาพทางชีววิทยามากกว่า ดังเช่น การมีประจ าเดือน การตั้งครรภ์ การคลอดบุตร เลี้ยงบุตรด้วย
นม การมีลึงค์ของเพศชายกับการมีเต้านมและมดลูกของเพศหญิงคือความแตกต่างทางหน้าที่ทางชีววิทยา 
(biological functions) ระหว่างหญิงกับชาย เป็นต้น เพศชายมักจะใช้ข้อเสียเปรียบทางสรีระของเพศหญิงเป็น
ข้ออ้างถึงใน การมีสิทธิทางธรรมชาติที่จะเหนือกว่าเพศหญิง 
 ความแตกต่างพ้ืนฐานทางชีวภาพของหญิงและชาย เป็นตัวก าหนดและจัดสรร บทบาทความ
รับผิดชอบที่สังคมสร้างขึ้นยอมรับกันว่า ความเป็นใหญ่ของชายเป็นสิ่งถูกต้องและเหมาะสมสอดคล้องกับสรีระของ
ผู้ชาย อีกทั้งสังคมได้คาดหวังให้แต่ละเพศประพฤติปฏิบัติตนตามแบบแผน โดยก าหนดว่าหญิงชายควรมี
บุคลิกภาพ มีกิริยามารยาท การงานความรับผิดชอบที่หญิงและชายควรท า เช่น หน้าที่ของชาย ได้แก่ การออกศึก
สงคราม การล่าสัตว์ ท าอาวุธ การปกครองการท าพิธีกรรมทางศาสนา และกิจกรรมนอกบ้านอ่ืน ๆ เพราะมีความ
คล่องตัวและแข็งแรงมากกว่า ในทางตรงกันข้าม เนื่องจากหญิงมีสรีระที่อ่อนแอกว่า มีประจ าเดือน มีภาวะการ
ตั้งครรภ์ จึงควรรับหน้าที่ดูแลบ้าน จัดเตรียมอาหารและอบรมเลี้ยงดูบุตรอยู่ภายในบ้าน การให้คุณค่าสิ่งเหล่านี้
ส่งผลต่อการให้ความส าคัญของบทบาทแต่ละเพศ เพศหญิงจึงถูกท าให้ด้อยกว่าเพศชาย และจัดเป็น  “วาทกรรม” 
หรือมายาคติที่ถูกสร้างขึ้นในสังคม 
 ทั้งนี้ มิเชล ฟูโก  (Foucault & Gordon, 1980) ได้ให้ความหมายของ “วาทกรรม” ว่าหมายถึง 
กระบวนการในการสร้างหรือก าหนดแนวคิดและความหมาย ตลอดจนกรอบแนวคิดหรือ ทัศนะความเห็นร่วมกัน
ของสมาชิกในกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง ต่อความสัมพันธ์ของหญิงชายในสังคม อาจจะเป็นรูปแบบของความรู้ ความจริงและ
อ านาจที่ได้ยึดติดกับสิ่งสร้างขึ้นให้ด ารงอยู่และยอม รับในสังคมวงกว้าง (Valorie) หรือควบคุมการก าหนดของ
ความสัมพันธ์ระหว่างหญิงชาย โดยก าหนดให้หญิงด้อยกว่าชายในสังคมระบอบชายเป็นใหญ่ และรวมถึงการท า
หน้าที่ปิดกั้น บดบัง ขจัดหรือท าลาย สิ่งที่แตกต่างไปจากเอกลักษณ์และความหมายที่วาทกรรมนี้สร้างขึ้น ถูกท าให้ 
กลายเป็น “วาทกรรมหลัก” (Dominant Discourse) ดังนั้นวาทกรรมจึงเป็นมากกว่าเรื่องของภาษา หรือค าพูด 
แต่มีภาคปฏิบัติการของวาทกรรม รวมถึงการปฏิบัติ ความคิด ความเชื่อ เจตคติ คุณค่าและสถาบันต่าง ๆ ใน
วัฒนธรรมของสังคมท่ีเกี่ยวข้องกับเรื่องนั้น ๆ ด้วย 
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 เพราะฉะนั้น อาจกล่าวสรุปได้ว่าปัจจัยทางธรรมชาติและชีวภาพส่งผลต่อการก าหนดวาทกรรม
บทบาทและความสัมพันธ์ระหว่างเพศ ในความแตกต่างของความเป็นหญิงและความเป็นชาย และมีผลต่อการสร้าง
ความเชื่อให้ยึดมั่นต่อการปฏิบัติกันระหว่างเพศ ว่าสิ่งใดเหมาะสม ควรกระท าหรือไม่ ตามรูปแบบของความเชื่อใน
วัฒนธรรมของสังคม กล่าวคือ ปัจจัยทางธรรมชาติและชีวภาพไม่ใช่เพียงปัจจัยเดียวที่จะสามารถอธิบายถึง
พัฒนาการของบทบาททางเพศได้อย่าง สมบูรณ์ เนื่องจากยังคงมีปัจจัยด้านอ่ืนเข้ามามีอิทธิพลร่วมกัน นั่นคือ 
ปัจจัยทางสังคม 
 2. ปัจจัยทางสังคม การถูกแบ่งแยกเพศทางชีวภาพได้น ามาสู่การแบ่งแยกบทบาทของความเป็น
หญิง 
และความเป็นชาย ปัจจัยทางสังคมเป็นปัจจัยที่ส าคัญในการประกอบสร้างทางบุคลิกภาพของเพศหญิงและชาย ซึ่ง
ปัจจัยทางสังคมในที่นี้ ได้แก่ ปัจจัยโครงสร้างของครอบครัว (Family Structure) ปัจจัยทางวัฒนธรรม (Culture) 
และบรรทัดฐานทางสังคม (Social Norms) และจุดเริ่มต้นของการเรียนรู้ที่ส าคัญที่สุดของชีวิตมนุษย์หญิงชาย นั่น
ก็คือ สถาบันครอบครัว 
 2.1 ปัจจัยโครงสร้างของครอบครัว (Family Structure) : การอบรมเลี้ยงดูบุตรและ การผลิตซ้ า
โครงสร้างของครอบครัวมีอิทธิพลต่อการอบรมเลี้ยงดูบุตรหญิงชายให้มีบุคลิกภาพ พฤติกรรมและความนึกคิด
ตามที่สังคมคาดหวัง การอบรมสั่งสอนและถ่ายทอดตามเจตคติของพ่อแม่ซึ่งมีอิทธิพลต่อการเรียนรู้และมี
ความสัมพันธ์กับเรื่องบทบาททางเพศ ดังเช่น แนวคิดของ ไวท์ติ้ง และ เอ็ดเวิร์ดส์  (Whiting, Edwards, & 
Ember, 1992) ได้กล่าวว่า กิจกรรมสนับสนุนที่ส่งเสริมสัมพันธ์ภาพกับผู้อ่ืนแก่เด็กหญิง ขณะที่ส่งเสริม กิจกรรมที่
ให้อิสระและมอบหมายงานนอกบ้านให้แก่เด็กชาย การสนับสนุนของพ่อแม่ในกิจกรรมที่แตกต่างกันระหว่าง
เด็กผู้หญิงและเด็กผู้ชาย ท าให้เด็กได้เรียนรู้บทบาททางเพศแตกต่างกัน 
 นอกจากพ่อแม่จะมีบทบาทส่งเสริมกิจกรรมที่ชี้แนะเฉพาะส าหรับแต่ละเพศแก่ลูกแล้ว พ่อแม่ยังมี
ส่วนเสริมสร้างบุคลิกภาพทั่วไปที่แตกต่างกันระหว่างเพศหญิงกับเพศชายอีกด้วย กล่าวคือ ถ้าพ่อแม่อบรมให้เด็ก มี
พฤติกรรมเป็นไปตามบทบาทที่ตรงตามเพศของเด็กท่ีสังคมคาดหวัง นับเป็นจุดเริ่มต้นของการก าหนดบทบาทและ
สถานภาพระหว่างผู้หญิงกับผู้ชายที่เด็กจะมีลักษณะตรงตามเพศตามเจตคติของพ่อแม่และตามโครงสร้างทางสังคม
ที่ก าหนดไว้ ในทางตรงข้าม หากพ่อแม่อบรมเลี้ยงดูให้เด็กมีบทบาททางเพศที่ไม่เหมาะสมกับเพศตน เช่น อบรม
เลี้ยงดูเด็กชายแบบเด็กหญิง ก็จะท าให้เด็กเกิดการเรียนรู้บทบาททางเพศอย่างสับสนที่อาจก่อให้เกิดปัญหาในด้าน
พัฒนาการได้ เนื่องจากบทบาททางเพศไม่ได้เป็นไปตามที่สังคมได้ก าหนดและคาดหวังไว้ อาจท าให้เด็กเกิดภาวะ
สับสน รู้สึกแปลกแยก ถูกท าให้เป็นเด็กท่ีมีความผิดปกติทางเพศและไม่เป็นที่ยอมรับของสังคม  
 เช่นเดียวกับ แนวคิดของ ธิดารัตน์ ธรรมเกสร (2543, น. 7) ได้ให้ทัศนะที่เกี่ยวกับบทบาททาง
เพศไว้ว่า ลักษณะบุคลิกภาพของบุคคลที่แสดงถึงความเป็นชายหรือความเป็นหญิงบุคคลเรียนรู้ได้จากการสังเกต
บุคคลที่อยู่รอบข้างทั้งที่ใกล้ชิดและไม่ใกล้ชิด รวมถึงการอบรมสั่งสอนโดยตรงจากบิดามารดาและตัวแทนต่าง ๆ 
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ในสังคมตั้งแต่วัยเด็ก ท้ายที่สุดบุคคลจึงมีเอกลักษณ์บทบาททางเพศ (Sex Role Identity) (S.L. Bem, 1974; 
Richmond-Abbott, 1992) ที่เหมาะสมเป็นของตนเองและเป็นที่ยอมรับจากคนในสังคมโดยที่จะแสดงออกทั้ง
ลักษณะความเป็นชายและความเป็นหญิงในหลาย ๆ ลักษณะร่วมกัน 
 เพราะฉะนั้น กล่าวสรุปได้ว่า ครอบครัวมีส่วนในการประกอบสร้างอัตลักษณ์ ความเป็นหญิง 
ความเป็นชาย การผลิตซ้ าและส่งต่อมายาคติเกี่ยวกับความเชื่อชายเป็นใหญ่ กล่าวคือ วิธีการอบรมเลี้ยงดูของพ่อ
แม่และกระบวนการหล่อหลอมของครอบครัว มีอิทธิพลเป็น อย่างยิ่งต่อการเรียนรู้บทบาททางเพศของหญิงและ
ชาย การถ่ายทอดทางวัฒนธรรมชายเป็นใหญ่ ในสังคมโดยรากฐานที่ส าคัญเริ่มต้นจากเจตคติของพ่อแม่และ
โครงสร้างของครอบครัว อีกท้ังบทบาททางเพศท่ีถูกก าหนดโดยสังคมนั้น สังคมแต่ละสังคมมีความแตกต่างกันย่อม
มีวัฒนธรรมที่แตกต่างกัน ดังนั้น บทบาททางเพศภาวะ (Gender) ในวัฒนธรรม (Culture) และบรรทัดฐานทาง
สังคม (social norms) จึงเป็นอีกปัจจัยหนึ่งต่อกระบวนการสร้างความเป็นหญิงและความเป็นชายในสังคม 
 2.2 ปัจจัยทางวัฒนธรรม (Culture) และบรรทัดฐานทางสังคม (Social Norms) บุคลิกภาพของ
ปัจเจกไม่ว่าจะเป็นเพศหญิงและชาย มีกระบวนการหล่อหลอมทางสังคมและทางวัฒนธรรมที่เป็นตัวประกอบสร้าง
บุคลิกภาพ (Characteristics) และความรู้สึกนึกคิดตามวัฒนธรรมในแต่ละวัฒนธรรมนั้น มีความแตกต่างกัน
ออกไป อาทิเช่น วัฒนธรรมของสังคมตะวันตกก็จะมีการผลิตชายหญิงในรูปแบบวัฒนธรรมตะวันตก วัฒนธรรม
ของชาวเอเชียตะวันตกหรือตะวันออก ชาวจีน ชาวไทย หรือวัฒนธรรมที่ได้รับอิทธิพลตามความเชื่อทางศาสนาจะ
มีอิทธิพลต่อบทบาทและวิถีการด ารงชีวิตของหญิงชายเป็นอย่างมาก ความแตกต่างทางด้านวัฒนธรรมได้ก่อให้เกิด
ความแตกต่างของบทบาทพฤติกรรม การกระท า การแสดงออก เจตคติความคิด ความเชื่อ รูปแบบของการปฏิบัติ
ต่อตนเองและผู้และผู้อื่น และการถ่ายทอดจากคนรุ่นหนึ่งสู่คนอีกรุ่นหนึ่ง ซึ่งมีนักมานุษยวิทยาได้อธิบายแนวคิดไว้
ดังนี้ 
  Jane Prather (1971, p. 20) เชื่อว่าบรรทัดฐานทางสังคมจะท าหน้าที่กล่อมเกลาพฤติกรรม
และบุคลิกภาพที่สังคมเห็นว่าเหมาะสมให้แก่บุคคลแต่ละเพศ และยังส่งผลท าให้ผู้หญิงทั้งหลายในสังคมเชื่อว่าการ
ท างานนอกบ้านไม่เหมาะสมส าหรับผู้หญิง ผู้หญิงเหมาะที่จะอยู่บ้าน เป้าหมายของในชีวิตของผู้หญิงก็คือการเป็น
ภรรยาและแม่ ส่วนผู้ชายจะได้รับการขัดเกลาในอีกลักษณะหนึ่ง เนื่องจากในสังคมส่วนใหญ่จ ากัดให้เรื่องเกี่ยวกับ
งานหรือการประกอบอาชีพเป็นหน้าที่ของผู้ชาย และความส าเร็จในอาชีพเป็นสิ่งที่แสดงออกถึงความเป็นชาย
ข้อจ ากัดเหล่านี้ได้วิวัฒนาการมาต่อ ๆ กัน จนท าให้ผู้ชายเป็นผู้ครอบง าทางเศรษฐกิจและสังคมท่ีเหนือกว่า 
 ครานนี่-ฟราสซิส แอน และคณะ (Cranny-Francis Anne. et al., 2003) ได้อธิบายว่า ภายใต้
ระบบบรรทัดฐานทางเพศภาวะ (Gender System) ได้ก าหนดแบบแผนและประเมินคุณค่าทางจิตวิทยา และ
วัฒนธรรม สังคมของพฤติกรรมทั้งในเพศหญิงและเพศชาย ซึ่งพฤติกรรมของหญิงและชายจะถูกประเมินและ
ควบคุมผ่านไปตามบรรทัดฐานที่ เป็นกรอบในการประเมินคุณค่าระหว่างกันและกันของความเป็นหญิง 
(Femininity) และความเป็นชาย (Masculinity) โดยกระบวนการขัดเกลาทางสังคม บรรทัดฐานที่ผ่ าน
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กระบวนการขัดเกลานี้ จะถูกซึมซับเข้าไปในระบบความคิดและจิตส านึกของผู้หญิงให้ปฏิบัติตามแนวทางที่ก าหนด
ไว้ หากมีการละเมิดบรรทัดฐาน ผู้หญิงจะได้รับการลงโทษจากสังคม และรู้สึกผิดอันจะน าไปสู่การประณามตนเอง 
กระบวนการประทับตราทางสังคมจึงเป็นกลไกส าคัญท่ีสนับสนุน บังคับให้เกิดข้อจ ากัดและขีดวงขอบเขตให้ผู้หญิง 
 Margaret Mead (1963, p. 16) ให้ความเห็นไว้ว่า เพศที่ก าหนดโดยสังคมนั้นจะแตกต่างกัน
ออกไปในเกือบทุกสังคม ขึ้นอยู่กับค่านิยมและความเชื่อของแต่ละวัฒนธรรม หลายวัฒนธรรมเชื่อกันว่าในร่างกาย
ของบุรุษเพศ ประกอบด้วยธาตุความเป็นชายและความเป็นหญิงรวมอยู่ด้วยกัน (แนวคิดของ Essentialism) ท าให้
โลกของชายเปิดกว้างอย่างเสรี ในขณะที่ร่างกายของหญิงมีธาตุความเป็นหญิงเพียงอย่างเดียว ฉะนั้นโลกของ
ผู้หญิงจึงเป็นโลกปิดและมีข้อจ ากัด จากความเชื่อดังกล่าวนี้ท าให้วัฒนธรรมและประเพณีที่สังคมยึดถือกันมาใน
การปฏิบัติต่อมนุษย์สองเพศนี้อย่างแตกต่างกันออกไป ดังจะเห็นได้จากการอบรมเลี้ยงดูภายในครอบครัวและการ
สั่งสอนให้รู้ระเบียบสังคมที่ถ่ายทอดกันมานับชั่วคน ได้เน้นถึงความเป็นผู้น าของชายและฐานะผู้ตามของสตรี หรือ
เนื่องจากความเชื่อในเรื่องความบริสุทธิ์และพรหมจารีที่สตรีจะต้องรักษาไว้ก่อนแต่งงาน ท าให้เด็กผู้หญิงถูก
ควบคุมให้อยู่ภายในขอบเขตที่ก าหนดไว้ เช่น ภายในบ้าน ในขณะที่ครอบครัวและสังคมได้เปิดโอกาสให้เด็กชายมี
เสรีภาพที่จะออกจากนอกบ้าน แสวงหาความเป็นผู้น าและความเป็นชายด้วยตนเองนอกจากสภาพสังคมได้ปลูกฝัง
เจตคติให้เชื่อระบบสังคมชายเป็นใหญ่แล้ว ยังมีระบบความเชื่อที่มีแนวคิดที่ไม่เห็นว่าหญิงและชายเป็นมนุษย์ที่เท่า
เทียมกัน มีเพียงแต่ความเห็นที่ว่าชายเหนือกว่าและหญิงด้อยกว่า เป็นเจตคติที่ครอบง าและมีอิทธิพลอย่างมาก
เหนือความเป็นไปในสังคม ผลก็คือ ผู้หญิงต้องเป็นฝ่ายเสียเปรียบและต้องถูกก าหนดบทบาทให้สนองความต้องการ
ของสังคมที่ชายเป็นผู้น ามากกว่าที่จะค านึงถึงโอกาสและความก้าวหน้าส าหรับตนเอง ทั้ง ๆ ที่ผู้หญิงก็เป็น
ทรัพยากรก าลังมนุษย์เท่า ๆ กับชาย 
 ในหลายกรณีผู้หญิงยังคงถูกตัดทอนโอกาสที่จะพัฒนาความสามารถและความรอบรู้ของตน ท า
ให้เป็นการยากส าหรับผู้หญิงที่จะยกระดับฐานะของตนเพ่ือเปิดโอกาสที่ดีกว่าในสังคม อาทิเช่น วัฒนธรรมและ
บรรทัดฐานทางสังคมเกี่ยวกับความเป็นแม่ (Maternity Norms) ใช้การแบ่งแยกชีวภาพทางร่างกายเป็นบรรทัด
ฐานที่ก าหนดแนวทางทั่ว ๆ ไปและอยู่เบื้องหลังสภาวะพ้ืนฐานของเพศหญิงที่กล่าวเรียกว่า “สภาวะธรรมชาติ” 
มักเป็นสิ่งควบคุมอิสรภาพส่วนบุคคลของผู้หญิง การก าหนดบทบาทของผู้หญิงต่อภาระรับผิดชอบในการเลี้ยงดู
บุตร การจ ากัดสิทธิและโอกาสของผู้หญิงในการท างาน และเจตคติ เกี่ยวกับเรื่องเพศถูกท าให้เป็นวัฒนธรรม 
ค่านิยมหรือความเชื่อในการควบคุมพฤติกรรมทางเพศของผู้หญิง (Sexuality Norms) และเป็นแกนกลางส าคัญที่
ท าให้เพศหญิงตกอยู่ในสภาพที่เป็นรองอย่างไรก็ตาม หากเมื่อมองลงไปในรูปแบบของวัฒนธรรมเรื่องของบทบาท
ทางเพศ อาจสังเกตได้จากบทบาทของความเป็นแม่ในแต่ละวัฒนธรรมของแต่ละสังคม อย่างเช่น ความเป็นแม่ใน
สังคมไทยเป็นรูปแบบหนึ่ง แม่ในสังคมตะวันตกหรือสังคมจีนก็เป็นอีกรูปแบบหนึ่งที่ไม่เหมือนกัน แต่ยังคงถูก
เชื่อมโยงอยู่กับบทบาทในเรื่องของเพศอยู่เช่นเดิม จึงเห็นได้ว่า วัฒนธรรมนั้นสามารถสร้างหรือก าหนดรูปแบบ
บทบาทของแต่ละ เพศได้ การสร้างภาพพจน์ให้สตรีด้อยกว่าชายเกือบทุกด้าน ดังเช่น วาทกรรมที่ได้ผ่านสถาบัน
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ต่าง ๆ ในสังคม การสร้างสัญชาตญาณของความเป็นแม่ ความเป็นเมียและความเป็นหญิงที่แรงกล้าใช้ระบบ
วัฒนธรรมเชื่อมโยงกับธรรมชาติของร่างกายผู้หญิง บทบาทของภรรยาที่ดีและซื่อสัตย์ บทบาทของแม่ผู้ดูแลทุกข์
สุขของลูก ๆ ขณะที่ผู้ชายกลับมีรูปแบบของวัฒนธรรมที่ไม่เหมือนกัน ผู้หญิงจะถูกยึดติดในสถาบันครอบครั วเป็น
ส าคัญ แต่ผู้ชายจะผูกพันและให้ความส าคัญกับสถาบันอ่ืน ๆ ในสังคมมากกว่าผู้หญิง อีกทั้งเกือบทุกวัฒนธรรมใน
สังคมพบว่า การให้คุณค่าต่อบทบาททางเพศของหญิงชายทางความคิด พฤติกรรมและการปฏิบัติมีนัยยะท่ีแสดงให้
เห็นถึงความเหนือกว่าของชายอันเป็นการให้คุณค่าที่ไม่เท่าเทียมกันระหว่างเพศหญิงกับเพศชายที่มีความเป็นเพศ
และบทบาททางเพศเป็นตัวก าหนด การถูกตีค่า “ความเป็นหญิงต่ ากว่าความเป็นชาย” เป็นประเด็นหลักที่อยู่
เบื้องหลังในการเลือกปฏิบัติและความไม่เท่าเทียมกันระหว่างเพศหญิงกับเพศชาย อีกทั้งความไม่เท่าเทียมกัน
ระหว่างเพศที่เกิดขึ้น ในบางกรณีก็เกิดจากการยอมรับในความอยุติธรรมนั้นจากตัวของผู้หญิงเอง อาจมาจาก
ระบบความคิดความเชื่อทางวัฒนธรรมที่ได้รับการถ่ายทอดจากครอบครัวหรือสถาบันต่าง ๆ ในสังคมที่ผู้หญิงได้
เรียนรู้ซึมซับและยอมรับอย่างไม่รู้ตัว โดยมองว่าเป็นเรื่องท่ีเหมาะสม ควรกระท า และมิเคยคิดโต้แย้งใด ๆ 
 ดังนั้นทั้งสามปัจจัยที่กล่าวมาข้างต้นนี้ มีอิทธิพลส าคัญต่อการก าหนดบทบาททางเพศ และ
ความสัมพันธ์ระหว่างเพศ จากปัจจัยทางธรรมชาติและชีวภาพ และปัจจัยทางสังคมได้หล่อหลอมบทบาททางเพศ 
ผ่านกระบวนการขัดเกลาจากสถาบันต่าง ๆ ในสังคม ให้กลายเป็นแบบแผนความประพฤติของคนแต่ละเพศ 
จนกระทั่งเกิดการยอมรับและรู้สึกว่าพฤติกรรมเหล่านี้ ติดตัวมาตั้งแต่ ก าเนิดโดยธรรมชาติ ซึ่งอาจสรุปได้ดังนี้ 
(ภัสสร ลิมานนท์, 2542, น. 9-10) 
 

 
 

 
   

รูปที่ 1 อิทธิพลส าคัญต่อการก าหนดบทบาททางเพศ และความสัมพันธ์ระหว่างเพศ 

  กล่าวคือ ปัจจัยทางธรรมชาติ ได้ก่อให้เกิดรูปแบบของพฤติกรรมทางสังคมหรือ วัฒนธรรม อันมา
จากการเรียนรู้และอบรมสั่งสอนในบทบาทของแต่ละเพศในวัฒนธรรมนั้น ๆ และแสดงออกให้เป็นไปในทาง
เดียวกันตามความคาดหวังของสังคมที่สมาชิกทุกคนพึงควรยอมรับและปฏิบัติ เพราะฉะนั้นในแนวคิดเรื่อง “เพศ
ภาวะ” (Gender) นี้ได้อธิบายให้เห็นถึงสถานภาพและบทบาทที่ด้อยกว่าของผู้หญิงในความเหนือกว่าของชาย ใน
ความไม่เท่าเทียมกันทางเพศที่มีปรากฏการณ์อยู่อย่างเป็นสากล และน ามาประกอบการวิเคราะห์กับเรื่อง “ศึกษา
วิเคราะห์บทบาทและความสัมพันธ์หญิงชายของกลุ่มแม่ค้าหาบเร่แผงลอย ในความสัมพันธ์ทางบุคลิกภาพ 3 
รูปแบบ”ที่ผู้ร่วมวิจัยทุกคนมีวิถีชีวิตที่ไม่เหมือนกัน บทบาทและรูปแบบของความสัมพันธ์ในครอบครัวความ
แตกต่างของเพศภาวะต่อวิถีการด าเนินชีวิต การยอมรับในความเหนือกว่าของชายในระบอบสังคมชายเป็นใหญ่ 

ปัจจัยทางธรรมชาติ 
และพฤติกรรมทาง 
สังคม (วฒันธรรม) 

การอบรมให้รู้ระเบียบ 
สังคมในเรื่องบทบาท 

ของแต่ละเพศ 

ความคาดหวังของ 
สังคมในการแสดงออก 
และพฤติกรรมทางเพศ 

สมาชิกสังคมแต่ 
ละเพศยอมรับ 
และปฏิบัติตาม 
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ผู้หญิงบางกลุ่มยอมจ านนถึงแม้ว่าผู้หญิงกลุ่มนั้นมีความสามารถแต่ก็ไม่สามารถละทิ้งผู้ชาย (สามี) ได้ ทั้งที่ผู้ชายไม่
มีความรับผิดชอบใด ๆ ต่อผู้หญิงและครอบครัว ในบทบาทความเป็นแม่และบทบาทความเป็นเมียของผู้หญิงตาม
การแบ่งแยกทางเพศตามสรีระร่างกายการก าหนดบทบาทของตนและสมาชิกในครอบครัวให้เป็นไปตามวัฒนธรรม
ประเพณี ซึ่งยึดถือและเชื่อม่ันว่าถูกต้องและดีงามท าให้สมาชิกหญิงชายในสังคมต้องปฏิบัติตามอย่างเป็นแบบแผน 
 

 2.1.2 ความแตกต่างระหว่าง Sex กับ Gender?  
  จะเห็นได้ว่านอกจากจะมีหน้าที่ในการแบ่งแยกความแตกต่างระหว่างความเป็นเพศแล้ว Gender 
ยังแสดงถึงบทบาททางสังคมและวัฒนธรรมที่สัมพันธ์ต่อความเป็นเพศ (Fowles, 1996; Lacey, 1998) รวมถึง
ก าหนดพฤติกรรมการแสดงออกที่ควรจะเป็นสาหรับแต่ละเพศ  (Costa, 1994) ซึ่งความคาดหวังทางด้าน
พฤติกรรมก็จะมีความหลากหลายแตกต่างกันไปสังคม (Peoples, 2001) โดยอาจกล่าวได้ว่า Gender จะเป็น
ตัวก าหนด Gender Role (บทบาททางเพศ) ที่หมายถึง การแสดงออกทางพฤติกรรม แนวคิด ทัศนคติ และการ
แสดงออกทางอารมณ์ความรู้สึกที่ถูกคาดหวังจากสังคมเพ่ือให้สอดคล้องกับเพศของตนที่ถูกก าหนดจากลักษณะ
ทางชีววิทยา ดังจะเห็นได้ว่าการแสดงออกถึงความเป็นเพศไม่ได้จากัดแค่เพียงการแสดงออกทางด้านร่างกายที่
สามารถมองเห็นได้จากภายนอก แต่ยังรวมถึงความนึกคิดในจิตใจอีกด้วย 
 ดังนั้น จึงอาจสรุปได้ว่าความแตกต่างระหว่าง Sex กับ Gender คือ Sex หมายถึง การ แบ่งแยก
เพศจากลักษณะทางชีววิทยาที่แบ่งคนออกเป็นชาย (Male) และหญิง ( Female) ส่วน Gender หมายถึง การ
แบ่งแยกเพศจากการอิทธิพลของสังคมและวัฒนธรรมที่แบ่งออกเป็นความเป็นชาย ( Masculine) และความเป็น
หญิง ( Feminine) ดังแสดงให้เห็นถึงความแตกต่างของ Sex และ Gender  
 จากความแตกต่างระหว่างความหมายของ Sex และ Gender ที่กล่าวมานีจึ้งกลายเป็นประเด็นที่
ถกเถียงกันว่าหากความเป็นเพศเป็นสิ่งถูกก าหนดจากเพียงลักษณะทางชีวภาพติดตัวมาตั้งแต่ก าเนิดเหมือนนิยาม
ของคาว่า Sex แล้ว ความเป็นเพศชายหรือหญิงจะไม่สามารถเปลี่ยนแปลงได้ แต่อย่างไรก็ตามหากความเป็นเพศ
ถูกสร้างข้ึน มาภายหลังจากการเรียนรู้ในสังคมตามนิยามของ Gender ความเป็นเพศชายหรือหญิงก็จะเป็นสิ่งที่ลื่น
ไหล ไม่ตายตัวสามารถที่จะเปลี่ยนแปลงได้ สิ่งใดที่แต่เดิมจ ากัดความหมายให้เฉพาะเพศใดเพศหนึ่งก็อาจขยาย
ความหมายมาสู่อีกเพศหนึ่งได้ เช่น เดิมการแสดงออกทางอารมณ์จากัดอยู่ในผู้หญิงเท่านั้น ผู้ชายต้องเก็บ
ความรู้สึกไว้ แต่ปัจจุบันจะเห็นว่าผู้ชายก็สามารถแสดงอารมณ์ความรู้สึกได้เช่นเดียวกัน จะเห็นว่าด้วยความหมาย
ของ Gender ทาให้พรมแดนที่เป็นเส้นกั้นระหว่างความเป็นชายและความเป็นหญิงกาลังถูกสร้างความหมายใหม่ 
 จากค าอธิบายที่กล่าว สามารถกล่าวโดยสรุป คือ ความเป็นเพศหรือความเป็นหญิงความเป็นชาย
นั้น เป็นเรื่องของการประกอบสร้างทางสังคม (Social Construction) มีกระบวนการทางสังคมและวัฒนธรรมที่
ท าให้เกิดความเป็นหญิงชายขึ้นมา โดยมักจะอิงกับเพศทางสรีระ คุณลักษณะของแต่ละเพศท่ีถูกก าหนด ไม่ใช่สิ่งที่
เกิดขึ้นตามธรรมชาติ แต่ได้ถูกสร้างขึ้นโดยผ่านกระบวนการขัดเกลาทางสังคมที่หล่อหลอมแม่แบบทางพฤติกรรม
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จากสถาบันทางสังคม อันได้แก่ ครอบครัว โรงเรียน สื่อมวลชน และสิ่งแวดล้อมด้านต่าง ๆ เป็นต้น (Connell, 
2002) 
 แนวทางการศึกษา Gender 
  จากข้อมูลข้างต้นทาให้สามารถแยกการศึกษาเรื่องเพศออกเป็น 2 กระแสหลัก ตามแนวคิดของ
ประภาพร ชินวงศ์ (2546) ดังนี้  

1. แนวสารัตถะนิยม (Essentialism) มองเรื่องเพศเป็นเรื่องปกติ ธรรมชาติตายตัวและไม่มีวัน
เปลี่ยนแปลง เกิดขึ้น จากปัจจัยทางด้านชีววิทยาเป็นตัวก าหนดสร้างความเป็นปัจเจกให้แต่ละบุคคล
ตามเพศที่เกิดมา เช่น ผู้หญิงเกิดมาพร้อมกับหน้าที่ในการอุ้มท้อง ให้ก าเนิดทารก และความเป็นแม่ 
จึงต้องมีความอ่อนน้อม นอบน้อม เข้าอกเข้าใจ และมีอารมณ์อ่อนไหวส่วนผู้ชายต้องมีคุณสมบัติของ
ความเป็นพ่อจึงต้องมีความหนักแน่น เป็นผู้นา และมีเหตุผล เป็นต้น 

2. แนวการก าหนดสร้างจากสังคม ( Social Construction) ได้ ให้มุมมองเพ่ิมเติมขึ้น  จาก
ความหมายเดิมว่าเพศถูกก าหนดสร้างจากธรรมชาติแล้ว แต่ความเป็นเพศ คือส่วนที่ได้รับมาภาย
หลังจากการถูกสร้างหรือก าหนดขึ้น จากกระบวนการทางสังคม โดยมองว่าในฐานะที่ มนุษย์เราเป็น
สมาชิกของสังคมจึงถูกอบรมบ่มนิสัยจากอิทธิพลของโครงสร้างทางสังคมและวัฒนธรรม เช่น อิทธิพล
จากครอบครัว โรงเรียน ศาสนา การเมือง สื่อมวลชน ฯลฯ ซึงจะส่งผลต่อความเป็นเพศทาให้ความ
เป็นเพศไม่ตายตัวและสามารถเปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัยสอดคล้องกับแนวคิดของ Judith Butler ที่
ปรากฏในหนังสือ Gender trouble : feminism and the subversion of identity (1990) ที่ว่า
ความเป็นเพศไม่ใช่สิ่งติดตัวมนุษย์มาตามธรรมชาติ แต่เป็นสิ่งที่เรากระท าเอง (วุฒิชัย กฤษณะประกร
กิจ, 2549)  
 

 โดยการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัย ได้ยึดแนวคิดแบบการประกอบสร้างทางสังคม Social Construct 
หรือ Constructivism เป็นหลักในการศึกษา เนื่องจากในความเป็นจริงแล้ว เราพบว่าแม้ปัจจัยทางชีววิทยาจะมี
ส่วนส าคัญในการก าหนดความแตกต่างทางสรีระทางร่างกายในขณะแรกเกิด อย่างไรก็ตามเมื่อเติบโตขึ้น มาความ
เป็นเพศชายหรือหญิงนั้น ไม่ได้ถูกจากัดอยู่แค่เพียงลักษณะทางกายภาพเท่านั้น แต่ได้รับอิทธิพล จากโครงสร้าง
ทางสังคม วัฒนธรรม ส่งผลให้การแสดงออกภาพความเป็นชายมีความหลากหลายและแต่ละรูปแบบก็มีลักษณะ
เฉพาะที่แตกต่างกันออกไป ซึ่ง ในการศึกษาครั้งนี้ จะศึกษาถึงภาพความเป็นชายที่ปรากฏใน “โฆษณา” ซึ่งถือได้
ว่าเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความเป็นเพศอย่างมากในยุคข้อมูลข่าวสารเช่นปัจจุบัน 
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2.1.3 วิวัฒนาการการศึกษาความเป็นชายและทฤษฏีความเป็นชาย 
  การศึกษาเรื่องความเป็นชายเริ่มต้นขึ้นหลังจากการกระแสวิพากษ์วิจารณ์แนวคิดความเป็นเพศ 
(Gender) ซึ่งเป็นผลจากการเคลื่อนไหวเพ่ือเรียกร้องสิทธิสตรีในช่วงปี 1970s  (Franklin, 1984) การเคลื่อนไหว
ครั้งนั้นท าให้บทบาทของผู้หญิงที่ควรจะเป็นในแบบเก่าถูกนามาทบทวนอีกครั้งว่าอะไรคือสิ่งที่ผู้หญิงควรจะเป็นจึง
เริ่มมีข้อสงสัยขึ้นเกี่ยวกับบทบาทและรูปแบบพฤติกรรมที่ควรจะเป็นของผู้ชายว่าแท้ที่จริงแล้วความเป็นชายคือ
อะไร (สิลาพร เจริญสาธิต, 2553)  
  ความเป็นชายเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นมายาวนานโดยนักวิชาการด้านมานุษยวิทยาได้ให้ข้อสรุป ถึงที่มา
ของความเป็นชายว่า ความเป็นชายเกิดขึ้นมาจากการประกอบสร้างของกระบวนการทางสังคม ( Social 
Construct) (Doyle, 1995)  ดังที่  Richmond-Abbott (1992) เสนอว่า นอกเหนือจากปัจจัยทางชีวภาพที่
สามารถบ่งบอก ถึงความแตกต่างทางสรีระระหว่างเพศชายและเพศหญิงแล้ว สถานะทางสังคมชนชั้น เชื้อ ชาติ 
และภูมิหลัง รวมถึงอิทธิพลของภาษา สื่อมวลชน และระบบการศึกษาก็มีส่วนในกระบวนการสร้างความเป็นเพศ
และบทบาททางเพศด้วยเช่นกัน 
   สอดคล้องกับความคิดเห็นของ Beynon (2002) ที่ว่า “ผู้ชายไม่ได้เกิดมาพร้อมกับความเป็น
ชาย” แต่สิ่งที่มีผลต่อการสร้างความเป็นชาย ได้แก่ ประวัติศาสตร์ สถานที่ อายุ ร่างกาย  การศึกษา สถานะ วิถี
ชีวิต ชนชาติ สภาพภูมิศาสตร์ ความเชื่อ ชนชั้นอาชีพ รวมถึงวัฒนธรรม  เช่น เดียวกับ  Strate (1992) ที่ได้กล่าว
ว่า ชีววิทยา อาจเป็นตัวกาหนดให้เราเป็นเพศชายหรือเพศหญิง แต่สังคมและวัฒนธรรมต่างหากที่เป็นตัวกาหนด
ความเป็นชายหรือหญิงรูปแบบพฤติกรรมบุคลิกลักษณะเฉพาะตัวของความเป็นชายและความเป็นหญิงอย่าง
แท้จริงเช่นเดียวกันกับ  Barthel (1992) ที่กล่าวว่า ความเป็นชายหรือหญิงคือ สิ่งที่ได้รับการสร้างจากสังคม 
   นอกจานี้ Shepherd (2007) ยังได้กล่าวอีกว่าค าพูด การกระท าทัศนคติของผู้ชาย หรือผู้หญิงที่
แสดงออกถึงความเป็นชาย ล้วนถูกเรียกว่า “ความเป็นชาย” แทบทั้งสิ้น จากการที่ความเป็นชายไม่ได้ติดตัวมาแต่
ก าเนิด แต่เป็นสิ่งที่สร้างข้ึน ภายหลังจากสังคม ท าให้ความเป็นชายไม่ได้จ ากัดเฉพาะในเพศใดเพศหนึ่งเท่านั้น ดังที่
เราจะเห็นได้ว่าความเป็นชายสามารถปรากฏได้ทั้งในเพศชายและเพศหญิง ในทางตรงข้ามความเป็นหญิงก็สามารถ
ปรากฏได้ทั้งในทั้งเพศหญิงและเพศชายเช่นกัน ดังแสดงให้เห็นในภาพประกอบ (Hakala, 2005) อย่างไร ก็ตามใน
การศึกษาครั้งนี้ จะพิจารณาเฉพาะความเป็นชายที่ปรากฏในเพศชายเท่านั้น 
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รูปที่ 2 รูปแบบของความเป็นชายและความเป็นหญิง 

  จึงอาจสรุปได้ว่า ความเป็นชายได้รับอิทธิพล จากปัจจัยทางสังคม วัฒนธรรมประวัติศาสตร์ ซึ่งจะมีความ
แตกต่างกันตามเวลาและสถานที่ที่ เปลี่ยนแปลงไป (Kimmel, 1987) ส่งผลให้ความเป็นชายมีลักษณะที่ลื่นไหล 
สามารถเปลี่ยนแปลงรูปแบบได้ตลอดเวลาตามปัจจัยแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงไป (Wicks & Mills, 2000) ท าให้เรา
สามารถเห็นรูปแบบความเป็นชายที่หลากหลายตามแต่บริบทของสังคมที่บุคคลนั้น ๆ เป็นสมาชิก (Strate, 1992) 
 

ความหมายของความเป็นชาย  
   ในช่วงแรก “ความเป็นชาย ” ถูกให้ความหมายว่าเป็นด้านตรงข้ามของความเป็นหญิง   
(Connell, 1987:1995:2005) ความเป็นชายแบบดั้งเดิมจึงหมายถึงอะไรที่ไม่ใช่ความเป็นหญิง เช่น ถ้าผู้หญิงขาด
ความมั่นใจ ผู้ชายจะเป็นความมั่นใจ ผู้หญิงไม่กล้าแสดงออก ผู้ชายจะต้องกล้าแสดงออก หรือผู้หญิงเป็นผู้ตาม 
ผู้ชายจะต้องเป็นผู้นา (Franklin, 1984) โดยเน้นไปยังความแตกต่างระหว่างบุคลิกลักษณะพ้ืนฐานของผู้หญิงกับ
ผู้ชาย (Connell, 2002) จึงอาจสรุปได้ว่าความเป็นชาย คือ สามัญส านึก (Common Sense )  ทุกอย่างที่ไม่ใช่
ความเป็นหญิง (Hirschman, 1999) หรือสรุปได้ดังตารางต่อไปนี้ 

 

ปัจจัยทางสังคม 

เพศสภาพ (Gender) 

ความเป็นชาย (Masculinity) ความเป็นหญิง (Femininity) 

ปรากฏในเพศชาย ปรากฏในเพศหญิง ปรากฏในเพศชาย ปรากฏในเพศหญิง 
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ตารางที่ 1 ลักษณะท่ีผู้ชายและผู้หญิงควรจะเป็น 

ลักษณะที่ผู้ชายควรจะเป็น 
(Supposed Male Traits) 

ลักษณะที่ผู้หญิงควรจะเป็น 
(Supposed Female Traits) 

ผู้กระท า (Active) ผู้ถูกกระท า (Passive) 

ทะเยอะทะยาน (Ambitious)  ความพอใจ (Content) 
การวิเคราะห์ (Analytical) สัญชาตญาณ (Intuitive) 

หนักแน่น (Assertive) คล้อยตามได้ง่าย (Receptive) 
ความน่าสนใจเกิดจากความส าเร็จ (Attractiveness 
derived from achievement) 

ค ว าม น่ าส น ใจ เกิ ด จ าก รู ป ลั ก ษ ณ์ ภ ายน อก 
( Attractiveness derived from Physical 
appearance) 

กล้าหาญ (Brave) ขี้ขลาด (Timid) 

การแข่งขัน (Competitive) ความร่วมมือร่วมใจ (Cooperatives) 
มีอ านาจเหนือ (Dominant) ว่านอนสอนง่าย (Submissive) 

อิสระ (Independent) ต้องพ่ึงพาผู้อื่น (Dependent) 

ใช้อารมณ์ (Insensitive) อ่อนไหว (Sensitive) อ่อนไหว (Sensitive) 
ฉลาด (Intelligent & Competent) ไม่ฉลาด (Unintelligent & Incapable) 

ใช้เหตุผล (Rational) ใช้อารมณ์ (Emotional) 
ความรุนแรงทางเพศ (Sexual Aggressive) วัตถุทางเพศ (Sex Object) 

แข็งแรง (Strong) อ่อนแอ (Weak) 
 ที่มา: Macionis (2001) Sociology, Upper Saddle River, NJ, Prentice Hall.  
 
   นอกจากนี้ยั้งมีผู้ให้ความหมายความเป็นชายไว้อีกมากมายดังเช่น Brannon (1985) กล่าวว่า
ความเป็นชายเป็นบทบาททางสังคม ซึ่งแต่ละคนเรียนรู้ที่จะกระท าและแสดงออกเพ่ือให้สอดคล้องกั บ
ขนบธรรมเนียม ประเพณี วัฒนธรรมและความคาดหวังของสังคม โดยบทบาทความเป็นชายที่เกิดขึ้นจากสังคมจะ
สะท้อนให้เห็นผ่านทางภาพลักษณ์ที่แต่ละคนถูกคาดหวังให้แสดงออกถึงความเป็นชาย (Wicks & Mills, 2000) 
โดยภาพทที่ว่านี้ สามารถปรากฏให้เห็นได้ตั้งแต่ช่วงวัยเด็กจนกระทั่งเติบโตเป็นผู้ใหญ่ ดังจะเห็นได้จากการปลูกฝัง
ให้เด็กผู้ชายมีความเข้มแข็งดูแลตัวเองได้ ห้ามไม่ให้ร้องไห้เนื่องจากเป็นสัญลักษณ์ที่แสดงถึงความอ่อนแอของเพศ
หญิง (Wood, 2003) เมื่อโตเป็นผู้ใหญ่ ผู้ชายก็จะถูกคาดหวังให้กล้าหาญ เป็นผู้น าเก่งแข็งแกร่ง อดทน มีความ
รับผิดชอบ มีเหตุผล มีความยุติธรรม สิ่งเหล่านี้จะถูกอบรมสั่งสอนตั้งแต่เด็กผ่านแต่ละองค์ประกอบของโครงสร้าง
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ทางสังคม จะเห็นได้ว่าความเป็นชายไม่ใช่สถานะที่ติดตัวมาแต่ก าเนิด ทุกคนสามารถเรียนรู้ที่จะแสดงออกถึงความ
เป็นชายได้ ทาให้แต่ละคนต้องหาวิธีการดารงรักษาความเป็นชายผ่านการกระท าต่าง ๆ เพ่ือรักษาและปกป้อง
ความเป็นชายไว้อย่างยั่งยืน  
   อย่างไรก็ตามหากเป็นไปตามทฤษฎีแล้ว ผู้ชายที่มีความเป็นชายจะต้องไม่มีลักษณะความเป็น
หญิงใด ๆ ปรากฏอยู่เลย ไม่ว่าจะเป็นการแสดงออกทางอารมณ์ ความรู้สึก ความอ่อนแอ ความอ่อนไหว ความเห็น
อกเห็นใจ การวางเฉย ฯลฯ ล้วนเป็นการแสดงออกถึงความเป็นหญิงที่ตรงกันข้ามกับความเป็นชายอย่างสิ้น เชิงดัง
ความหมายของความเป็นชายในแบบ (Traditional Man) ตามแนวคิดของตะวันตก ที่ว่า ผู้ชายต้องเคร่งเครียด 
จริงจัง เด็ดขาด รับผิดชอบต่อครอบครัว หน้าที่การงาน มีระเบียบวินัย มีความอดทน เป็นผู้น า เก่งกาจ รอบรู้ มี
ความเข้มแข็ง มีความสามารถในการแก้ไขปัญหา มีเหตุผลไม่แสดงออกถึงอารมณ์ที่อ่อนไหว ไม่สนใจเรื่องความ
สวยความงามของร่างกาย เนื่องจากถือเป็นเรื่องของผู้หญิง 
   แต่ภายหลังจากสภาพแวดล้อมทางสังคมที่เปลี่ยนแปลงไปในปัจจุบันทาให้การด ารงรักษาความ
เป็นชายได้มีการปรับเปลี่ยนให้สอดคล้องกับขนบธรรมเนียม ประเพณี และวัฒนธรรมภาพการแสดงออกถึง 
อารมณ์ความรู้สึกต่าง ๆ ที่ เดิมอาจถูกมองว่าเป็นการแสดงออกถึงความเป็นเพศหญิงได้รับการยอมรับใน
ความหมายของความเป็นชายมากขึ้น ดังเช่นการแสดงออก ด้านอารมณ์ หรือความสนใจในเรื่องความสวยความ
งามเป็นแนวคิดที่ได้รับการยอมรับจาก ความเป็นชายในยุคสมัยใหม่ ดังตัวอย่างที่เห็นได้จากผู้ชายแบบ Metro 
Sexual ในปัจจุบัน เช่น นักกีฬาฟุตบอลและนายแบบระดับโลกอย่าง David Beckham หรือนักร้องที่มีชื่อเสียงใน
ประเทศไทยอย่างโดมปกรณ์ ลัม ซึ่งถือเป็นผู้ชายที่ให้ความสนใจเรื่องรูปลักษณ์ภายนอก ใส่ใจและดูแลตนเองเป็น
อย่างมาก แต่กระนั้น ก็ยังได้รับความนิยมชมชอบและยอมรับในความเป็นชาย 
   คุณลักษณะความเป็นชายในยุคหลังมีความยืดหยุ่น (Flexibility) และลื่นไหล (Fluidity) 
มากกว่าเดิม เส้นกั้นพรมแดนระหว่างความเป็นชายและความเป็นหญิงเริ่มเข้าใกล้กันมากขึ้น ผู้ชายสามารถ
แสดงออกถึง อารมณ์ความรู้สึกด้านที่อ่อนไหวได้เวลาเกิดเรื่องสะเทือนใจ ไม่จ าเป็นต้องเคร่งขรึม เข้มแข็ง และ
แสดงออก ซึ่งความเป็นผู้น าในทุก ๆ ด้านตลอดเวลาดังเช่นที่เคยเป็นมาส่งผลให้ขอบเขตของความเป็นขยาย 
ออกไปมากยิ่งขึ้น นอกจากความแตกต่างทางสรีระและบทบาททถูกกคาดหวังจากสังคมแล้ว ความเป็น ชายยังอาจ
หมายรวมถึง สิ่งใดก็ตามที่แสดงสดงออกถึง อัตลักษณ์ของผู้ชาย ไม่ว่าจะเป็นวิธีการด าเนินชีวิต ระบบความคิด 
ความเชื่อ การแสดงออกของพฤติกรรมทางกาย อารมณ์ และความรู้สึกของผู้ชายในทุก ๆ ด้านทั้ง ในเรื่องชีวิต
ส่วนตัวและหน้าที่การงาน เนื่องจากสิ่งเหล่านีล้วนได้รับอิทธิพลจากสังคมและแสดงออกให้เห็นถึงความเป็นชาย
แทบท้ัง สิ้น(ประภาพร ชินวงศ์, 2546) 
   จากการที่สังคมเป็นผู้ก าหนดสร้างความเป็นชายขึ้นมาส่งผลให้คนเราสามารถแสดงออกถึงความ
เป็นชายได้ในหลากหลายรูปแบบ (Beynon, 2002) ดังนั้น เงื่อนไขความเป็นชายไม่หยุดนิ่ง สามารถเปลี่ยนแปลง 
ลื่นไหล ได้ตลอดเวลาจากความแตกต่างทางบริบทของสังคม วัฒนธรรม  
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รูปแบบความเป็นชาย  

   จากที่กล่าวไปแล้วว่าความเป็นชายเป็นส่วนหนึ่งของ Gender ภายใต้สมมติฐาน ความเป็นชาย 
(Masculinity) ไม่ได้ติดตัวมนุษย์มาแต่เกิด แต่เป็นสิ่งที่ถูกสร้างขึ้น ภายหลังจากสังคมวัฒนธรรม ท าให้ความเป็น
ชายจึงเต็มไปด้วยความหลากหลายและผสมผสานไม่ได้ตายตัวในรูปแบบใดรูปแบบหนึ่ง ดังจะเห็นได้จากตัวอย่าง
ภาพความเป็นชายที่มีมากมายหลายประเภทในสังคมไทยปัจจุบัน เช่น ผู้ชายแบบเพลย์บอย ผู้ชายแบบเจ้าชู้ ผู้ชาย
อนุรักษ์นิยม ผู้ชายแบบนักเลง ผู้ชายแบบมาดนักธุรกิจ ผู้ชายแบบศิลปิน ผู้ชายแบบเซอร์ ฯลฯ ซึ่งความเป็นชายที่
มีให้เห็นหลากหลาย รูปแบบในปัจจุบันนั้น เป็นผลจากการเปลี่ยนแปลงเกิดขึ้นในสังคม ท าให้การให้ความหมาย
ของความเป็นชายถูกลดทอน เติมแต่ง และเปลี่ยนแปลงไปตามบริบทของสังคมด้วยเช่นกัน 
   ดังที่ได้กล่าวไปแล้วว่าในระยะหลังได้มีการศึกษาเกี่ยวกับความเป็นชายไว้อย่างมากมาย อย่างไรก็
ตาม การศึกษาหรือวิจัยส่วนใหญ่ล้วนเป็นของนักวิชาการตะวันตกแทบทั้งสิ้น ท าให้รูปแบบความเป็นชายที่ปรากฏ
ในงานศึกษาในภูมิภาคเอเชียหรือประเทศไทยมักเป็นการกล่าวถึง รูปแบบความเป็นชายที่มีพ้ืนฐานจากซีกโลก
ตะวันตก โดยจะแสดงให้เห็นถึงการแบ่งประเภทของรูปแบบความเป็นชาย ดังนี้ 
   Brannon (1985) ได้แบ่งประเภทของความเป็นชายว่าความเป็นชายมีมากกว่า 1 ชนิด ได้แก่ 
The football player ความเป็นชายเน้นรูปร่างที่ดี สมส่วน The jet-set playboy ความเป็นชายที่มาพร้อมกับ
รถแข่งและผู้หญิ งสวย The blue-collar brawler ความเป็นชายในแบบ นักสู้  The dynamic big-shot 
businessman ความเป็นชายในแบบนักธุรกิจ The Don Juan ความเป็นชายแบบ sexy The working man 
ความเป็นชายที่ดูขยัน เข้มแข็ง ซื่อสัตย์ The great leader ความเป็นชายแบบผู้นา มีความคิด  
   Doyle (1995) เริ่มต้นการอธิบายจากการกล่าวถึง ความเป็นชายตั้ง แต่สมัยกรีกโรมันในยุค
สังคมทที่ผู้ชายเป็นใหญ่ (Patriarchy) เน้นการแสดงถึงอ านาจของเพศชายทมีต่อการครอบง าเพศหญิง โดยแบ่ง
ประวัติศาสตร์ความเป็นชายออกเป็น 5 รูปแบบหลัก คือ The Epic Male ผู้ชายแห่งความกล้าหาญ The 
Spiritual Male ชายผู้เสียสละ The Chivalric Male ชายชาติอัศวิน และThe Bourgeois Male ชายผู้รอบรู้ 
   Hirschman (1999) แบ่งผู้ชายออกเป็น 5 แบบ ได้แก่ The prince เด็กหนุ่มที่เกิดใน ตระกูลสูง
ศักดิ์ มีชื่อเสียง หน้าตาดี รูปร่างปานกลาง The public warrior น่าเคารพนับถือ กล้าหาญ ไม่เห็นแก่ตัว รูปร่างสูง
ใหญ่ เต็มไปด้วยกล้ามเนื้อ The rogue-adventurer เป็นตัวของตัวเองฉลาด สติปัญญาดี รูปร่างดีแข็งแรง The 
father-figure เป็นคนมีคุณธรรม เป็นที่ปรึกษาที่ดี  The scientist เป็นคนเน้นที่ความฉลาดมากกว่ารูปลักษณ์
ภายนอก 
   Wicks & Mills (2000) แบ่งความเป็นชายออกเป็น Sporting man, Macho man, Business 
man, Working class man, Middle class man, Homosexual man, New man สุดท้ายคือ การแบ่งรูปแบบ
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ความเป็นชายตามแนวคิดของ Holt and Thompson (2004) ที่สอดคล้องกับ Ruangwanit (2010) โดยแบ่ง
ความเป็นชายออกเป็น 3 รูปแบบ ได้แก่ 
   1. Breadwinner เน้นคุณธรรม ความส าเร็จ ความน่านับถือ มีแนวคิดว่า แต่ละคนสามารถ
ประสบความส าเร็จได้หากมีความพยายามและอุทิศตนเพ่ือสิ่งนั้น เช่น ทุกคนสามารถประสบความส าเร็จในหน้าที่
การงานหากมีความพากเพียรในการทางาน ซึ่งจะส่งผลให้สามารถเลื่อนสถานะภาพในสังคมและ ได้รับการยอมรับ
ในที่สุด โดย Breadwinners จะพูดถึงบทบาทหน้าที่ในครอบครัว ความเป็นพ่อหรือผู้น าใครอบครัว ความ
รับผิดชอบในการทางานเพ่ือหารายได้เลี้ยงครอบครัว ซึ่งปัจจุบันถือได้ว่า  Breadwinner ยังคงเป็นแนวคิดที่
แพร่หลายทั้งในสังคมตะวันตกและตะวันออก โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ในสังคมที่ระบบเศรษฐกิจถูกขับเคลื่อนด้วยทุน
นิยม (Capitalism) เช่นในปัจจุบัน 
   2. Rebel มีแนวคิด คือ ไร้ระเบียบ ดุดัน ไม่ว่านอนสอนง่าย ยึดตัวเองเป็นหลักแต่ก็ยังรักการ
ผจญภัย สนใจการเมือง รักอิสรภาพ กล้าหาญ มีพละก าลัง และฉลาดแกมโกง เป็นเสมือนนักรบ แตกต่างจาก  
Breadwinner ที่เป็นเหมือนพ่อ โดยในปัจจุบันอาจพบเห็นความเป็น Rebel ได้ในหลายรูปแบบ เช่น นักกีฬา X-
theme, bad boy, gangster, ศิลปิน, นักร้องเพลงร็อคฯลฯ หรืออาจกล่าวได้ว่า Rebel เกิดขึ้นจากการปฏิเสธ
รูปแบบความเป็นชายแบบเดิม ๆ ที่เคยมีมา 
   3. Man of action hero คือ การรวมกันของ Breadwinner และ Rebel โดยดึง ข้อดีของแต่ละ
อย่างมารวมกันทาให้ Man of action hero เป็นเหมือนกบฏที่ท าในสิ่งที่ถูกต้อง มีแนวคิด คือ จิตใจทก่ี ล้าหาญ มี
วิสัยทัศน์ อดทน กล้าทาในสิ่งที่ถูกต้อง เอาชนะโชคชะตา มีความรับผิดชอบและใส่ใจผู้อ่ืน เช่น สตีฟ จ๊อบ (Steve 
Jobs) บิล เกต (Bill Gates) หรือตัวละครในภาพยนตร์อย่าง เจมส์บอนด์ อินเดียน่าโจนส์ เป็นต้น  
   จากความหมายของความเป็นชายที่  กล่าวมาทั้งหมดนั้น เป็นการศึกษาทเกิดขึ้น ภายใน
ระยะเวลา ตั้งแต่ ค.ศ.1985-2010 จะพบว่ามีการให้ความหมายของความเป็นชาย มีความหลากหลายแตกต่างกัน
ไปตามบริบทของสังคม ซึ่งนอกจากบริบททางสังคมแล้ว บริบทของเวลาก็เป็นตัวแปรส าคัญที่ส่งผลต่อการ
เปลี่ยนแปลงรูปแบบความเป็นชาย เนื่องจากรูปแบบความเป็นชายในช่วงเวลาที่แตกต่างกันก็จะสะท้อนให้เห็นถึง
สภาพสังคม วิถีชีวิต แนวคิด และทัศนคติของคนในยุคนั้น ๆ ได้เป็นอย่างดี ยกตัวอย่างเช่น จากเดิมความเป็นชาย 
อาจถูกก าหนดการเป็นพ่อทที่ดี สามีที่ดี แต่ในโลกยุคทุนนิยมเช่นปัจจุบันความเป็นชายอาจถูกพิจารณาจากอ านาจ 
สถานะ และความม่ัง คั่งทางการเงินเป็นหลัก 
 

แนวคิดความเป็นชายกับการประกอบสร้างของสังคม  
   ดังที่ ได้กล่าวไปข้างต้นแล้วว่า เมื่อเวลาเปลี่ยนแปลงไป บริบทของสังคม วัฒนธรรมย่อม 
เปลี่ยนแปลงตามไปด้วย ส่งผลโดยตรงต่อความหมายของความเป็นชายที่เกิดขึ้น จากการประกอบสร้างของสังคม 
โดยในที่นี้ อธิบายให้เห็นถึง วิวัฒนาการการเปลี่ยนแปลงความเป็นชายในสังคมตะวันตก โดยแบ่งความเป็นชาย
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ออกเป็น 2 ประเภท คือ ความเป็นชายแบบเก่า และความเป็นชายแบบใหม่ จากการศึกษาแนวความคิดของก าจร 
หลุยยะพงศ์ (2539) สอดคล้องกับ โยธิน สวัสดิ์โยธิน ( 2551) และ อังสนา ชิตรัตน์ (2543) โดยผู้วิจัยได้สรุป 
วิวัฒนาการความเป็นชายแบบตะวันตกได้ดังนี้ 
 

วิวัฒนาการแนวคิดความเป็นชายแบบตะวันตก 
1. ความเป็นชายแบบเก่า (Traditional Male)  

   ความเป็นชายแบบเก่านั้น เริ่มขึ้นตั้งแต่สังคมยุคของการล่าสัตว์โดยในยุคนั้น ผู้ชายมีอานาจเหนือ
ผู้หญิงเนื่องจากพ้ืนฐานสภาพทางด้านร่างกายที่แตกต่างกัน ส่งผลให้ผู้ชายมีหน้าที่ในการล่าสัตว์เพ่ือหาเลี้ยงชีพ 
ส่วนผู้หญิงมีหน้าทในการสืบพันธุ์หรือให้กาเนิดบุตรเท่านั้น ผู้หญิงจึงถูกมองว่าเป็นเพศที่ไม่มีอ านาจ เนื่องจากต้อง
พ่ึงพิงเพศชายเป็นหลัก ไม่สามารถหาเลี้ยงชีพได้ด้วยตนเอง จึงเป็นที่มาของสังคมที่มีผู้ชายเป็นใหญ่ (Patriarchy) 
สืบเนื่องต่อมาจนถึงปัจจุบัน 
    ต่อมาจนถึง สังคมยุคเกษตรกรรมที่ ผู้หญิงเริ่มเข้ามามีบทบาทมากขึ้น ในสังคม ยุคเกษตรกรรม
ในการท าไร่ ท านา เนื่องจากเป็นงานที่ไม่ต้องอาศัยพละก าลังและเสี่ยงอันตรายเท่าการล่าสัตว์ อย่างไรก็ตามแม้ว่า
สภาพสังคมจะเปลี่ยนแปลงไปแต่จากสรีระทางด้านร่างกาย ที่ผู้หญิงอ่อนแอและมีพละก าลังน้อยกว่าจึงมี
ประสิทธิภาพในการทางานต่ ากว่า ดังนั้นผู้ชายยังคงรับหน้าที่เป็นแรงงานหลักในการท าไร่ ท านา หาของป่า และ
ล่าสัตว์ ส่งผลให้ผู้ชายยังคงเป็นผู้ที่มีบทบาทส าคัญในการขับเคลื่อนระบบเศรษฐกิจในสมัยนั้นดังนั้น ผู้ชายจึงเป็น
กลุ่มคนที่ได้รับการยอมรับว่ามีอ านาจทางสังคม ความเป็นชายในสมัยนั้นจึงเน้นการครอบครอง การแสดงออกถึง
อ านาจ และความเป็นใหญ่ที่มีอยู่เหนือเพศหญิง สืบเนื่องจากสังคมยุคล่าสัตว์ 
   หลังจากนั้น เมื่อเข้าสู่ยุคอุตสาหกรรมเกิดการเปลี่ยนแปลงระบบการผลิตจากการใช้แรงงานคนสู่
เครื่องจักรมากขึ้น ตอบสนองรูปแบบการผลิตที่จากเดิมผลิตเพียงเพ่ือใช้สอยในครัวเรือนมาเป็นการผลิตจ านวน
มากเพ่ือแลกเปลี่ยนกับคนส่วนใหญ่ในสังคม โดยผู้ชายก็ยังเป็นเพศที่ได้รับสิทธิในการทางานนอกบ้านเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการทางด้านแรงงานภายในโรงงาน ในขณะทผู้หญิงมีหน้าที่ ในการรับผิดชอบงานภายในบ้าน 
เช่น การดูแลรักษาความสะอาดภายในบ้าน การท ากับข้าว เป็นต้น ซึ่งกิจกรรมเหล่านี้จัดได้ว่าเป็นกิจกรรมที่ไม่
ส่งผลต่อการขับเคลื่อนระบบเศรษฐกิจแต่อย่างใด บทบาทของผู้หญิงจึงยิ่งถูกลดทอนลง เกิดการแบ่งแยกทางเพศ 
ตอกย้ า อุดมการณ์ทางสังคมที่มีผู้ชายเป็นใหญ่เป็นอย่างมาก 
   ผู้วิจัย จึงขอสรุปว่า ความเป็นชายแบบเก่านั้น มีลักษณะ เน้นการแสดงออกถึง พลังอ านาจ การ
เป็นผู้น าและผู้ครอบง า โดยความหมายของความเป็นชายตรงข้ามกับความเป็นหญิง เช่น ผู้ชายมีลักษณะที่เก็บง า 
ความรู้สึกที่แท้จริง ในขณะที่ผู้หญิงกล้าแสดงความรู้สึกท่ีตนเป็น สอดคล้องกับที่ Doyle (1989) กล่าวว่าความเป็น
ชายแบบเก่า เน้นความมีอ านาจและการครอบง าของผู้ชาย 

2. ความเป็นชายแบบใหม่ (New Male) 
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   ความเป็นชายแบบใหม่เริ่มต้นขึ้น หลังจากยุคทุนนิยมอุตสาหกรรม เริ่มต้นตั้งแต่ยุค 1950 ที่
ผู้ชายต้องเคร่งเครียด รับผิดชอบต่อครอบครัว อดทน มาถึง ยุค 1960 ที่ได้ลดทอนความตึงเครียดในรูปแบบความ
เป็นชายจากการเกิดขึ้นของปรัชญาฮิปปี ที่ว่าบอก ให้ผู้ ชายสร้างความรักไม่ใช่สงคราม (Craig, 1992) และ
นิตยสาร Playboy ที่ระบุว่าผู้ชายควรใช้ชีวิตอย่าง สนุกสนาน เฮฮาประสาผู้ชาย ผู้ชายยังคงอยู่เหนือผู้หญิง
เนื่องจากผู้หญิงต้องพ่ึงพาผู้ชายในการหา เลี้ยงครอบครัว จนกระทั่ง เข้าสู่  1970 หลังจากเกิดการเรียกร้องสิทธิ
สตรี (Women’s Liberation Movement) ผู้หญิงเริ่มมีบทบาทมากขึ้นในสังคม ออกมาท างานนอกบ้านมากขึ้น 
ไม่ต้องพ่ึงพิงผู้ชายอีกต่อไปส่งผลให้เริ่มมีการพูดถึง ความเท่าเทียมกันในสังคม ให้คุณค่าแก่ ผู้หญิงในฐานะของเพศ
แม่ เลิกกดข่ีผู้หญิงและมองว่าผู้หญิงเป็นเพียงวัตถุทางเพศอีกต่อไป รวมทั้ง ลดความเป็นชาย บางอย่าง ที่ได้รับการ
ปลูกฝังมาตั้ง แต่อดีต จึงเกิดการนิยามความเป็นชายแบบใหม่ว่า “New Male” ขึ้น โดยเน้นว่าผู้ชายยุคใหม่ต้อง
รู้สึกถึง สิทธิเสรีภาพจากการปลดปล่อย สามารถแสดงอารมณ์ความรู้สึกของตัวเองได้อย่างเปิดเผย สามารถที่จะ
อ่อนแอหรือเข้มแข็งได้ตามแต่สถานการณ์ ส่งผลให้ความเป็นชายที่จากเดิมถือได้ว่าเป็นด้านตรงข้ามของความเป็น
หญิงอย่างสิน้ เชิงเริ่มเข้าใกล้กันมากขึ้น 
 
   จากรูปแบบความเป็นชายดังกล่าวข้างต้น สามารถสรุปมาเป็นตารางเปรียบเทียบความ แตกต่าง
ระหว่างผู้ชายแบบเก่า และใหม่ตามแนวความคิดของ Abbott (1992) ดังตารางต่อไปนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตารางที่ 2 ลักษณะท่ีผู้ชายและผู้หญิงควรจะเป็น 

ผู้ชายยุคเก่า (Traditional Male) ผู้ชายยุคใหม่ (New Male) 

เข้มแข็งด้านพละก าลังทางร่างกาย ก้าวร้าว รุนแรง  
 
(Physical and Aggression) 

ประสบความส าเร็จด้านเศรษฐกิจ ฉลาดและมนุษย์
สัมพันธ์ดี  
( Economic, Achievement, Intelligence, 
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Interpersonal skills) 
ไม่แสดงออกอารมณ์ที่ อ่อนไหว หรือความรู้สึกที่
แท้จริงออกมา  
(Not Emotional sensitive or self-revealing) 

แสดงอารมณ์ที่อ่อนไหว และเปิดเผยให้กับผู้หญิง 
( Emotionally sensitive and self-expressive 
with woman) 

มีความสนิทสนมกับผู้ชายด้วยกันแต่ไม่ใกล้ชิด  
 
(Strong male bound but no intimacy) 

มีความสัมพันธ์กับเพศตรงข้ามเพ่ือส่งเสริมสนับสนุน
ซึ่งกันและกัน  
( Heterosexual relationships as a source of 
support) 

การแต่งงานคือความจ าเป็น  
(Marriage as necessity, not romantic) 

แต่งงานด้วยรัก  
(Romantic Marriage) 

ใช้อ านาจครอบง าหญิง  
(Domination of Woman) 

มีความเสมอภาคซึ่งกันและกัน  
(Equal relationship) 

เซ็กส์เป็นสิ่งที่ส าคัญและการมีเซ็กส์กับผู้หญิงหลาย
คนเป็นเรื่องธรรมดา  
(Sexual double standard) 

เซ็กส์ไม่ใช่สิ่งส าคัญ  
 
(Less of double standard) 

มองและแบ่ งผู้หญิ งออกเป็นผู้หญิ งที่ ดีและเลว 
(Good girl/bad girl) 

มองว่าผู้หญิงแต่ละคนมีความแตกต่างกัน  
(Women seen more as individuals) 

 ที่มา: Richmond-Abbott (1992)  
 
   จากวิวัฒนาการความเป็นชายในสังคมตะวันตกพบว่า นักวิชาการส่วนใหญ่ได้แบ่ง ความเป็นชาย
ออกเป็น 2 ยุค คือ Traditional male กับ New male อย่างไรก็ตามจากงานศึกษา พบว่า New Lad คือ 
รูปแบบความเป็นชายที่พบขึ้นมาใหม่หลัง New Male โดย Rosalind Gill (2003) อธิบายว่า  การค้นพบรูปแบบ
ของความเป็นชาบแบบ New Lad มีลักษณะดังต่อไปนี้  

1. เป็นการย้อนตลบหลังกลุ่ม Feminism ที่เด็กผู้ชายรุ่นใหม่เริ่มน าแนวคิดกดขี่ทางเพศกลับมา
ใหม่ มองว่าภารกิจของชีวิตตนเองคือการล่าผู้หญิง 

2. การศึกษาจิตวิทยามีแนวโน้มที่จะน าความคิดแบบ Darwinism กลับมา โดยมองว่าความ
แตกต่างระหว่างเพศเป็นเรื่องธรรมชาติ มีแก่น สารัตถะ สิ่งมีชีวิต้องสู้แก่ง แย่งกันและต้องสืบพันธุ์ให้ด ารง
อยู่ต่อไป  

3. สื่อมวลชนแขนงต่าง ๆ เริ่มมีแนวโน้มที่จะเฉลิมฉลองการกลับมาของแนวคิดการกดขี่ทางเพศ
อีกครั้ง เห็นได้จากวงการนิตยสารที่ ก่อนหน้านี้ ได้มีการออกนิตยสารที่มีผู้ชาย GQ ซึ่งเป็นตัวแทนของ 
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New Male ในขณะที่นิตยสารผู้ชายที่ออกสู่ตลาดหลังๆ และมีเนื้อหากดขี่ทางเพศมากขึ้น อย่างนิตยสาร 
Loaded, Maxim, FHM เป็นตัวแทนของ New Lad ซ่ึงได้รับความนิยมเป็นอย่างมากในทศวรรษที่ 90 

4. การเติบโตของวัฒนธรรมกีฬาฟุตบอล วัฒนธรรมของกลุ่มเด็กวัยรุ่น ความรุนแรง ฮูลิแกนิสม์ 
สิ่งเสพติด ฯลฯ 

5. การระเบิดความรู้สึกเก็บกดทางเพศ หลังจากยุคตื่นกลัวโรคเอดส์ในทศวรรษที่  80 เป็นยุคที่
โรคเอดส์เริ่มระบาด ผู้คนส่วนใหญ่ตกอยู่ในความหวาดกลัวการแพร่ระบาด จึงต้องหันกลับมารักษาจารีต
ประเพณีเรื่องเพศอย่างเคร่งครัด เมื่อพ้นช่วงเวลานั้นไปถึงแม้โรคเอดส์ยัง ระบาดอยู่ แต่เด็กรุ่นใหม่ก็อึด
อัดกับจารีตประเพณีเต็มทนแล้ว 

   กล่าวคือ New Lad เกิดจากการที่เด็กรุ่นใหม่เริ่มนาความคิดการกดขี่ทางเพศ กลับมา โดยมอง
ว่าภารกิจของชีวิต คือ การล่าผู้หญิงท าให้แนวคิดการกดขี่ทางเพศเริ่มกลับมาอีกครั้งแสดงให้เห็นผ่านสื่อมวลชน
แขนงต่าง ๆ ความนิยมของนิตยสารแนว New Lad ค่อยๆ แพร่กระจายไปทั่วโลก เริ่มตั้งแต่ ที่นิตยสาร Loaded 
และ FHM วางตลาดเมื่อปี พ.ศ. 2537 และค่อยๆ แพร่กระจายออกไปทั่วโลก จนเริ่มสู่สังคมไทยมากข้ึน เช่น การ
เข้ามาบุกตลาดของนิตยสารหัวนอกอย่าง FHM, Maxim หรือแม้กระทั่ง นิตยสารของไทยเอง อย่าง Mars ก็มี
เนื้อหามุ่งเน้นกลุ่ม ผู้อ่านชายที่มีอายุน้อยลง ไม่เอาจริงเอาจังกับชีวิต ตลก โปกฮา โดยเฉพาะอย่างยิ่ง  FHM และ
Maxim ฉบับภายในประเทศทมีเนื้อหาเกินเลยไปจนถึง การกดขี่ทางเพศ โดยผู้วิจัยได้สรุปให้เห็นถึงความแตกต่าง
ระหว่าง New Male และ New Lad ตามการศึกษาของวุฒิชัย กฤษณะประกรกิจ (2549) ดังแสดงให้เห็นใน
ตารางต่อไปนี้ 
 
 
 
 
 
 
 

ตารางที่ 3 ความแตกต่าง New male และ New lad 

New male New lad 
1. ใส่ใจการวางตัว มารยาท การเข้าสังคม 1.  เด็กหนุ่ม อายุน้อย ตลก 

2. ละเอียดอ่อน ใส่ใจความรู้สึกหญิง 2. ร่างกายแข็งแรง ก าย า หนวดเครารุงรัง 
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3. ความส าเร็จในการแข่งขัน การงาน 3. มุ่งความสนใจแต่เรื่องเพศตรงข้าม 

4. ปรากฏตัวในที่ท างาน พูดเรื่องอาชีพ 4. โกรธและใช้ความรุนแรง 

5. การบริโภคเกี่ยวข้องกับความเป็นชาย 5. ใช้ถ้อยค า หรือแสดงกริยาหยาบคาย 

6. จิตใจแข็งแกร่ง อดทนอดกลั้น 6. เกี่ยวข้องกับกิจกรรมท้าทายเสี่ยงอันตราย 

 ที่มา: วุฒิชัย กฤษณะประกรกิจ (2549) 
  
 

วิวัฒนาการ ความเป็นชายในสังคมไทย 
   การศึกษาประวัติความเป็นชายในสังคมไทยนั้น มีความยากล าบากในการรวบรวมข้อมูลเป็นอย่าง
มาก เนื่องจากข้อจากัดในการศึกษาข้อมูลด้านเอกสารท าให้หลักฐานเกี่ยวกับความเป็นชายในสังคมไทยขาดการ
จัดเก็บ รวบรวมหรือศึกษาอย่างเป็นระบบ (ประภาพร ชินวงศ์ , 2546) จากข้อจ ากัดดังกล่าวส่งผลให้การศึกษา 
เรื่องความเป็นชายในสังคมไทยยังมีไม่มากนัก การศึกษาส่วนใหญ่จะเป็นการศึกษาเชิงสังคมศาสตร์ในสายนิเทศ
ศาสตร์ วารสารศาสตร์และการตลาดมากกว่าจะเป็นการศึกษาในฝั่งมานุษยวิทยาหรือสังคมวิทยา ซึ่งจากการศึกษา
งานวิจัยสามารถแบ่งยุคสมัยความเป็นชายออกเป็น 3 ช่วง (วราภรณ์ สุขมาก , 2547 , ประภาพร ชินวงศ์, 2546) 
ดังต่อไปนี้ 

ช่วงท่ี 1 ความเป็นชายไทยในสังคมแบบเก่า 
ยุคแรก ตั้งแต่สมัยสุโขทัย จนถึงอยุธยาตอนต้น 

    ในสังคมไทยยุคแรก เริ่มตั้งแต่สมัยสุโขทัย อยุธยา ความเป็นชาย ในยุคดังกล่าวได้รับอิทธิพลจาก
ลัทธิการปกครองของเขมรและอินเดีย รวมถึงศาสนาพุทธและพราหมณ์ซึ่งล้วนแล้วแต่ให้ความส าคัญกับเพศชายใน
สังคมมากกว่าเพศหญิง อิทธิพลดังกล่าวมีผลสะท้อนมาถึง แนวความคิดเรื่องการสร้างความเป็นชาย ตั้งแต่อดีต
จนถึงปัจจุบัน เพราะตามคติความเชื่อของอินเดียล้วนให้ความส าคัญต่อเพศชาย เห็นได้จากการสังคมไทยสงวน
อ านาจในฐานะของชนชั้นปกครองไว้ให้ ส าหรับเพศชายเท่านั้น เราจึงไม่พบว่าสังคมไทยกล่าวถึงความเป็นชายใน
ชนชั้นอ่ืนมากนัก ท าให้สถานภาพความเป็นชายมีฐานะทางสังคมมากขึ้น สอดคล้องกับนิธิ เอ่ียวศรีวงศ์ ( 2538, 
อ้างในประภาพร ชินวงศ์, 2546) ที่กล่าวว่าคุณสมบัติของผู้ปกครองที่ดีในทรรศนะคนไทย ในวรรณกรรม ได้แก่ ใจ
กว้าง รู้จักให้ ใจเย็น ไม่โกรธ ใจคอหนักแน่น กล้าได้กล้าเสีย เด็ดขาด เที่ยงธรรม ฯลฯ ซึ่งล้วนตรงกับคุณลักษณะ
ของผู้ชายแทบทั้งสิ้น ท าให้ คนไทยสมัยโบราณสงวนต าแหน่งผู้ปกครองและภารกิจนอกบ้านเอาไว้ให้ผู้ชายเท่านั้น 
ส่วนผู้หญิงมีหน้าที่เพียงในบ้านเท่านั้น โดยสรุปแล้วสาเหตุที่สังคมไทยในสมัยสุโขทัยและอยุธยาตอนต้นให้คุณค่า
กับ ความเป็นชายอย่างมากเกิดจากข้อสันนิษฐาน 3 ประการ ดังนี้ 
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1. อารายธรรมขอมและอินเดียที่เน้นการให้ความส าคัญและยกย่องเพศชาย โดยจะเห็นว่าหากมีการพูดถึง
เพศชายในสังคมมักพูดถึงในแง่มุมของการให้ความเคารพยกย่อง 

2. อิทธิพลจากลัทธิเทวราชที่ยกย่องกษัตริย์ให้อยู่ในฐานะสมมติเทพ กษัตริย์จะมีลักษณะเหมือนเทพเต็ม
ไปด้วยบุญญาธิการ ชายชั้นปกครองจึงเป็นดั่งสมมติเทพ 

3. อิทธิพลจากศาสนาพุทธที่ได้รับจากอินเดียซึ่งอนุญาตให้เพศชายสามารถ บวชเรียนได้ ซึ่งถือได้ว่าเป็น
เครื่องมือหนึ่งในการเลื่อนสถานะภาพของผู้ชายให้ไปสู่สถานภาพที่สูงกว่าเดิม สนับสนุนการมีอ านาจของเพศชาย
ให้มากยิ่งขึ้น 

ยุคสองอยุธยาตอนปลายธนบุรีถึงรัตนโกสินทร์ตอนต้น (รัชกาลที่ 5) 
   ในสมัยกรุงศรีอยุธยาและกรุงรัตนโกสินทร์ตอนต้นพบว่าสังคมไทย อนุญาตให้ผู้ชายมีภรรยาได้
หลายคน แสดงให้เห็นถึงการที่ผู้ชายไทยมีสิทธิที่จะเป็นคนเจ้าชู้และแสดงออกถึงความเป็นนักรักของตนได้อย่าง
ชอบธรรม โดยพฤติกรรมเจ้าชู้มากเมียของผู้ชาย ไม่ได้ถูกมองว่าเป็นเรื่องเสียหาย แต่กลับได้รับการยอมรับว่ามี
ความสามารถในทางเศรษฐกิจ การปกครอง และถือว่ามีความเป็นผู้น า สามารถจัดการกับปัญหาได้ดี ไม่ว่าจะเป็น
เรื่องนอกบ้าน คือ กิจการงาน หรือเรื่องในบ้าน คือ การควบคุมภรรยาให้อยู่ในโอวาท ซึ่งถือได้ว่าสังคมไทยใน
สมัยก่อนมีลักษณะ แบบครอบครัวแบบผัวเดียวหลายเมีย (Polygyny) 
   นอกจากนี้ ความเป็นชายในสังคมแบบเก่า ยังสะท้อนให้เห็นได้ผ่าน วรรณกรรม (Discourse) 
โดยจะเห็นว่าตัวละครพระเอกในวรรณคดีไทยมักมีลักษณะที่สังคมตะวันตก เรียกว่า  Androgyny คือ มีการ
ผสมผสานระหว่างความเป็นชายและความเป็นหญิง เป็นผู้ชายที่มีอารมณ์อ่อนไหว สามารถร้องไห้ได้เวลาเศร้าโศก 
นิยมความงามท้ัง สิ่งของรายรอบตัวและสตรี อีกท้ังยังแฝงด้วยความเจ้าชู้อีกด้วย 
   จะสังเกตได้ว่าความเป็นชายไทยในแบบจารีตของสังคมไทยกับสังคม ตะวันตกมีความแตกต่างกัน 
เนื่องจากในแนวคิดแบบตะวันตก ผู้ชายแบบจารีตจะต้องเคร่งขรึม เป็นผู้น าในทุกด้าน เอาจริงเอาจัง ไม่แสดงออก
ซึ่งอารมณ์อ่อนไหว ไม่ร้องไห้ ไม่เห็นเรื่องความรักเป็นส าคัญ การร้องไห้เป็นพฤติกรรมของผู้หญิงทผี่ ผู้ชายไม่ควร
กระท า ซึ่งจะเห็นว่าเป็นการมองความเป็นชายและความเป็นหญิงอย่างขั้วตรงข้าม ต่างกับบริบทของสังคมไทย ที่
ผู้ชายไทยกลับแสดงออกถึง อารมณ์ความรู้สึกและลักษณะอ่อนไหว หรือมีลักษณะแบบ Androgyny ได้อย่างที่คน
ไทยในสมัยนั้น ไม่เห็นว่าเป็นเรื่องแปลกและขัดเขิน ลักษณะความเป็นชายไทยจึงมีความ ผสมผสานกับความเป็น
หญิงในบางแง่มุม ดังนั้น ความเป็นชายในแบบจารีตของไทยจึงตรงข้ามกับผู้ชายในแบบจารีตของตะวันตกตามที่  
Abbott ได้ศึกษารวบรวมไว้ 
 

ช่วงท่ี 2 ความเป็นชายสมัยใหม่แบบไทย ( The Modernity Male)  
   เริ่มตั้งแต่ปลายรัชกาลที่ 5 ต่อเนื่องไปถึงรัชกาลที่ 6 ขึ้นครองราชย์เรื่อยมาจนกระท่ังรัชกาลที่ 
9 ในช่วงปี พ.ศ. 2500 
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   ความเป็นชายในยุคที่สองเริ่มตั้งแต่ช่วงปลายรัชกาลที่  5 ต่อเนื่องไปจนถึงรัชกาลที่ 9 ในช่วงปี 
พ.ศ. 2500 ได้รับความคิดจากชาติตะวันตก ส.ศิวรักษ์ (2537) สรุปว่า หลังจากการเปิดประเทศในรัชกาลที่  4 
รวมถึง การส่งบุตรหลานไปเรียนยังต่างประเทศ โดยยุคแรก ของการส่งบุตรหลานไปเรียนนั้น ยังจ ากัดอยู่แค่บุคคล
ชั้นสูงหรือลูกหลานของกษัตริย์ แต่ภายหลังในช่วงรัชกาลที่  6 การส่งบุตรหลานของคนธรรมดามีมากขึ้น และเมื่อ
กลับมา จึงเกิดการดูถูกวัฒนธรรมไทย และท าการปรับเปลี่ยนวัฒนธรรมไทย เพราะเห็นว่าไม่ดีและไม่เหมาะกับ
ตนเอง เห็นได้อย่างชัดเจน จากการเปลี่ยนแปลงการปกครองในสมัยรัชกาลที่  7 ปรับเปลี่ยนวัฒนธรรมไทยโดย
ประยุกต์เอา ความเป็นต่างชาติให้เข้ากับสังคมไทย โดยการปรับเปลี่ยนดังกล่าวเริ่มได้รับอิทธิพลจากตะวันตก ไม่
ว่าจะเป็นวัฒนธรรม ค่านิยมต่าง ๆ รวมถึงความเป็นชายก็ได้รับการเปลี่ยนแปลงอีกครั้งหนึ่ง  
   ความเป็นชายยุคนี้ได้รับอ านาจและการครอบง าจากชนชั้น ผู้ปกครองซึ่งเรียนรู้แนวคิดความมี
อ านาจของผู้ชายจากสังคมอุตสาหกรรมของต่างประเทศ ผนวกกับแนวคิดดั้งเดิม ของชนชั้นสูงในยุคแรกซึ่ง
ถ่ายทอดความเป็นชายให้กับประชาชนผ่านการศึกษาและวรรณกรรม เพ่ือให้เกิดการยอมรับความมีอ านาจของ
ผู้ชาย จึงเกิดนิยามความเป็นชายใหม่ในช่วงที่ 2 ถึงการเป็น ผู้หาเลี้ยงครอบครัว ท าประโยชน์ต่อประเทศชาติ มี
คุณค่ามากกว่าผู้หญิงและมีอ านาจเหนือผู้หญิง 
   นอกจากนี้ในช่วงหลังการเปิดประเทศในสมัยรัชกาลที่  4 ส่งผลให้มีโอกาส ติดต่อกับประเทศ
ตะวันตกอย่างเป็นทางการจึงนาพาแนวคิด “การเป็นสุภาพบุรุษ” (Gentleman) กลับมาด้วยโดยความเป็น
สุภาพบุรุษสามารถแบ่งออกได้หลายช่วงย่อยและหลายรูปแบบ ไม่ได้มีเพียงความหมายเดียว หากจะแปรเปลี่ยนไป
ในแต่ละช่วงเวลา ขึ้นอยู่กับบริบทของสังคม วัฒนธรรมในขณะนั้น อีกท้ังการสะท้อนภาพของความเป็นสุภาพบุรุษ
ยังแตกต่างกันไปขึ้นอยู่กับว่าใครเป็นผู้สร้างและก าหนดความหมายให้กับค านั้น ๆ โดยแนวคิดเรื่องการเป็น
สุภาพบุรุษ (Gentleman) ในขณะนั้นจะต้องเป็นผู้ทที่รู้จักอดทน เสียสละความสุขส่วนตัวและไม่แสดงอารมณ์
ความรู้สึก  
  อาจสรุปได้ว่า แนวคิดสุภาพบุรุษไม่ได้ท าให้อ านาจของผู้ชายในการเป็นผู้น าลดน้อยลง เพียงแต่มีการ
ปรับเปลี่ยนรูปแบบอ านาจจากความเป็นเจ้าของ ครอบครอง มาเป็นผู้ปกป้อง คุ้มครอง ดูแลและให้เกียรติสตรี 
ต่อมาในช่วงรัชกาลที่ 5 ประเทศไทย เปิดรับวัฒนธรรมตะวันตกมากขึ้น เนื่องจากลูกหลานเจ้านาย คนชั้น สูง และ
กลุ่มคนที่เดินทางไปศึกษาต่อยังต่างประเทศเดินทาง กลับประเทศได้รับเอาแนวคิดวิถีการดาเนินชีวิตแบบตะวันตก
กลับมาด้วย เช่น การแต่งกาย รวมไปถึงแนวคิดการมีผัวเดียวเมียเดียว (Monogamy) ท าให้คนไทยเริ่มสับสนและ
รู้สึกขัดแย้งกับค่านิยม การมีภรรยาหลายคนที่มีมานานในสังคมไทย จากที่เคยมองว่าการมีภรรยามากถือเป็นการ
เพ่ิมบารมีให้ผู้ชาย แต่เมื่อไทยเปิดประเทศและมีการติดต่อการค้าอย่างเป็นทางการกับตะวันตก ส่งผลให้แนวคิด
ความเป็นชายในสังคมไทยเรื่องการแสดงออกซ่ึงความเป็นนักรักที่อิสระ เคยยอมรับได้ และคนในสังคมเห็นว่าเป็น
เรื่องธรรมดาในสมัยก่อนจาต้องเปลี่ยนไป ความเป็นนักรักซึ่งเดิมถือ เป็นลักษณะหนึ่ง ของความเป็นชายไทย
จ าเป็นต้องถูกหลบซ่อนและปกปิด 
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   ส่ วน ใน สมั ย รั ช กาลที่  6 อาจกล่ าว ได้ ว่ า เป็ น ช่ ว งที่ ป ระ เท ศก้ าว ไปสู่ ค ว ามทั น สมั ย 
(Modernization) หรือเริ่มการเป็นสังคมไทยตามแนวคิด สังคมแบบแนวคิดสมัยใหม่ (Modernity) อย่างชัดเจน 
ซึ่งความเป็นชายไทยในสมัยรัชกาลที่ 6 มีลักษณะเด่น 2 ประการ คือ 
   1. การมีครอบครัวของหญิงชายในลักษณะผัวเดียวเมียเดียว (monogamy) อย่างเป็นทางการ 
โดยผู้ชายไทยจะจดทะเบียนแต่งงานได้เพียงครั้ง เดียวเท่านั้น 
   2. ความเป็นผู้ชายไทยต้องไม่อ่อนแอ เข้มแข็ง เสียสละ รักษาสัจจะ ปกป้องบ้านเมือง รักชาติ 
ศาสนา และสถาบันกษัตริย์ ซึ่งเป็นพ้ืนฐานของค่านิยมของความเป็นไทย (Thainess) ที่รัชกาลที่ 6 ได้สร้างหรือ
ก าหนดความหมายไว้ ว่าความเป็นผู้ชายไทยที่พึงเป็นในทุกชนชั้น ไม่จ ากัดเพียงแต่กลุ่มขุนนางหรือชนชั้นสูงเท่านั้น
โดยในสมัยรัชกาลที่ 6 เนื่องจากปัจจัยทางด้านการเมืองทั้ง ลัทธิการล่าจักรวรรดินิยมจาก ภายนอกและ ความไม่
มั่นคง ทางการเมืองภายในที่รุมเร้าในขณะนั้น ท าให้ภาพความเป็นชายถูกน าไปรวมกับความรักชาติ ความมี
เอกภาพ ระเบียบวินัย ซึ่ง เชื่อว่าจะเป็นสิ่งที่น าพาประเทศไทยให้อยู่รอดได้ ผู้ชายยุคนี้ จึงต้องไม่อ่อนแอ เสียสละ 
ปกครองบ้านเมืองและสถาบันกษั ตริย์  หลังจากนั้น ในรัชกาลที่  7 ช่วงการเปลี่ยนแปลงทางการเมือง
ภายในประเทศ เกิดการเปลี่ยนแปลงระบอบการปกครอง พ.ศ.2475 แนวคิดแบบสมัยใหม่ยังคงปรากฏอยู่ใน
ประเทศไทย จากการได้รับการศึกษาที่มากขึ้นของคนในสังคมท าให้สังคมไทยเริ่มมีความเชื่อในความสามารถหรือ
ศักยภาพของปัจเจก เกิดความเชื่อว่าปัจเจกสามารถเลื่อนสถานภาพของตนเองจากการเป็นไพร่หรือธรรมดาสามัญ
ไปสู่ชนชั้นที่ดีกว่า 
   ต่อมาในสมัยรัชกาลที่ 8 ภาพความเป็นชายในสังคมไทยยังคงมีลักษณะไม่แตกต่างไปจากเดิม
มากนัก หากแต่เมื่อเข้าสู่ช่วงปลายรัชกาล หลังสิ้นสุดสงครามโลกครั้งที่สอง ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงบ้านเมือง
ทางกายภาพ รวมทั้งวิถีชีวิตและระบบคิดของคนในสังคม ส่งผลให้ความคิดความเชื่อทั้งหลายได้ถูกจัดระเบียบใหม่
เพ่ือให้คนในชาติท าในสิ่งเดียวกัน ความหมายของผู้ชายในยุคนี้จึงถูกก าหนดขึ้นอย่างชัดเจน โดยความเป็นชายใน
ยุคนี้จะต้องเข้มแข็ง อดทน เด็ดเดี่ยว ไม่อ่อนแอ จะต้องไม่ให้ความสนใจหรือใส่ใจเรื่องความสวยความงามมากนัก
เพราะเป็นเรื่องของผู้หญิง ผู้ชายควรมีร่างกายที่แข็งแรงก าย าเต็มไปด้วยกล้ามเนื้อ ท าให้ผู้ชายยุคนี้แสดงออกทุก
อย่างตรงกันข้ามกับผู้หญิงอย่างชัดเจน (วราภรณ์ สุขมาก, 2547) 
   อาจสรุปได้ว่า ภาพความเป็นชายในช่วงรัชกาลที่  7, 8 จนถึงรัชกาลที่  9 ตอนต้นนั้น ได้รับ
อิทธิพลมาจาก 2 ประการหลัก คือ  
   1. แนวคิดความเป็นชายแบบสมัยใหม่ (Thai Modernity) ซึ่งได้รับอิทธิพลจากตะวันตก (ยุโรป
ในสมัยนั้น) ผสมผสานกับบริบทของปัจจัยทางการเมือง เศรษฐกิจ และการได้รับการศึกษาที่มากขึ้นของคนใน
สังคมไทย ก็เป็นปัจจัยส าคัญ ที่มีอิทธิพลต่อการก าหนดสร้างความหมาย ความเป็นผู้ชายไทย 
   2. ช่วงรัชกาลที่ 8 ถึงรัชกาลที่ 9 ตอนต้น อิทธิพลของวัฒนธรรมตะวันตกแบบยุโรปเปลี่ยนมา
เป็นวัฒนธรรมตะวันตกแบบอเมริกันแทน สืบเนื่องจากการได้รับความช่วยเหลือจากประเทศสหรัฐอเมริกาในช่วง
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สงครามโลกครั้งที่ 2 เป็นช่องทางหนึ่งที่ท าให้วัฒนธรรมและแนวความคิดทางสังคมแบบอเมริกันได้หลั่งไหลเข้ามา
ในสังคมไทย ท าให้ความเป็นชายในช่วงหลังสงครามโลกครั้งที่สองจากที่ผู้ชายต้องมีลักษณะความเป็นผู้นา เข้มแข็ง 
เด็ดเดี่ยว ร่างกายแข็งแรง พร้อมที่จะปกป้องสตรีหรือผู้ที่อ่อนแอ่กว่า ต้องท าเพ่ือประโยชน์ของส่วนรวมก าลังเริ่ม
ถูกท าให้เปลี่ยนแปลงไป คนในสังคมไทยเริ่มคิดถึงตัวเองมากกว่าส่วนรวมมากข้ึน 
   อย่างไรก็ตาม ประภาพร (2546) ได้มีข้อสังเกตว่าความเป็นชายในช่วงสมัยรัชกาลที่  8 สืบเนื่อง
ถึงรัชกาลที่ 9 ตอนต้น เริ่มมีการน าเสนอภาพความเป็นชายที่ไม่ได้มีเพียงด้านเดียวในคนๆ เดียวกัน คือ ผู้ชายต้อง
เข้มแข็ง เป็นผู้น า เคร่งขรึม จริงจังต่อชีวิต รักชาติ สุภาพอ่อนโยน มุ่งมั่นการงาน แต่เราจะได้เห็นอีกด้านหนึ่ง ของ
ผู้ชายคนเดียวกันควบคู่กันไป คือ เจ้าชู้ เจ้าเล่ห์เพทุบาย กระล่อน ใช้เงินเป็นเบี้ย แต่งตัวตามแฟชั่น ไม่เป็นโล้เป็น
พาย ท าให้เราได้เห็นผู้ชายที่หลากหลายแง่มุมมากข้ึน หรืออาจกล่าวได้ว่าเราได้เห็นภาพแทนความจริงที่ปรากฏใน
สังคมไทย อีกหลายด้านมากยิ่งขึ้น 
   ช่วงพ.ศ. 2500 เรื่อยมาจนถึงปี พ.ศ. 2529 ต่อเนื่องมาจนถึงปี พ.ศ. 2540 ช่วงที่สองยุคสมัย
รอยต่อของความเป็นชาย 
   เริ่มตั้งแต่ปี พ.ศ. 2542 เรื่อยมาจนถึงปัจจุบัน ผลจากการเรียกร้องสิทธิเสรีภาพของสตรีใน
ทศวรรษที่ 60 ในฝั่งตะวันตกท าให้เกิดค าถามเกี่ยวกับความเป็นชายสมัยเก่า ที่มุ่งอ านาจและการครอบง า อิทธิพล
จากต่างประเทศส่งผลให้สังคมไทยเริ่มตระหนักถึง ความไม่เท่าเทียมกันระหว่างชายและหญิงในสังคมไทยที่ผู้หญิง
มักถูกครอบง าจากอ านาจจากผู้ชาย ประกอบกับอิทธิพลจากต่างประเทศในการนิยามความเป็นชายใหม่ ในยุคของ
ฮิปปี้ที่ว่า ความเป็นชายไม่ได้มีอ านาจหรือการครอบง าเหนือผู้หญิง หรือในยุค 1990 ที่กล่าวถึงความเท่าเทียมกัน
ระหว่างชาย และหญิง ท าให้เกิดการนาเสนอแนวคิดความเท่าเทียมกันขึ้นในสังคมไทย ซึ่งขัดแย้งกับแนวคิดอคติ
ทางเพศท่ีฝังรากลึกในสังคมไทย 
   อย่างไรก็ในช่วงที่ 3 นอกจากอิทธิพลจากต่างประเทศและการเปลี่ยนแปลง ภายในประเทศแล้ว
ยังมีสถาบันทางสังคมอ่ืน อีกที่เข้ามามีบทบาทต่อการสร้างความเป็นชาย หนึ่งในนั้น คือ “สื่อมวลชน” เห็นได้จาก
เดิมทีในสองยุคแรกนั้น หากต้องการศึกษาความเป็นชายในสังคมไทยจะต้องทาการศึกษาจากวรรณคดี จดหมาย
เหตุ และวรรณกรรมต่าง ๆ มาเป็นเอกสารในการอ้างอิง เพื่อสร้างค าอธิบายถึง ความหมายความเป็นชายของไทย
ในมิติเชิงประวัติศาสตร์ อย่างไร ก็ตามในช่วงปี พ.ศ. 2518 ได้มีนิตยสารส าหรับผู้ชายโดยเฉพาะวางจ าหน่ายเป็น
ครั้งแรกของเมืองไทย และหลังจากในปี พ.ศ. 2529 เป็นช่วงเวลาที่นิตยสาร GM เปิดตัวเป็นครั้งแรก ซึ่ง Concept 
ของนิตยสาร GM แตกต่างจากนิตยสารชายเล่ม อ่ืนที่เคยมีมา ด้วยการน าเสนอตัวเองเหมือนเป็นคู่มือ การด าเนิน
ชีวิตของผู้ชาย ด้วยเหตุนี้ท าให้ “นิตยสาร” ( Magazine) กลายเป็นเครื่องมืออีกประเภทหนึ่งใน การท าความ
เข้าใจถึงภาพความเป็นชายในสังคมไทย  
   จากการที่นิตยสารกลายมาเป็นส่วนส าคัญในการสร้างพฤติกรรมการด าเนินชีวิตของคนในสังคม 
นอกจากนี้ยังเป็นเสมือนกระจกสะท้อนชีวิตของผู้คนในสังคม ไม่ว่าจะเป็นด้านความคิดเห็น ทัศนคติ ความรู้สึก 
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และความสนใจต่าง ๆ ของคนในสังคมได้เป็นอย่างดี ท าให้นิตยสารต่าง ๆ เริ่มเข้ามามีบทบาทต่อการก าหนดสร้าง
ความเป็นชายในอีกทางหนึ่ง  
   ในปี พ.ศ. 2518 นิตยสารแมน ซึ่งเป็นนิตยสารผู้ชายฉบับแรกได้วาง จ าหน่ายในสังคมไทย ต่อมา
ในปี พ.ศ. 2520 นิตยสารหนุ่มสาวก็ได้วางจาหน่ายเป็นฉบับต่อมา ซึ่งทั้งสองเล่มจัดเป็นนิตยสารผู้ชายส าหรับชน
ชั้นกลาง โดยนิตยสารเหล่านี้จะน าเสนอภาพของผู้ชายในรูปแบบที่ โลดโผน เข้มแข็ง มีกิจกรรมนอกบ้าน กล้าได้
กล้าเสีย ซื่อสัตย์ต่อค าพูด ซึ่งตรงกับคุณสมบัติผู้ชายนักเลงแบบเก่า แต่เริ่มเอาใจใส่กับการแต่งตัวจนถึง การระงับ
กลิ่นตัว ซึ่งภาพการแต่งกายของผู้ชายยุคนี้ จะเน้นเสือผ้าที่คล้ายคลึงกับเครื่องแบบข้าราชการ ทั้งแบบของทหาร
และต ารวจ เนื่องจากสังคมในยุคนั้น เน้นเรื่องความมีเอกภาพ ความมั่น คงเป็นปึกแผ่น ซึ่งหากท าการวิเคราะห์
ผ่านนิตยสาร ส าหรับผู้ชายจะพบว่า ผู้ชายในช่วงนี้ เริ่มสนใจร่างกายในลักษณะเพ่ือความงามมากขึ้น เริ่มสนใจสิ่ง
รอบตัวมากข้ึน ใส่ใจกับความหล่อความไม่หล่อแต่ยังคงเป็นความหล่อในแบบของผู้ชายไม่ใช่ความงามในแบบของ
ผู้หญิง แสดงให้เห็นว่าความใส่ใจเรื่องความสวยความงามระหว่างผู้หญิงกับผู้ชายยังคงมีระยะห่างระหว่างกัน 
   ต่อมาในช่วงปี พ.ศ. 2529 เป็นช่วงที่นิตยสารก าลังเฟ่ืองฟู เห็นได้จาก จ านวนของนิตยสารใน
ท้องตลาดที่มีมากขึ้น (สมชาติ, 2543) บทบาทของสื่อมวลชนได้กฎให้ เห็นอย่างเด่นชัดยิ่งขึ้น จากการที่ นิตยสาร
ผู้ชาย GM (Gentleman Magazine) ได้เสนอค าว่า “สุภาพบุรุษ” ในปี พ.ศ. 2533 พร้อมกันนั้น ได้เสนอรูปแบบ
ความเป็นชายไทยว่า คือ การเป็นสุภาพบุรุษ โดยนิตยสารดังกล่าวได้เสนอเรื่องราวที่ครอบคลุมเกือบทุกด้านใน
ชีวิตของผู้ชายชี้แจงว่า ท าอย่างไรบ้าง ที่จะท าให้ผู้ชายไทยกลายเป็นสุภาพบุรุษ เช่น ท าอย่างไรเพื่อลดความเครียด 
ควรออกงานอย่างไรเพ่ือการยอมรับนับถือ ควรแต่งกายอย่างไรเพ่ือให้ดูสง่างาม และควรใช้เวลาว่างอย่างไรเพ่ือให้
ผ่อนคลายสนุกสนาน เป็นต้น โดย GM พยายามสร้างความหมายของความเป็นสุภาพบุรุษในแบบของ GM ให้กับ
ชายไทย โดยเฉพาะอย่างยิ่งกลุ่มผู้ชายที่อยู่ในแวดวงธุรกิจ และกลุ่มผู้ชายที่มีการศึกษา ซึ่งความหมายของ
สุภาพบุรุษในสมัยนั้น คือ ผู้ชายที่แต่งตัวดูดี มีสไตล์ ประณีต ดูดีมีรสนิยม เน้นการแต่งกายที่จะเสริมให้ผู้ชายดูมี
บุคลิก มี “มาด” และเหมาะสมกับโอกาส การใช้น้ าหอมเพ่ือสร้างเสน่ห์และเสริมบุคลิกภาพ เน้นความส าคัญใน
เรื่องการดูแลสุขภาพ ร่างกาย ท าให้ผู้ชายหันกลับมาสนใจและดูแลตัวเองมากขึ้นจะเห็นได้ว่า เบื้องหลังของการ
สร้างความหมายให้กับค าว่าสุภาพบุรุษ นั้นคือ ความพยายามที่จะสร้างค่านิยมในเรื่องการแต่งกายและสุขภาพ
ให้กับผู้ชายในแวดวงธุรกิจที่ต้องเครียดกับงาน ต้องออกงานสังคมอยู่เสมอ โดยในยุคนั้นการแต่งกายดีถือเป็น
เครื่องมือ หรือบันไดที่จะช่วยไปสู่ความส าเร็จ นอกจากนี้ยังเป็นการแสดงออกถึงฐานะทางเศรษฐกิจและสังคม 
ดังนั้น ผู้ชายที่ประสบความส าเร็จจะต้องมีลักษณะการแต่งกายที่เรียบ หรู ดูดี หรือที่  GM เน้นว่าความเป็น
ชายไทยต้องม ี“มาด” สุภาพบุรุษ 
   นอกเหนือจาก GM ยั งมีนิ ตยสารอ่ืน  ๆ อีก เช่น  Boss, Esquire, Trendy Man เป็นต้น             
ที่พยายามสร้างรูปแบบความเป็นชายในแบบของตนขึ้นมา แต่เป็นที่น่าสังเกตว่าความเป็นชายที่  GM, Boss และ 
Trendy Man สร้างขึ้นนั้นเป็นการสร้างหรือให้ความหมายความเป็นชายไทยในแบบที่ผสมผสานหรือมี           
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ความใกล้เคียงกับความเป็นชายแบบ New Man ตามแนวคิดตะวันตก คือ ผู้ชายที่มีความส านึกต่อสิ่งแวดล้อม 
ประสบความส าเร็จในหน้าที่การงานโดยเฉพาะธุรกิจ ฉลาด มีมนุษยสัมพันธ์ดี  มี เสน่ห์ต่อเพศตรงข้าม                 
มีความรับผิดชอบต่อครอบครัว เริ่มมีการแสดงออกซึ่งอารมณ์ที่อ่อนไหว แสดงความเสียใจได้แต่ไม่ควรแสดงออก
มากนัก และไม่ควรร้องไห้ ให้คนอ่ืนเห็น ความเป็นชายในช่วงเวลาดังกล่าว คลายความเคร่งขรึม มีความอ่อนโยน 
ดูแล ร่างกายตนเองมากขึ้น แต่ยังคงความเข้มแข็งในแบบที่ผู้ชายพึงเป็นและยังคงมีเส้นแบ่งเรื่องความงามที่
แตกต่างระหว่างชายและหญิงอยู่ 

 
   ช่วงที่ 3 ความเป็นชายสมัยใหม่แบบไทย ( Thai Post-modern Male) เริ่มตั้งแต่ปี พ.ศ. 
2542 เรื่อยมาจนถึงปัจจุบัน 
   สังคมไทยสมัยใหม่มีความเปลี่ยนแปลงเกิดข้ึน อย่างรวดเร็วในแทบทุกด้าน จนดูราวกับโครงสร้าง
สังคมในแบบที่คนไทยคุ้นเคยก าลังจะหายไป ยกตัวอย่างเช่นลักษณะความเป็นชายหรือหญิงของคนในสังคม       
ในสมัยก่อนนั้น เส้นแบ่งในเรื่องความงามระหว่างชายหญิงยังคงมีให้เห็นอย่างเด่นชัด แม้ว่าผู้ชายสมัยใหม่เริ่มมีการ
ดูแลความสมส่วนและความสวยความงามของร่างกายของตัวเอง แต่ก็ยังไม่ถึงกับใช้เครื่องส าอางบ ารุงผิว หรือใช้ 
Make up แต่งหน้า 
   แต่ในสังคมไทยแบบหลังสมัยใหม่พรมแดนหรือเส้นแบ่งดังกล่าวเริ่มที่จะเลือนลางหรืออาจก าลัง
จะหายไป อย่างไรก็ตามในมุมมองของประภาพร (2546) พรมแดนหรือเส้นแบ่ง ระหว่างความเป็นชายและความ
เป็นหญิงที่ว่านี้ไม่ได้หายไป แต่อาจก าลังถูกให้ความหมายใหม่ หรือถูกสร้างความหมายใหม่เป็นความหมายที่
สามารถเปลี่ยนแปลงได้ ลื่นไหล ไม่มีที่สิ้นสุด ดังจะเห็นได้จากความหมายและรูปแบบที่หลากหลายของความเป็น
ชายที่ปรากฏให้เห็นในปัจจุบัน ซึ่งประภาพร (2546) ยังได้ตั้ง ข้อสังเกตอีกว่า ส่วนหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อการ
เปลี่ยนแปลงของการให้ ความหมายของความเป็นชายไทยในปัจจุบัน คือ อิทธิพลจาก “สื่อ” ( Media) สอดคล้อง
กับ ความคิดเห็นของผู้วิจัย ดังนั้น ในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยจึงเลือกศึกษาเฉพาะอิทธิพลจากสื่อโดยเจาะจงศึกษา
เฉพาะสื่อประเภทโฆษณาทางโทรทัศน์เท่านั้น 
   ในช่วงเวลาที่ผ่านมา เราอาจเห็นผู้ชายหลายแบบหลายสไตล์ ความเป็นชายที่เต็มไปด้วยความ
หลากหลายได้อย่างชัดเจนทั่วไปตามท้องถนน ซึ่งเราจะพบว่าผู้ชายในสังคมมีรูปแบบมากมาย ความเป็นชายใน  
ยุคหลังสมัยใหม่ไม่ใช่ภาพเดียวหรือสองภาพในแบบที่ตายตัว และสามารถคาดเดาได้อีกต่อไป ดังนั้นในสภาพสังคม
ตามแบบแนวคิดของสังคมสมัยใหม่ความเป็นชายจึงไม่ใช่สิ่งตายตัวและเป็นภาพที่ต่อเนื่อง แต่เป็นสิ่งที่สามารถ  
ถูกสร้าง ถูกก าหนด หรือให้ความหมายที่ไม่เคยมีความสมบูรณ์แบบในแบบหนึ่งแบบเดียว หรืออาจกล่าวอีก      
นัยหนึ่งว่าความเป็นชายในรูปแบบเดิมที่ผ่านมาที่เคยเชื่อกันว่าเป็นภาพที่ หยุดนิ่ง ตายตัว ก าลังถูกแทนที่ ด้วย
ความเป็นชายไทยในแนวคิดแบบสมัยใหม่ที่เต็มไปด้วยความหลากหลาย มีการเปลี่ยนแปลง ต่อเติม เสริมแต่งอยู่
ตลอดเวลา ไม่สมบูรณ์ ไม่มีที่สุด 
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   โดยเฉพาะอย่างยิ่งจุดเปลี่ยนความเป็นชายในยุคหลังสมัยใหม่เริ่มต้นขึ้น ในช่วงปีพ.ศ. 2542 
นิตยสารได้น าเสนอภาพของผู้ชายในด้านที่ไม่เคยนาเสนอมาก่อนในสังคมไทย นั่นก็คือ การที่นิ ตยสาร Image 
น าเสนอภาพผู้ชายกับการใช้เครื่องส าอาง แฟชั่นส าหรับผู้ชาย คอมลัมน์ต่าง ๆ เกี่ยวกับการดูแลบุคลิกภาพและ
ร่างกายของผู้ชายในด้านความสวยความงาม เป็นจุดเริ่มต้นของวงการนิตยสารชายในการน าเสนอภาพผู้ชายกับ
การใช้เครื่องส าอางและแฟชั่นที่มีความหลากหลายตามมา 
   ดังจะเห็นได้ว่าความเป็นชายที่นิตยสารพยายามสร้าง (Constructed) ผ่านการสื่อสารรูปแบบ
ผู้ชายที่โฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ มากมาย  จะเห็นได้ว่าจากการศึกษาถึงวิวัฒนาการแนวคิดความเป็นชายในยุคต่าง ๆ 
ทั้งในตะวันตกและในประเทศไทยนอกจากจะช่วยให้เราเข้าใจถึง ที่มารูปแบบและการนิยามความหมายของ    
ความเป็นชายได้อย่างชัดเจนมากยิ่งขึ้น ยังชี้ให้เห็นถึงการเปลี่ยนแปลงบริบทของเวลาและสภาพสังคมในแต่ละยุค
สมัยที่สะท้อนออกมาผ่านการเปลี่ยนแปลงความเป็นชาย สอดคล้องกับแนวความคิดที่ว่าความเป็นชายเป็นผลผลิต
ที่เกิดจากการประกอบสร้างของสังคม  
 จากที่กล่าวมาทั้งหมดจะเห็นความการศึกษาดังกล่าวเป็นลักษณะของการศึกษาอัตลักษณ์ 
(Identification)  ของความเป็นชายที่มิได้พิจารณาประเด็นการเคลื่อนไหวหรือต่อสู้เชิงอ านาจเชิงความสัมพันธ์ 
(Power of Realtionship) การกดทบ การกดขี่และชนชั้นแบ่งตามชาติพันธุ์ สีผิว รายได้ สถานะทางเศรษฐกิจ 
ต าแหน่งหน้าที่ สถานภาพทางสังคมที่มีอยู่จริงในสังคม ระหว่าชายหญิง หรือแม้กระทั่งชายด้วยกันเอง ซึ่ง
รูปแบบอัตลักษณ์ของความเป็นชายคือลักษณะของอัตลักษณ์ที่ลื่นไหวอยู่ตลอดเวลา ไม่หยุดยิ่ง อันเป็นผลมาจาก
การต่อสู้ เชิงอ านาจอุดมการณ์ระบบชายเป็นใหญ่ ในบริบทระดับโลกด้วย (The global cultural power 
dynamics of Hegemonic masculinities) ซึ่งระบบชายเป็นใหญ่ที่สร้างการกดทบในสังคมมีความสัมพันธ์เชิง
อ านาจกับระบบสังคม (Social Structures) รูปแบบการปกครอง (Regime) ระบบเศรษฐกิจ (Economics)  และ
ระบบสถานบันส าคัญในสังคมนั้นๆ ดังนั้นงานวิจัยที่กล่าวอ้างมานั้น จึงมีข้อจ ากัด (Limits) ของงานวิจัยคือ ไม่ได้
สะท้อนพลวัตอิทธิพลทางวัฒนธรรมที่มีอิทธิพลต่อการประกอบสร้างความเป็น ลักษณการต่อสู้เชิงอ านาจเชิง
ความสัมพันธ์ (Power of Relationship) ระหว่าชายหญิง หรือแม้กระทั่งชายด้วยกัน เอง เพราะฉะนั้นใน
การศึกษาการประกอบสร้างความเป็นชายจึงมีความจ าเป็นที่จะต้องน าทฤษฏีความเป็นชายของ Connell มา
ท าการศึกษาความเป็นชายเพ่ือให้เข้าใจการเกิดขึ้น การลื่นไหลและการพลังพลวัตทางวัฒนธรรม เศรษฐกิจและ
การเมืองที่มีต่อรูปแบบอัตลักษณ์ความเป็นชาย  
 
 

2.1.4 การท าความเข้าใจทฤษฏีความเป็นชายตามกรอบแนวคิดของ Connell (Connell’s Theory 
of Masculinities)  
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  Robert William Connell ห รือ  Raewyn Connell ศาสตราจารย์ ด้ านสั งคมวิท ยาชาว
ออสเตรเลีย เจ้าของทฤษฏีความเป็นชาย (Masculinities) ผู้เขียนหนังสือเรื่องความเป็นชาย (Masculinities) ที่
ได้รับการตีพิมพ์ไปทั่วโลกและมีการแปลเป็นภาษาต่างประเทศกว่า 6 ภาษา โดยตีพิมพ์ครั้งแรกเมื่อปี 1995 และ
ตีพิมพ์ครั้งที่สองเมื่อปี  2005 ซึ่งจุดเริ่มต้นของการศึกษาความเป็นชายอย่างจริงจังจนพัฒนากลายมาเป็นทฤษฏี
ทฤษฏีความเป็นชาย (Masculinities) ของ Connell นั้นเริ่มต้นจากหนังสือที่เขาเขียนเมื่อปี 1987  เรื่อง Gender 
and Power ที่ Connell ได้สังเกตพบว่า ในการศึกษาเรื่องเพศหรือ Gender นั้นมีความสัมพันธ์กับการต่อสู้เชิง
อ านาจเสมอเพ่ือช่วงชิงความเป็นใหญ่ หรือครอบง าความเป็นเจ้าอุดมการณ์ (Hegemony)  ดังจะเห็นได้ว่า สังคม
มีการต่อสู้สิทธิสตรี หรือกลุ่มผู้มีเพศหลากหลาย เป็นผลมาจากสังคมปิตาธิปไตย (Patriarchy) ที่ชายเป็นใหญ่   จะ
เห็นได้ว่าในระบบสังคมก็จะเกิดชนชั้น ชายกดทับหญิง ในขณะเดี่ยวกันการแบ่งชนชั้นและการทับก็มีการแบ่งตาม
ชาติพันธุ์ สีผิว รายได้ สถานะทางเศรษฐกิจ ต าแหน่งหน้าที่ สถานภาพทางสังคมลงไปได้อีก แม้แต่ระหว่างผู้ชาย
ด้วยกันก็มีการต่อสู้กันเองเพ่ือที่ก้าวขึ้นมาเป็นชายชั้นน าผู้เป็นเจ้าอุดมการณ์ (Hegemonic Masculinity) ในสังคม
นั้นๆ 
  นัยหนึ่งสิ่งที่ Connell เจ้าของทฤษฏีความเป็นชาย (Masculinities) ต้องการจะเน้นย้ าก็คือ ใน
ทุกๆสังคมจะมีการต่อสู้เชิงอ านาจความสัมพันธ์ (The Power of Relationship) อยู่เสมอ กล่าวคือ นั่นความเป็น
จริงที่ในสังคมมักจะมีการต่อสู้ การต่อรองเชิงอ านาจ การช่วงชิง การกดทับ ความเป็นชนชั้นและล าดับชั้นที่มัก
เกิดข้ึนเสมอในทุกบริบทและนั่นคือความจริงที่ความไม่เสมอภาค (Inequality) คือสิ่งที่มีอยู่จริงและเกิดข้ึนในสังคม 
อย่างไรก็ตามในมุมของกลุ่มสตรีนิยมที่เรียกร้องสิทธิความเท่าเทียมในสังคมที่ถูกสังคมชายริดรอนสิทธิ ถูกกดทับ 
เพราะการครอบง าโดยระบบชายเป็นใหญ่ หญิง ชาย เกย์ ตุ๊ด กะเทย ทอม ดี้ ก็เป็นมุษย์ควรต้องมีสิทธิในสังคม
อย่างเท่าเทียมกัน   
  ด้วยเหตุนี้ Connell ศาสตราจารย์ด้านสังคมวิทยา เจ้าของทฤษฏีความเป็นชาย (Masculinities) 
จึงได้อธิบายรูปแบบล าดับ ชนชั้น ที่เกิดขึ้นในกลุ่มผู้ชายด้วยกัน โดยแบ่งตามทั้งชาติพันธุ์ ผิวสี ชนชั้น น าไปสู่แบบ
แผนช่วงชั้นของมัน จัดล าดับออกเป็น 4 ระดับชนชั้นด้วยกัน ได้แก่ 
  ล ำดับที่หนึ่ ง คือ “ความเป็นชายแบบชายชนชั้นน าผู้ เป็นเจ้าอุดมการณ์ ” (Hegemonic 
Masculinities) คือ ลักษณะผู้ครองอุดมการณ์ของความเป็นชายในสังคมนั้น ซึ่งเป็นการรับอิทธิพลทางความคิดว่า
ด้วยความสัมพันธ์เชิงชนชั้นของ Antonio Gramsci มาอธิบายกลุ่มผู้ชายที่มีอ านาจอิทธิพลเหนือกว่าผู้อ่ืน เป็นชาย
แท้ กล่าวคือ ลักษณะอุมการณ์ในสังคมที่จะบอกว่านี่คือ ชายแบบที่สังคมยอมรับ (Consent) ชายในอุดมคติที่
สะท้อนค่านิยมในสังคม ซึ่งอาจจะเป็น นักการเมือง ดารานักแสดงหรือตัวละครในภาพยนตร์ หรือบุคคลสาธารณะ
ผู้ทรงอิทธิพลอ านาจในระดับสถาบัน เช่นสถาบันทางสังคม เศรษฐกิจ ทหาร การปกครอง (ซึ่งก็พิจารณาแยกออก
จากชีวิตส่วนตัวของบุคคลนั้นๆ พวกเขาอาจจะเป็น คุณแม่ กับเพ่ือนฝูง หรือเป็นผู้ชายอีกแบบนึงกับลูกกับเมีย) สิ่ง
ที่น่าสังเกตก็คือ ลักษณะชายแบบ Hegemonic Masculinties  นี้จะมีการเคลื่อนไหว ไม่หยุดนิ่งหรือมีรูปแบบ
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ตายตัว เพราะมีความสัมพันธ์กับการต่อสู้เชิงอุดมการณ์ในแต่ละบริบทที่แตกต่างกันไป กลุ่มนี้เอาเข้าจริงก็เป็นกลุ่ม
ที่มีปริมาณน้อยมากเมื่อเทียบกับอัตราประชากรเพศชาย อย่างไรก็ตาม ลักษณะของ Hegemonic Masculinties 
นี้มีก็มีการต่อรองเชิงอ านาจช่วงชิงรูปแบบหลักความเป็นชายชั้นน าผู้เป็นเจ้าอุดมการณ์ใน 2 บริบท กล่าวคือ การ
ต่อรองในเชิง  Global Context  และ Local Context    
   ลั กษ ณ ะ Charateristic ของความ เป็ น ช ายชั้ น น า ผู้ เป็ น เจ้ า อุ ดมการณ์  (Hegemonic 
Masculinities) ในระดับโลก หรือ  The Global form of Hegemonic Masculinities คือลักษณะความเป็นชาย
แบบ Transnational/Capitlaist Masculinities ที่มีลักษณะ : 

 “เป็นผู้ชำยที่มีควำมอดทนสูง มุ่งมั่นกับกำรท ำงำนหนัก เป็นหยืดหยุ่นปรับตัวเข้ำกับสภำพสังคม
ได้ง่ำย รักอิสระ ชอบควำมเสรี รักอิสระ มีทักษะด้วยเทคโนโลยีสูง ทักษะกำรสื่อสำร วำทะวิทยำสูง ใน
ขณะเดียวกันก็ยังลักษณะควำมเป็นชนชั้นหลงเหลืออยู่ มีล ำดับขั้น อ ำนำจอนำธิปไตยแบบพ่อหรือผู้ชำย
ยังคงเป็นผู้น ำครอบครัวอยู่ เจ้ำยศเจ้ำอย่ำง ชอบมีอ ำนำจสั่งกำร คลั่งชำติก ำเนิดและศำสนำที่มำของ
ตัวเอง เป็นต้น”  

(“...tolerance, energy focused on work, flexibility, a certain libertarianism, certain 
technological skills, and skill in communication... But there is little of the old content 
of bourgeois masculinity domestic patriarchy, snobbery, social authority, patriotism, 
religion, and so on to give it point”...- Connell and Wood, 2005, p.361 & 362) 

 อย่างไรก็ตาม จะเห็นได้ว่า รูปแบบลักษณะความเป็นชายแบบ Transnational/Capitlaist 
Masculinities เป็นผลพวงมาจากอิทธิพลเชิงอ านาจของชุดความหมายเชิงอุมดมการณ์แบบระบบทุนเสรีนิยมใหม่
หรือ Neoliberlism ที่มีอิทธิพลต่อการก าหนดรูปแบบพฤติกรรมของความเป็นชายที่จะต้องท างานหนัก ประสบ
ความส าเร็จ มั่นใจในตัวเอง มีความอดทนสูง สิ่งเหล่านี้สะท้อนลักษณะความเป็นชายรุ่นใหม่แบบปัจเจกนิยมสูง
มาก (Individualism) (Giddens, 1990)   
 ล ำดับที่สอง คือ ความเป็นชายแบบรอง (Subordination) คือ กลุ่มผู้ชายที่เป็น Homosexual 
และมีลักษณะ Feminine ไม่ใช่แบบฉบับชายแท้ในสังคม 
 ล ำดับที่สำม คือ กลุ่มผู้ชายผู้สมรู้ร่วมคิด (Complicity) ปฎิเสธไม่ได้ว่าผู้ชายจ านวนมากสนับสนุน
และพยายามดันตัวเองเข้าไปอยู่ในกลุ่ม “ชายชนชั้นน าผู้เป็นเจ้าอุดมการณ์” ทว่ารวมตัวเองเข้าไปอยู่ในกลุ่มนั้น
ไม่ได้ ท าได้แต่เพียงเชียร์ฟุตบอลอยู่ขอบสนามหรือหน้าจอทีวี เพราะในชีวิตจริงไม่ได้เป็นไปตามอุดมคติ ต้องอยู่
ร่วมกับผู้คนในชุมชน และประนีประนอมกับผู้หญิง อันได้แก่ชายผู้ชายส่วนใหญ่บนโลก ชายที่แต่งงานแล้ว เป็นพ่อ
คน และสุดท้าย…กล่าวคือ เป็นลักษณะผู้ชายที่ Gain power จากการเป็นผู้น าครอบครับแบบ Patriarchy 
Divined   
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  ล ำดับที่สี่ คือ กลุ่มชายชายขอบ (Maginalization) ซึ่งเป็นอีกรูปแบบของความเป็นชายที่ไม่ได้มี
ลักษณะตายตัวเป็นแบบฉบับ ขึ้นอยู่กับอ านาจของ ‘ความเป็นชายชั้นน าผู้เป็นเจ้าอุดมการณ์’ แต่ละบริบท มันจึง
ไปสัมพันธ์ร่วมกันกับชาติพันธุ์ สีผิว ชนชั้น สถานะทางเศรษฐกิจ ดังนั้น นักกีฬาผิวสีในสหรัฐอเมริกา อาจจะไม่ใช่
ผู้ชายชายขอบในสังคมนั้นๆ แต่ชายผิวสีอีกกลุ่มที่ไม่ได้เป็นนักกีฬาก็สามารถกลายเป็นชายชายขอบได้ในโลก
เหยียดสีผิว แต่ที่แน่นอน ส าหรับอัตลักษณ์แบบเกย์ โนโลกปิตาธิปไตยที่มักจะตีความเกย์ง่ายๆว่าขาด ‘ความเป็น
ชาย’ ถูกอธิบายให้คล้ายคลึงกับ ‘ลักษณะแบบผู้หญิง’ และจัดล าดับอยู่ในกลุ่มชายขอบและต่ าสุดของ ‘ความเป็น
ชาย’ 
  จากการศึกษาความหมายของ “ความเป็นชาย” พบว่า ความเป็นชาย/เพศชาย/ผู้ชาย ไม่ได้มีการ
ด ารงอยู่เป็นด้านตรงข้ามกับ ความเป็นหญิง/เพศหญิง/ผู้หญิง ตามสมมุติฐานของทฤษฎีเพศศาสตร์และบทบาท
ทางเพศ   ความเป็นชายคือสิ่งที่ซับซ้อนมีทั้งความเป็นชายตามอุดมคติรักต่างเพศและสวนทางกับอุดมคตินั้น   
ความเป็นชายไม่ได้บ่งบอกถึงความเป็นแก่นแท้ตามธรรมชาติหรือความเป็นปกติวิสัยของการเป็นผู้ชายในสังคม  
แต่ความเป็นชายเป็นพยานหลักฐานของความสัมพันธ์เชิงอ านาจที่ก่อตัวขึ้นบนวิธีคิดเรื่องเพศภาวะและเพศวิถีท่ีแต่
ละสังคมจะนิยามและสร้างกฎเกณฑ์แตกต่างกัน  ในประเด็นนี้  Connell (2005) อธิบายว่าผู้ชายที่ได้ประโยชน์
และมีสิทธิพิเศษในสังคมแบบปิตาธิปไตยนั้น ไม่ได้หมายความว่าผู้ชายทุกคนจะประสบความส าเร็จในการเข้าถึง
อ านาจทางสังคม ความรู้สึกว่าตนเองมีอ านาจจึงเป็นเพียงประสบการณ์ของผู้ชายที่มาจากชนชั้นสูงหรือชนชั้น
ปกครอง  ดังนั้น “ความเป็นชาย” จึงไม่ได้เท่ากับ “การมีอ านาจ” ตามสมมุติฐานของทฤษฎีสตรีนิยมหรือจิตเวช
ศาสตร์  หากแต่ “ความเป็นชาย” เป็นพ้ืนที่ที่ผู้ชาย (รวมทั้งผู้หญิง) จากชนชั้นต่างๆเข้ามาบริหารตัวตนของตัวเอง
ภายใต้ความสัมพันธ์เชิงอ านาจ  ความเป็นชายจะถูกสร้างขึ้นให้เป็นรูปเป็นร่างภายใต้สถานการณ์ต่างๆ และ
ความหมายใหม่เกี่ยวกับความเป็นชายก็จะถูกสร้างขึ้นมาท้าทายความหมายเก่าๆ (Cornwall and Lindisfarne, 
1994, p.3)   เมื่อมอง ”ความเป็นชาย” ว่าเป็นสิ่งที่ไร้เอกภาพและพร้อมที่จะเปลี่ยนสภาพได้ตลอดเวลา เราก็จะ
เห็น “ความเป็นชาย” ที่ไม่ผูกติดกับเพศชายและผู้ชายเท่านั้น  รวมทั้ง ไม่ผูกติดกับอุดมการณ์แบบรักต่างเพศและ
ระบบปิตาธิปไตย 
  จากความเข้าใจเรื่อง “ความเป็นชาย” ที่มีเอกภาพคงที่  ไปสู่การมอง “ความเป็นชาย” ที่
หลากหลาย (Multiple Masculinities) มิใช่การเปลี่ยนวิธีการท าความเข้าใจเรื่องเพศภาวะและเพศวิถีของผู้ชาย
เท่านั้น แต่ยังเป็นการเปลี่ยนกระบวนทัศน์ในการมองความเป็นชายในฐานะเป็นสิ่งที่อยู่นอกเงื่อนไขทางชีววิทยา  
ทฤษฎีเพศคู่ตรงข้าม  และอุดมการณ์รักต่างเพศ   เท่าที่ผ่านมาการศึกษาความเป็นชายมักจะน าเงื่อนไขเหล่านี้มา
เป็นตัวตั้งและเชื่อไปตามนั้นว่า “ความเป็นชาย” คือสิ่งที่มีอยู่ในร่างกายของเพศชายตั้งแต่ก าเนิด เชื่อว่าผู้ชายเกิด
มามีเพศวิถีแบบรักต่างเพศในสายเลือด และเชื่อว่าความเป็นชายเป็นด้านตรงข้ามกับความเป็นหญิง  เมื่อ
การศึกษาความเป็นชายเริ่มต้นด้วยความเชื่อเหล่านี้ก็จะน าไปสู่การตอกย้ าว่าผู้ชายเป็นเพศที่แข็งแรงตามธรรมชาติ 
มีอ านาจเหนือกว่าผู้หญิง และจะต้องแสดงอารมณ์ปรารถนาทางเพศต่อเพศตรงข้ามเพียงอย่างเดียว  ความเชื่อ
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เหล่านี้ได้มองข้ามความซับซ้อนและความหลากหลายของความเป็นชายที่ถูกสร้างขึ้นจากความสัมพันธ์ทางสังคม /
เชิงอ านาจที่ต้องเข้าใจจากบริบททางประวัติศาสตร์  มากกว่าจะตัดสินจากความรู้ทางวิทยาศาสตร์ 
  ดังนั้น การศึกษาความเป็นชาย จึงมิใช่การตอกย้ าถึงเพศภาวะชายและเพศวิถีรักต่างเพศท่ีผู้ชายมี
อ านาจเหนือกว่าผู้หญิง หากแต่เป็นการตั้งค าถามเกี่ยวกับความสัมพันธ์เชิงอ านาจที่ผู้ชายมีต่อคนอ่ืนๆโดยไม่
จ าเป็นต้องอยู่ภายใต้เพศตรงข้ามและบรรทัดฐานรักต่างเพศ เมื่อมองความเป็นชายในแนวนี้เราก็จะเห็นว่า “ความ
เป็นชาย” ไม่ได้ผูกติดกับเพศภาวะ เพศวิถีและเพศสรีระ แต่ด ารงอยู่ในความสัมพันธ์เชิงอ านาจที่เปลี่ยนแปลงอยู่
ตลอดเวลา    การศึกษาของ  Whitehead (2002) อธิบายว่าการศึกษาความเป็นชายต้องท าความเข้าใจว่าอะไร
คือ “ผู้ชาย” “การตระหนักรู้ถึงความเป็นชาย” และ “อารมณ์แบบผู้ชาย”  ทั้งสามส่วนนี้มีความเชื่อมโยงกัน 
ผู้ชายจะด ารงตนในสังคมในฐานะผู้เลือกความหมายเกี่ยวกับความเป็นชายมาใช้กับตนและแสดงพฤติกรรมทางเพศ
ไปตามความหมายเหล่านั้น การแสดงออกถึงความเป็นชายนี้มีความส าคัญมากเพราะผู้ชายจะค่อยๆพัฒนา
ความคิดเรื่องความเป็นชายจากประสบการณ์ของตัวเอง วิธีการนี้คือการตระหนักรู้ว่าอะไรคือความเป็นชาย  ผู้ชาย
จะมีวิธีการบางอย่างเพ่ือท าให้คนอ่ืนเห็นว่าตนเองมีความเป็นชาย ไม่ว่าจะเป็นการแสดงท่าทาง ค าพูด การแต่ง
กาย   สิ่งเหล่านี้คือเครื่องมือที่ช่วยให้ความเป็นชายจับต้องได้ มองเห็นได้   ส าหรับอารมณ์แบบผู้ชายเป็นสิ่งที่
เกิดขึ้นในกระบวนการสร้างความเป็นชาย เมื่อผู้ชายตระหนักว่าตนเองคือใคร เขาก็จะด ารงตนอยู่ในความหมาย
ความเป็นชายและแสดงอารมณ์ให้สอดคล้องกับความหมายนั้น    สิ่งที่ไวท์เฮดอธิบายนี้ชี้ให้เห็นว่าตัวตนความเป็น
ผู้ชายไม่ได้เกิดขึ้นจากปัจจัยทางชีววิทยาแต่เกิดขึ้นบนกระบวนการทางสังคมและปฏิบัติการที่บุคคลเลือกใช้ใน
สถานการณ์ต่างๆ 
  ภายใต้มายาคติและสมมุติฐานเรื่อง “ความเป็นชาย” ที่มีเอกลักษณ์และความคงที่ในเพศสรีระ
และเพศภาวะ คือการสร้างบรรทัดฐานแบบรักต่างเพศ (Heteronormativity) กล่าวคือ ผู้ชายจะกลายเป็น
ศูนย์กลางของการสร้างความสัมพันธ์ทางเพศที่ต้องตอบสนองการสร้างครอบครัวแบบผัวเดียวเมียเดียว ดังนั้น การ
มีเพศสัมพันธ์ของผู้ชายก็ต้องเป็นไปตามอุดมการณ์ครอบครัว คือ มีประเวณีกับเพศหญิง เป็นหัวหน้าครอบครัว 
และเลี้ยงดูภรรยาและบุตร พ้ืนที่ทางสังคมของผู้ชายภายใต้มายาคตินี้ คือพ้ืนที่สาธารณะที่ผู้ชายจะออกไปท างาน
นอกบ้านและเป็นผู้แบกรับภาระทางเศรษฐกิจ สิ่งนี้ตอบสนองระบบทุนนิยมสมัยใหม่ที่ต้องการแรงงานที่แข็งแรง
อดทนท างานให้คุ้มค่ากับค่าแรงที่จ่ายไป มายาคตินี้ท าให้ผู้ชายกลายเป็น “คนรักต่างเพศ” ที่จะต้องมีอารมณ์
ปรารถนาทางเพศกับผู้หญิงเท่านั้น ถ้าผู้ชายคนใดแสดงอารมณ์ทางเพศและมีการเสพสังวาทกับคนเพศเดียวกัน ก็
จะถูกมองว่าไม่ใช่ “ผู้ชาย”  ซ่ึงเป็นเรื่องเสื่อมเสียทางสังคมอย่างมาก   ดังนั้นการกดทับให้เพศชายด ารงอยู่ในเพศ
ภาวะ “ผู้ชาย” และ เพศวิถี “รักต่างเพศ” จึงเป็นกฎระเบียบที่เคร่งครัดและเป็นศีลธรรมที่ควบคุมความสัมพันธ์
ระหว่างผู้ชายกับผู้หญิง และผู้ชายกับผู้ชาย   พฤติกรรมและตัวตนทางเพศของผู้ชายจึงเป็นเป้าหมายของการจัด
ระเบียบว่าอะไรคืออารมณ์เพศที่ปกติและไม่ปกติ  นั่นคือ ผู้ชายจะต้องด ารงตนอยู่ในความเข้มแข็งและเป็นรักต่าง
เพศท่ีจะต้องแต่งงานกับผู้หญิง เพ่ือสร้างครอบครัวและผลิตทายาทให้ออกไปเป็นแรงงานในระบบทุนนิยมต่อไป 
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   ด้วยเหตุนี้ข้อจ ากัดของการศึกษาเกี่ยวกับเรื่องเพศที่ผ่านทั้งในประเทศไทยและต่างประเทศนั้น
คือ การศึกษาเรื่องความเป็นชายที่ผ่านมาจึงตกอยู่ใต้วิธีคิดแบบ “สารัตถะนิยม” (Essentialism) ที่มองการศึกษา
เรื่องเพศ ด้วยกระบวนทัศน์ (Paradigm Shift) แบบวิทยาศาสตร์ ด้วยการใช้หลักจิตวิทยา (Psychology) ที่มอง
ลักษณะทางเพศเป็นรูปแบบที่ตายตัวหรือ Fixed Type โดยเฉพาะกลุ่มที่มองเรื่องเป็นแบบ Sex Role Theory ที่
พัฒนามากจากแนวคิดของ Sandra Bem (1974: 1985)  ดังที่  Connell เจ้าของทฤษฏีความเป็นชายแย้งว่า
การศึกษาลักษณะทางเพศเป็นรูปแบบที่ตายตัวหรือ Fixed Type ไม่สามารถอธิบายความเป็นจริงในสังคมได้ 
เพราะกระบวนทัศน์ (Paradigm Shift) เพิกเฉยต่อการต่อสู้เชิงอ านาจและพลวัตรทางวัฒนธรรมที่มีอิทธิพลต่อการ
ประกอบสร้างรูปแบบความเป็นเพศอัตลักษณ์ในสังคม  
 

‘. . . role theory exaggerates the degree to which people’s social behavior is 
prescribed.  But at the same time, by assuming that the prescriptions are 
reciprocal, it underplays social inequality and power. For all these reasons ‘role’ 
has proved unworkable as a general framework for social analysis’ ( Connell, 
2005, p. 26). 

 
 ด้วยเหตุนี้ การศึกษาด้านเพศภาวะและเพศวิถีศึกษาที่เกี่ยวกับความเป็นชายจึงไม่ควรอิงอยู่กับ
เหตุผลทางวิทยาศาสตร์เท่านั้น แต่ยังสัมพันธ์กับอุดมการณ์ทางสังคม (Ideologies) และกฎระเบียบ (Legitimacy) 
ที่ ใช้ควบคุมการแสดงออกทางเพศ ความหมายและอุดมการณ์ เรื่องความเป็นชายจึงมี เงื่อนไขที่มาจาก
ประวัติศาสตร์ในแต่ละยุคสมัย และสัมพันธ์กับวิธีคิดเรื่องเพศท่ีสังคมต่างๆใช้อธิบายไม่เหมือนกัน    วิธีคิดเรื่องเพศ
แบบวิทยาศาสตร์นั้นเพ่ิงปรากฎอยู่ในสังคมในช่วงคริสต์ศตวรรษที่ 19 และเป็นวัฒนธรรมแบบตะวันตกที่คนผิว
ขาวพยายามอธิบายความเป็นผู้หญิงและผู้ชายผ่านเหตุผลทางธรรมชาติ และวิชาชีววิทยาก็ถูกน ามาใช้เพ่ือที่จะ
แบ่งแยกเพศของมนุษย์ให้มีเพียง “เพศชาย” และ “เพศหญิง” เท่านั้น     ดังนั้น วิธีคิดแบบวิทยาศาสตร์ที่ใช้
อธิบายความเป็นชายจึงเป็นเพียงสมมุติฐานที่ชาวตะวันตกต้องการพิสูจน์เพ่ือสรุปว่ามันคือความจริง 
    ธรรมเนียมเรื่องเพศแบบตะวันตกท่ีใช้กระบวนทัศน์ วิทยาศาสตร์ อาจจะไม่สามารถน าไปอธิบาย
ธรรมเนียมเรื่องเพศของสังคมอ่ืนๆซึ่งจะมีวิธีการอธิบายและให้ความหมายความเป็นชายต่างไปจากตะวันตก  
ข้อสังเกตดังกล่าวนี้คือที่มาของการตรวจสอบว่า “ความเป็นชาย” ไม่ใช่สิ่งสากลที่ธรรมชาติสร้างมาให้ แต่เป็นเรื่อง
ของคุณค่าทางสังคมวัฒนธรรมที่หลากหลายและอาจมีความซับซ้อนเกินกว่าความรู้แบบวิทยาศาสตร์จะเข้าใจได้  
การทบทวนกระบวนทัศน์ (Paradigm Shift) และวิธีคิดที่มีอิทธิพลต่อการสร้างความจริงเกี่ยวกับเพศภาวะชาย 
และความเป็นชาย จ าเป็นต้องตั้งค าถามเกี่ยวกับความแตกต่างทางวัฒนธรรมที่มีผลต่อการนิยามว่าใครคือเพศชาย 
ผู้ชาย และอะไรคือความเป็นชาย ในเวลาเดียวกัน ก็ต้องตั้งค าถามว่าการจัดจ าแนกเพศออกเป็น “เพศชาย” และ 
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“เพศหญิง” เป็นสิ่งสากลที่พบเห็นได้ทุกสังคมหรือไม่ เราจ าเป็นต้องมองหาการเปลี่ยนแปลงและการผสานเข้าหา
กันของอุดมการณ์ความคิดเรื่องเพศแบบต่างๆที่สัมพันธ์กับอ านาจ ไม่ว่าจะเป็นอิทธิพลของรัฐชาติสมัยใหม่ ระบบ
เศรษฐกิจแบบทุนนิยม วัฒนธรรมบริโภค และอุดมการณ์ทางการเมืองที่มีผลต่อการสร้างกฎระเบียบต่างๆที่
สัมพันธ์กับการแสดงพฤติกรรมทางเพศของมนุษย์ เพราะสิ่งเหล่านี้ด าเนินไปด้วยความขัดแย้งและการต่อรองที่
บุคคลเป็นผู้เลือกรับความหมายเก่ียวกับเพศในแบบต่างๆ 
  ด้วยเหตุนี้ “ความเป็นชาย” จึงเป็นพรมแดนที่ยังสร้างไม่เสร็จและพร้อมที่จะเปลี่ยนแปลงไป
ตลอดเวลา  คุณลักษณะดังกล่าวนี้มักจะขาดหายไปจากการศึกษาบทบาทผู้ชายในสังคม  เนื่องจากสมมุติฐานเดิม
เชื่อว่าผู้ชาย/เพศชาย/ความเป็นชาย คือสิ่งเดียวกันและด ารงอยู่ในเอกลักษณ์ทางเพศที่ถาวรไม่เปลี่ยนแปลง  
สมมุติฐานนี้ท าให้ความเข้าใจเรื่องความเป็นชายวนเวียนอยู่กับการท าหน้าที่ทางสังคมของผู้ชาย ไม่ว่าจะเป็นการ
เป็นหัวหน้าครอบครัว เป็นสามี เป็นผู้น า เป็นพ่อ เป็นผู้ที่เข้มแข็งอดทน กล้าหาญและไม่อ่อนแอ ซึ่งเป็นบทบาท
ตรงข้ามกับผู้หญิงอย่างสิ้นเชิง  การมองความเป็นชายผ่านความมีเอกลักษณ์เชิงเดี่ ยวในลักษณะนี้เป็นผลมาจาก
ทฤษฎี “บทบาททางเพศ” (Sex Role Theory) (Kimmel 1987,Connell 2005)  และน าไปสู่การสร้างมายาคติ
ว่าผู้ชาย/เพศชาย เป็นเพศที่แข็งแรง และจะต้องแสดงอ านาจเหนือกว่าผู้หญิง/เพศหญิง   มายาคติดังกล่าวส่งผล
ให้การศึกษาความเป็นชายมุ่งที่จะตอบโจทย์ความไม่เท่าเทียมทางเพศและอ านาจที่ผู้ชายใช้ควบคุมสังคม  
สมมุติฐานเรื่องเพศตรงข้ามและอ านาจที่ไม่เท่ากันระหว่างชายหญิงได้บดบังความเข้าใจเรื่องความเป็นชายในมิติ
อ่ืนๆ และมองไม่เห็นคุณลักษณะเฉพาะที่เพศชายสามารถแสดงออกได้มากกว่าความเข้มแข็งอดทน เช่น ผู้ชาย
แสดงความอ่อนโยนหรือความปรวนแปรทางอารมณ์  การมองไมเห็นความซับซ้อนและความหลากหลายในความ
เป็นชายมาจากอคติที่เชื่อว่า “ผู้ชาย” จะต้องไม่อ่อนแอและอ่อนหวานเหมือนผู้หญิง   อคติและมายาคตินี้มี
อิทธิพลท าให้การศึกษาความเป็นชายวนเวียนอยู่กับเรื่องเพศขั้งตรงข้ามและการแบ่งแยกพรมแดน “ความเป็น
ชาย”ออกจาก “ความเป็นหญิง” อย่างสิ้นเชิง 
  ภายใต้มายาคติและสมมุติฐานเรื่อง “ความเป็นชาย” ที่มีเอกลักษณ์และความคงที่ในเพศสรีระ
และเพศภาวะ คือการสร้างบรรทัดฐานแบบรักต่างเพศ (Heteronormativity) กล่าวคือ ผู้ชายจะกลายเป็น
ศูนย์กลางของการสร้างความสัมพันธ์ทางเพศที่ต้องตอบสนองการสร้างครอบครัวแบบผัวเดียวเมียเดียว ดังนั้น การ
มีเพศสัมพันธ์ของผู้ชายก็ต้องเป็นไปตามอุดมการณ์ครอบครัว คือ มีประเวณีกับเพศหญิง เป็นหัวหน้าครอบครัว 
และเลี้ยงดูภรรยาและบุตร พ้ืนที่ทางสังคมของผู้ชายภายใต้มายาคตินี้ คือพ้ืนที่สาธารณะที่ผู้ ชายจะออกไปท างาน
นอกบ้านและเป็นผู้แบกรับภาระทางเศรษฐกิจ สิ่งนี้ตอบสนองระบบทุนนิยมสมัยใหม่ที่ต้องการแรงงานที่แข็งแรง
อดทนท างานให้คุ้มค่ากับค่าแรงที่จ่ายไป มายาคตินี้ท าให้ผู้ชายกลายเป็น “คนรักต่างเพศ” ที่จะต้องมีอารมณ์
ปรารถนาทางเพศกับผู้หญิงเท่านั้น ถ้าผู้ชายคนใดแสดงอารมณ์ทางเพศและมีการเสพสังวาทกับคนเพศเดียวกัน ก็
จะถูกมองว่าไม่ใช่ “ผู้ชาย”  ซึ่งเป็นเรื่องเสื่อมเสียทางสังคมอย่างมาก   ดังนั้นการกดทับให้เพศชายด ารงอยู่ในเพศ
ภาวะ “ผู้ชาย” และ เพศวิถี “รักต่างเพศ” จึงเป็นกฎระเบียบที่เคร่งครัดและเป็นศีลธรรมที่ควบคุมความสัมพันธ์
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ระหว่างผู้ชายกับผู้หญิง และผู้ชายกับผู้ชาย   พฤติกรรมและตัวตนทางเพศของผู้ชายจึงเป็นเป้าหมายของการจัด
ระเบียบว่าอะไรคืออารมณ์เพศที่ปกติและไม่ปกติ  นั่นคือ ผู้ชายจะต้องด ารงตนอยู่ในความเข้มแข็งและเป็นรักต่าง
เพศท่ีจะต้องแต่งงานกับผู้หญิง เพ่ือสร้างครอบครัวและผลิตทายาทให้ออกไปเป็นแรงงานในระบบทุนนิยมต่อไป 
 
  กระบวนทัศน์แบบบรรทัดฐานรักต่างเพศพยายามที่จะท าให้ “ความเป็นชาย” กลายเป็น
มาตรฐานเดียวแบบถาวร หรือเป็นสิ่งที่จะแก้ไขไม่ได้ ความหมายในลักษณะนี้น าไปสู่ชายชั้นน าผู้เป็นเจ้าอุดมการณ์ 
(Hegemonic Masculinity) หรือความเป็นชายที่ถูกชี้น าและถูกควบคุมจากบรรทัดฐานของรักต่างเพศ  ความเป็น
ชายในแนวนี้สนใจความมีอ านาจที่เหนือกว่าความเป็นหญิง และแยกผู้หญิงออกจากปริมณฑลของผู้ชาย ดังนั้น 
ความอ่อนแอและอ่อนหวานที่ถูกเชื่อว่าเป็นคุณลักษณะของผู้หญิงจะถูกรังเกียจและถูกกีดกันออกจากพ้ืนที่ความ
เป็นชาย  การแยกส่วนดังกล่าวนี้คือมาตรฐานความเป็นชายที่เป็นอุดมคติ    อย่างไรก็ตาม การศึกษาเรื่องความ
ซับซ้อนและความไม่คงที่ของการแสดงความเป็นชายยังเป็นสิ่งท้าทายต่อมายาคติเดิมๆที่ผูก “ผู้ชาย” ไว้กับความ
เป็นชายแบบรักต่างเพศ   เราจ าเป็นต้องกะเทาะเปลือกของบรรทัดฐานรักต่างเพศออกไปจาก “ความเป็นชาย” 
เพ่ือที่จะมอง “ผู้ชาย” ในฐานะเป็นผู้แสดงบทบาททางเพศที่หลากหลาย ผู้ชายสามารถแสดงตัวตนและอารมณ์
ทางเพศได้มากกว่า “รักต่างเพศ” เมื่อเข้าใจในแนวนี้ เราก็จะพบว่า “ความเป็นชาย” เป็นสิ่งที่มีพลวัต และเป็น
กระบวนการต่อเติมเสริมแต่งของบุคคลที่จะเลือกหยิบคุณค่าความเป็นชายแบบต่างๆมาใช้ในชีวิตประจ าวันและ
ภายใต้สถานการณ์ทางสังคมท่ีต่างกัน 
  จากที่กล่าวมาทั้งหมดเกี่ยวการศึกษาเรื่องเพศและความเป็นชายด้วยทฤษฏีของ  Connell ผู้วิจัย
จึงน ากระบวนทัศน์ดังกล่าวมาเป็นกรอบความคิดในการวิเคราะห์ภาพการประกอบสร้างความเป็นชายในงานวิจัยนี้ 
เพ่ือเข้าใจถึงพลวัตรที่มีอิทธิพลต่อรูปแบบความเป็นชายที่ปรากฏอยู่ในนิตยสารจีเอ็ม  
 

2.2 ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับสัญวิทยา (Semiology) และการสร้างภาพตัวแทน (Representations)  

 
2.2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสัญวิทยา 
 
นิยามของสัญวิทยา   
สัญวิทยา (Semiology) หรือสัญศาสตร์ (Semiotics) เป็นศาสตร์ใหม่ที่ได้รับการพัฒนา อย่างจริงจัง

ในช่วงปลายศตวรรษที่ 19 ต่อกับต้นศตวรรษที่ 20 ตามความเข้าใจกันโดยทั่วไป สัญวิทยาคือศาสตร์ที่ศึกษา
เกี่ยวกับสัญญะ (The Science Of Signs) หรือระบบของสัญญะ (A System Of Signs) เพราะเชื่อกันว่า 
“Semiotics” มีรากศัพท์มาจากภาษากรีก คือ ค าว่า “Semeiotikos” ซึ่งค าว่า “Seme” หรือ “Semion” ใน
ภาษากรีก แปลว่า สัญญะหรือความหมาย อย่างไรก็ตาม เมื่อมีการพัฒนาแนวคิดเรื่องสัญวิทยาในเวลาต่อมาของ
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นักวิชาการหลายๆ ท่าน ท าให้เกิดการเรียกชื่อแนวคิดที่ใช้ศึกษาสัญญะต่างกันไป แต่ชื่อเรียกซึ่งได้รับความนิยม
และ เป็นที่รู้จักในวงวิชาการ ได้แก่ ค าว่า Semiology และ Semiotics 

ทั้งค าว่าสัญวิทยา หรือ Semiology และ สัญศาสตร์ หรือ Semiotics ไม่ได้มีความหมาย แตกต่างกัน
เท่าใดนัก เพราะทั้งสองค าสื่อความหมายถึงสาขาวิชาที่ศึกษาระบบของสัญญะหรือ ศาสตร์ว่าด้วยสัญญะเหมือนกัน
แต่ทั้งสองค าต่างกันตรงที่ว่า Semiology เป็นค าที่นักภาษาศาสตร์ชาวสวิตเซอร์แลนด์ผู้มีชื่อเสียง คือ เฟอร์ดิ
นานด์ เดอ โซซูร์ตั้งขึ้นและนิยมใช้ กันในหมู่นักวิชาการชาวยุโรปเพ่ือแสดงความเคารพต่อโชซูร์ ในฐานะผู้บุกเบิก
วิธีการศึกษา แบบนี้ขึ้นมาในงานชิ้นส าคัญของเขา ส่วนค าว่า Seniotics เป็นค าที่นักปรัชญาชาวอเมริกัน คือ 
Charles Sander Peirce (1991) ใช้และท าให้เป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลายในวงวิชาการในประเทศ สหรัฐอเมริกาจึง
นิยมใช้กันในหมู่นักวิชาการที่ใช้ภาษาอังกฤษ เพ่ือเป็นการแสดงความกตเวที คุณต่อเพียร์ส (ไชยรัตน์ เจริญสิน
โอฬาร, 2545: สรณี วงศ์เบี้ยสัจจ์, 2545; Guiraud, 1988) 

ดังนั้น หากพิจารณาเพียงชื่อเรียกวิชาที่ว่าด้วยการศึกษาสัญญะข้างต้นแล้วก็จะสังเกต ได้ว่าทั้ ง 
Semiology และ Semiotics ในตัวเองแล้วก็คือสัญญะชนิดหนึ่ง เพราะสามารถสื่อ ความหมายแบบเฉพาะ 
กล่าวคือ ถ้าใครบอกว่าตัวเองเป็นนักสัญวิทยาก็สื่อความหมายว่า ยอมรับและใช้ความคิดของโซซูร์เป็นหลัก ส่วนผู้
ที่บอกว่าตัวเองเป็นนักสัญศาสตร์ก็แสดงว่า ได้รับอิทธิพลทางความคิดมาจากเพียร์ส นักปรัชญาชาวอเมริกัน 

วิวัฒนาการศึกษาสัญวิทยา 
แม้สัญวิทยาจะได้รับความสนใจและถูกพัฒนาอย่างจริงจังในช่วงราวศตวรรษที่ 19-20 แต่อันที่จริงแล้ว

แนวคิดเกี่ยวกับสัญญะมีพัฒนาการทางการศึกษามานับตั้งแต่ก่อนคริสตกาล และปฏิเสธไม่ได้ว่า สัญวิทยาใน
ปัจจุบันก็ได้รับอิทธิพลบางส่วนมาจากพัฒนาการในอดีต 

เดเนซี (Danesi, 2002) ระบุถึงประวัติความเป็นในการศึกษาสัญญะว่าการศึกษาสัญญะ มีพัฒนาการมา
เป็นล าดับ ตามหลักฐานทางประวัติศาสตร์พบว่ามีนักปรัชญาและนักวิชาการที่ เข้ามาเกี่ยวข้องกับการศึกษา
สัญญะ ได้แก่ 

(1) ฮิปโปเครติส (Hippocrates, 460-377 ก่อนคริสตกาล) ผู้ก่อตั้งวิทยาศาสตร์ การแพทย์ตะวันตกได้
บัญญัติศัพท์ค าว่า “Semeiotics” เพ่ือให้สื่อความหมายถึงสาขาวิชาทาง การแพทย์ที่ศึกษาเกี่ยวกับอาการของโรค 
(Symptoms) ค าว่า Sameion หมายถึง เครื่องหมาย ของสัญญะ (A Mark Of Sign) ซึ่ งใช้แทนถึงบางสิ่ ง
บางอย่างเพ่ืออ้างไปถึงอีกสิ่งหนึ่งที่มากกว่า ตัวเอง ทั้งนี้ ในทัศนะของฮิปโปเครติสองเห็นว่าอาการที่ผู้เป็นโรคแสดง
ออกมาเป็นสัญญาณของ ร่างกายที่ต้องการบ่งชี้อะไรบางอย่าง เขาจึงเห็นว่าอาการของโรคก็คือสัญญะที่ร่างกายสื่อ
ออกมา 

(2) เพลโต (Plato, 428-347 ก่อนคริสตกาล) นักปรัชญาคนส าคัญของโลก กล่าวไว้ ตอนหนึ่งว่าสัญญะ 
คือ สิ่งที่หลอกลวง (Deceptive Things) เพราะว่าสัญญะไม่ได้ท าหน้าที่แทน ความเป็นจริงโดยตรง สัญญะจึงเป็น
สิ่งที่สร้างความหมายอันเป็นอุดมคติ 
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(3) อริสโตเติล (Aristotle, 384-322 ก่อนคริสตกาล) ผู้เป็นลูกศิษย์ของเพลโตก็มุ่งให้ ความสนใจใน
การศึกษาเจาะลึกเรื่อง “การใช้แทน” (Stand For) แนวคิดดังกล่าวของอริสโตเติล ได้วางรากฐานให้กับทฤษฎีที่
ศึกษาสัญญะมาจนถึงทุกวันนี้ อริสโตเติลระบุว่าสัญญะประกอบไป ด้วยองค์ประกอบ 3 มิติด้วยกัน ได้แก่ 

• องค์ประกอบด้านกายภาพ (A Physical Part) ของสัญญะ เช่น เสียงที่เราเปล่งเป็นค าพูดออกมา 
• องค์ประกอบด้านตัวอ้างอิง (The Referent) ที่สัญญะนั้นต้องการอ้างถึง 
• องค์ประกอบด้านกระบวนการสร้างความหมาย (Evocation Of Meaning) ซึ่งท า ให้ตัวอ้างอิง
กลายเป็น              ความหมายใหม่ในด้านสังคมและจิตใจ 
ปัจจุบัน องค์ประกอบทั้ง 3 มิติของอริสโตเติลได้รับการพัฒนาต่อมาจนเป็นที่รู้จักกันดี คือ รูปสัญญะ 

(Signifier) ความหมายสัญญะ (Signified) และกระบวนการสร้างความหมาย (Signification) 
การระบุถึงสัญญะของนักวิชาการในอดีตทั้งฮิปโปเครติส เพลโต และอริสโตเติลสังเกตได้ว่ามีจุดร่วม

เหมือนกันในการนิยามความหมายของสัญญะ คือ สัญญะจะต้องเป็นสิ่งที่ใช้อ้างถึง หรือแทนความหมายถึงอีกสิ่ง
หนึ่ง ทา่ให้สัญญะกลายเป็นสิ่งที่มีความหมายมากกว่าตัวของมันเอง 

(4) ออกัสติน (Augustine, 354-430) เป็นนักปรัชญาและนักคิดด้านศาสนาอีกผู้หนึ่งที่ ศึกษาสัญญะ โดย
ออกัสตินแบ่งแยกสัญญะออกเป็น 3 รูปแบบด้วยกัน ได้แก่ 

• สัญญะตามธรรมชาติ (Natural Sign) หมายถึง สัญญะที่สามารถพบเห็นได้ 
ตามธรรมชาติ เช่น อาการต่างๆ ของร่างกาย สีของต้นหญ้า เป็นต้น 
• สัญญะที่เกิดจากข้อตกลงร่วมกัน (Convention Sign) หมายถึง สัญญะที่ถูก 
สร้างขึ้นโดยมนุษย์ เช่น ค าพูด ท่าทางที่มนุษย์แสดงออกมา เป็นต้น ปัจจุบันแบ่งออกเป็นสัญญะเชิงวัจ
นภาษา (Verbal) และสัญญะเชิงอวัจนภาษา (Nonverbal) ทั้งนี้สัญญะแบบรูปสัญลักษณ์ (Symbol) 
ตามทัศนะของเพียร์สก็มีลักษณะที่เกิดจากข้อตกลงเช่นเดียวกับ Convention Sign ของออกัสติน 
• สัญญะที่เกี่ยวกับความศักดิ์สิทธิ์ (Sacred Sign) หมายถึง สัญญะที่น าสารมาจากพระเจ้า เป็นเรื่องที่
เกี่ยวกับความน่าอัศจรรย์ซึ่งต้องใช้ความศรัทธาเป็นตัว ช่วยในการท าความเข้าใจ 
แนวความคิดของออกัสดินถูกลืมเลือนไปจนกระทั่งในศตวรรษที่ 11 ก็ได้รับความสนใจ ขึ้นมาอีกครั้งโดย

นักวิชาการชาวอาหรับซึ่งได้ท าการแปลงานของเพลโต อริสโตเติลและนักคิด ชาวกรีกคนอ่ืนๆ ในนามกลุ่ม 
Scholasticism ซึ่งใช้ฐานคิดของกรีกเป็นกรอบความคิด กลุ่ม Scholasticism พยายามแสดงให้เห็นว่าความจริงที่
เกี่ยวกับความเชื่อด้านศาสนาล้วนด ารงอยู่  อย่างอิสระโดยปราศจากการใช้สัญญะแทน ในขณะที่กลุ่ม 
Nominalists กลับโต้แย้งแท้จริงแล้ว ความจริงเป็นเรื่องที่มีอัตวิสัยส่วนตัวปะปนอยู่และถูกน าเสนอผ่านสัญญะ
ต่างๆ 

(5) ปีเตอร์ อะเบอลาร์ด (Peter Abelard, 1079-1142) นักวิชาการด้านศาสนศาสตร์ ชาวฝรั่งเศส ได้ตั้ง
ข้อเสนอเพ่ือประนีประนอมข้อโต้แย้งระหว่างกลุ่ม Scholasticism และกลุ่ม Nominalists ว่าในความเป็นจริงแล้ว 



 

 

41 

ความจริงที่สัญญะห่อหุ้มและด ารงอยู่นั้นเราสามารถ สังเกตเห็นได้ แต่ภายนอกแล้วก็ยังมีนโนทัศน์เชิงอุดมคติ 
(Ideal Concept) อยู่ด้วยเช่นกัน ดังนั้น ความจริงจึงเป็นเรื่องก ากึ่งระหว่างโลกความเป็นจริงและโลกของสัญญะ 

(6) จอห์น ล็อค (John Locke, 1632-1704) นักปรัชญาชาวอังกฤษ เสนอการศึกษาสัญญะเข้าสู่สาขาวิชา
ปรัชญาดังที่ปรากฏในงานของเขาชื่อ Essay Concerning Human Understanding เมื่อปี ค.ศ.1690 ล็อคระบุ
ถึงความสัมพันธ์ที่เชื่อมโยงระหว่างภาพตัวแทนและ ความรู้ ซึ่งแนวคิดของล็อคในเรื่องนี้ได้กลายมาเป็นฐาน
ความคิดให้กับโซซูร์และเพียร์ส ซึ่งทั้งสองท่านก็คือนักวิชาการด้านสัญวิทยา/สัญศาสตร์ที่มีชื่อเสียงในเวลาต่อมา 
 

องค์ประกอบของสัญญะ 
เฟอร์ดินานด์ เดอ โซซูร์ (Ferdinand de Saussure, 1857-1913) นักสัญวิทยาชาว สวิตเซอร์แลนด์

นับเป็นนักวิชาการคนแรกที่ให้ความสนใจบุกเบิกศึกษา วางรากฐาน และพัฒนา แนวคิดสัญวิทยา จนได้รับการ
ขนานนามว่าเป็นบิดาของการศึกษาภาษาศาสตร์เชิงโครงสร้าง นิยมและสัญวิทยา โซชร์มีความสนใจและเชี่ยวชาญ
เป็นพิเศษในการศึกษา “ภาษา" โดยเฉพาะอย่างยิ่งภาษาสันสกฤตและอินโดยุโรเปียนอ่ืน ๆ ซึ่งก็เป็นไปตาม
บรรยากาศของ การศึกษาด้านภาษาในทวีปยุโรปสมัยนั้นที่ถูกครอบง าด้วยทฤษฎีวิวัฒนาการของชาร์ล ดาร์วิน 
(Charles Darwin) คือ การศึกษาเปรียบเทียบค าภาษาค่างๆ ในตระกูลอินโดยุโรเปียน เช่น ละติน กรีก ฮีบรู 
เปอร์เซียและสันสกฤต เพ่ือแกะรอยไปถึงภาษาอินโดยุโรเปียนอันเป็น ภาษาต้นตอตามสมมติฐานที่ตั้งขึ้นมา ซึ่ง
เชื่อว่าหากสามารถจ าลองภาษาต้นก าเนิดได้ส าเร็จก็ จะเป็นกุญแจที่ไขไปสู่ความเข้าใจระบบสังคมโลกและ
วัฒนธรรมของชนเผ่าอินโดยุโรเปียน 

ในเวลาต่อมาโซซูร์เริ่มตระหนักถึงจุดบกพร่องต่างๆ ของการศึกษาภาษาในยุคนั้น โดยเฉพาะความสับสน
คลุมเครือทางทฤษฎีและการเตลิดไปกับกระแสวิวัฒนาการภาษา จน ละเลยการท าความเข้าใจธรรมชาติของภาษา
ในตัวของมันเองอย่างทะลุปรุโปร่ง ส่งผลให้ในปี ค.ศ. 1907 โซซูร์จึงเริ่มเปิดสอนวิชาภาษาศาสตร์ทั่วไปขึ้นเป็นครั้ง
แรก โดยเสนอแนวทางใน การศึกษาภาษาศาสตร์ในแบบที่เขาสนใจ และภายหลังการมรณกรรมของเขาในปี ค.ศ.
1913 บรรดาลูกศิษย์ก็ได้รวบรวมผลงานการสอนของโซซูร์ออกดีพิมพ์ในชื่อ “ Cours de Linguistique 
Generale " 

หนังสือเรื่อง “ Cours de Linguistique Generale " (1966 อ้างถึงใน Berger, 2000; Danesi,  2002) 
โซซูร์เสนอนิยามของสัญวิทยาไว้ว่า “สัญวิทยาเป็นศาสตร์ที่ศึกษาวิถีชีวิต ของสัญญะ (Life Of Signs) ภายในสังคม
ที่สัญญะนั้นถือก าเนิดขึ้นมาซึ่งการศึกษาดังกล่าวเป็น ส่วนหนึ่งของจิตวิทยาสังคมซึ่งเป็นผลมาจากการศึกษา
จิตวิทยาทั่วไป รวมทั้งการแสวงหากฎที่ ควบคุมอยู่เบื้องหลัง และเขาได้เรียกขานการศึกษาในลักษณะเช่นนี้ว่าสัญ
วิทยา" 

โซซูร์สรุปไว้ว่าหน่วยสื่อความหมายของระบบภาษาน่าจะถูกเรียกขานเสียใหม่ว่าเป็น “สัญญะ” เพ่ือให้สื่อ
นัยยะต่างจาก "ค า" โดยสัญญะ คือ ผลของการประสานกันภายในของ ภาษาระหว่างรูปสัญลักษณ์ของเสียงที่เรามี
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ในใจกับความหมายประจ าเสียงที่รูปเสียงนั้นกระตุ้น ให้เกิดการรับรู้ขึ้นในใจ เช่น สัญญะ “รัก” ประกอบด้วยชุด
เสียงในรูปสัญญะ r-a-k กับ ความหมายของสัญญะที่ว่า “ความรู้สึกผูกพันอันมั่นคงลึกซึ้ง” การประกบกันระหว่าง
รูปสัญญะ และความหมายสัญญะจะเป็นไปตามข้อตกลงร่วมกันในสังคม ดังนั้น กระบวนการสร้างความหมายจะ
เกิดขึ้นได้ก็ต้องประกอบไปด้วยการเชื่อมโยงความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบ 2 องค์ประกอบ ก็คือต้องมี
รูปสัญญะกับความหมายของสัญญะ 

นอกจากนี้ โซซูร์ให้ค าอธิบายเพ่ิมเติมด้วยว่านอกจากความหมายจะเกิดขึ้นจาก ความสัมพันธ์ของ
องค์ประกอบทั้งสองของสัญญะแล้ว ความหมายยังเกิดขึ้นได้จากการ เปรียบเทียบให้เห็นความแตกต่างซึ่งเรียกว่า
การเปรียบเทียบแบบคู่ตรงข้าม (Binary Opposition) ยกตัวอย่างเช่นในกรณีค าว่า “รัก” จะมีความหมายได้ก็
ต่อเมื่อเปรียบเทียบให้เห็น ความแตกต่างกับค าว่า “เกลียด” ซึ่งการเปรียบเทียบเช่นนี้ท าให้เราเข้าใจได้ทันทีว่ารัก
คืออะไร 

อย่างไรก็ตาม ช่วงแรกที่ หนั งสือ Cours De Linguistique Generale ตี พิม พ์ เผยแพร่สู่  สายตา
สาธารณชนจะไม่ได้รับเสียงตอบรับจากวงวิชาการส่วนใหญ่ในยุโรป เพราะเห็นว่าแนวคิด ของโซซูร์ค่อนข้างเป็น
แนวคิดที่แปลกใหม่และสวนทางกับกระแสวิชาการในสมัยนั้น แต่ในสอง ทศวรรษถัดมาอิทธิพลทางความคิดของ
โซซูร์ก็เริ่มปรากฏเห็นชัดและยังคงมีอิทธิพลต่อ นักวิชาการสายโครงสร้างนิยม (Structuralism) รุ่นหลังๆ อย่าง โร
ลองด์ บาร์ธส์ (Roland Barthes) ที่น าเอาแนวคิดของโซซูร์ในเรื่องสัญญะมาใช้ศึกษาวัฒนธรรมร่วมสมัยของ
ฝรั่งเศสได้ อย่างน่าตื่นตาตื่นใจ เช่น เรื่องของไวน์ อาหาร มวยปล้ า ภาพถ่าย มหรสพ ฯลฯ โดย บาร์ธส์ได้สาธิตให้
เห็นว่าสิ่งต่างๆ เหล่านี้ถูกผู้คนในสังคมยัดเยียดความหมายทางวัฒนธรรมให้ อย่างไรบ้าง (นพพร ประชากุล , 
2542) 

การที่โซซูร์สนใจพัฒนาวิธีการศึกษาสัญญะในเชิงภาษาส่งผลให้เขาเสนอแนวคิดเรื่อง องค์ประกอบ
ของสัญญะ (Composition Of Sign) โดยระบุว่าองค์ประกอบของสัญญะประกอบไป ด้วยองค์ประกอบ 2 
องค์ประกอบ ได้แก่ 

 (1) รูปสัญญะหรือตัวหมาย (Signifier) 
 (2) ความหมายเชิงสัญญะหรือตัวหมายถึง (Signified) 
โดยที่องค์ประกอบของสัญญะทั้งสองนี้ ท างานร่วมกันผ่านกระบวนการสร้างความหมาย จนก่อให้เกิดทั้ง

ความหมายโดยตรงและความหมายโดยนัย ดังภาพต่อไปนี้ 
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รูปที่ 3 องค์ประกอบของสัญญะและกระบวนการสร้างความหมาย 

 
โชซูร์อธิบายว่า กระบวนการสร้างความหมาย (Signification) จะเกิดขึ้นได้ก็ต่อเมื่อ มีสัญญะ (Sign) ซึ่ง

ประกอบไปด้วยรูปสัญญะ (Signifier) และความหมายสัญญะ (Signified) ที่ เชื่อมโยงความสัมพันธ์กันถึงตัวอ้างอิง 
(Referent) และจากองค์ประกอบของกระบวนการสร้าง ความหมายดังกล่าว โซซูร์ได้อธิบายต่อไปว่าความสัมพันธ์
ระหว่างรูปสัญญะและความหมาย ของสัญญะ มีลักษณะส าคัญ 3 ประการ ได้แก่ 

• ความสัมพันธ์ที่ปราศจากหลักเกณฑ์ใดๆ (Arbitrary) 
• ความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นโดยไม่ตั้งใจ (Unmotivated) หมายความว่า บางครั้งเราก็ไม่อาจรู้ได้เลยว่า
รูปสัญญะกับความหมายสัญญะเชื่อมโยง หรือเก่ียวข้องสัมพันธ์กันอย่างไร 
• ความสัมพันธ์ที่ไม่ได้เกิดข้ึนเองตามธรรมชาติ (Unnatural) หมายความว่า เราจะ 
รู้จักและเข้าใจสัญญะได้ก็ต้องผ่านกระบวนการเรียนรู้ทางสังคมเท่านั้น 
จากแนวคิดเรื่ององค์ประกอบสัญญะของโซซูร์ ซาร์ลส์ แซนเดอร์ เพียร์ส (1839-1914) เป็นนักวิชาการที่

สนใจพัฒนาองค์ประกอบของสัญญะให้ชัดเจนมากยิ่งขึ้น เนื่องจากแนวคิดเรื่อง องค์ประกอบสัญญะของโซซูร์ที่มุ่ง
ให้ความส าคัญแด่ เพียงรูปสัญญะ (Signifier) และความหมาย สัญญะ (Signified) แต่ยังไม่ ได้อธิบายถึง
ความสัมพันธ์ระหว่างรูปสัญญะและความหมายสัญญะ กับวัตถุจริงที่อ้างถึงตัวอ้างอิง (Reference) ในประเด็นนี้
เพียร์สซึ่งเป็นนักปรัชญาสังคมและเป็น นักตรรกะวิทยาชาวอเมริกันที่มีบทบาทส าคัญต่อการศึกษาเกี่ยวกับสัญญะ
ในช่วงศตวรรษที่ 19 ได้อธิบายและสาธิตความสัมพันธ์ดังกล่าวเพ่ิมเติมท าให้องค์ประกอบของสัญญะมีความ
ชัดเจนมากข้ึน โดยเขาเห็นว่าสัญญะ คือ “บางสิ่งบางอย่างที่ส าหรับบางคนแล้ว มันจะแทนความหมาย ของบางสิ่ง

ท่ีมา : ดดัแปลงจาก Element of seniology (Danis McQuail, 2005) และ 

Sign elements in the semiotic process (Graeme Burton, 2002) 
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บางอย่างในบางกรณี (Something Which Stands For Something To Somebody In Some Respect Or 
Capacity)” นิยามดังกล่าวสะท้อนนัยหนึ่งว่าสิ่งใดก็ตามที่เป็นสัญญะได้ จะต้องมีองค์ประกอบที่ส าคัญ ได้แก่ 

• สิ่งที่จะเป็นสัญญะได้นั้นต้องเป็นสิ่งที่มีความหมายมากกว่าตัวมันเอง 
• ผู้ส่งสารและผู้รับสาร/ผู้อ่านต้องรับรู้ว่าสิ่งนั้นได้ท าหน้าที่แทนความหมายของบางสิ่งบางอย่าง
ด้วย 

จากนิยามสัญญะของเพียร์สท าให้เขาตั้งข้อโต้แย้งว่า ทุกสิ่งทุกอย่างไม่อาจเรียกขานว่า เป็นสัญญะได้
ทั้งหมด การศึกษาสัญญะจึงเป็น การศึกษาเฉพาะสิ่งที่มีความหมายนอกจากตัว มันเองเท่านั้น ทั้งนี้ แนวคิด
เกี่ยวกับการศึกษาสัญญะที่ส าคัญของเพียร์ส ได้แก่ การที่เพียร์ส ได้เสนอการจัดแยกประเภทของสัญญะเพ่ือใช้ใน
การวิเคราะห์สัญญะ โดยเขาเสนอว่าสัญญะมี อยู่ด้วยกัน 3 ประเภท ได้แก่ Icon Index และ Symbol 

 

 
รูปที่ 4 ประเภทของสัญญะตามทัศนะของเพียร์ส (Perce's Trichotomy) 

 
จากองค์ประกอบสัญญะของโซซูร์ (รูปสัญญะ ความหมายสัญญะ และวัตถุอ้างอิง) เพียร์ส สนใจพัฒนา

ความเชื่อมโยงระหว่างรูปสัญญะ (Signifier) กับวัตถุอ้างอิงซึ่งเป็นของจริง (หรือที่โซซูร์เรียกว่ า Referent) 
ว่าสัญญะที่ถูกใช้สื่อความหมายไปถึงวัตถุอ้างอิงที่เป็นของจริง นั้นประกอบไปด้วยสัญญะ 3 รูปแบบ ได้แก่ Icon 
Index และ Symbol โดยใช้การพิจารณาจาก เกณฑ์เรื่องระยะห่างระหว่างรูปสัญญะ (Signifier) กับวัตถุอ้างอิงที่
เป็นของจริง (Objectexternal Reality) (Chandler, 2006) และจากภาพข้างต้นเพียร์สได้อธิบายความหมายและ
รูปแบบ ของสัญญะท้ัง 3 ประเภทไว้ ดังนี้ 

(1) Iconic Sign หรือรูปเหมือน หมายถึง  ความสัมพันธ์ระหว่างรูปสัญญะและวัตถุอ้างอิงในลักษณะที่
เหมือนหรือคล้ายคลึงกัน (Resemble) เช่น ภาพถ่าย รูปปั้น -รูปจ าลอง ภาพเครื่องพริ๊น เตอร์ในหน้า
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จอคอมพิวเตอร์ การเลียนเสียงลมพัด เสียงค ารามของเสือใน ภาพยนตร์เพราะว่าการบันทึกเสียงลมพัดหรือเสียง
ของสัตว์มีลักษณะที่คล้ายจริงมากท าให้ผู้รับ สาร/ผู้อ่าน/ผู้ชมจึงสามารถตีความไปถึงวัตถุของจริงได้ทันที 

(2) Indexical Sign หรือรูปชี้ หมายถึง สัญญะที่บ่งชี้ถึงวัตถุหรือสิ่งของอ่ืนๆ โดยอาศัยความเกี่ยวข้อง
สัมพันธ์กันอย่างมีเหตุมีผล (Cause And Effect) เช่น การเคาะประตูบ้านเป็นสัญญะว่ามีใครบางคนมาหาเรา กลิ่น
ควันเป็นสัญญะของไฟไหม้ เมฆสีด าบนท้องฟ้า เป็นสิ่งบ่งชี้ว่าฝนจะตก เป็นต้น ทั้งนี้ สัญญะแบบ Index ผู้รับสาร
จะต้องอาศัยทักษะในการถอดรหัสหรือตีความที่ซับซ้อนมากขึ้นกว่า Icon 

 (3) Symbolic Sign หรือรูปสัญลักษณ์ หมายถึง สัญญะที่ไม่มีความเกี่ยวข้อง กับวัตถุหรือสิ่งของที่มัน
อ้างถึงเลย แต่รูปสัญญะและความหมายสัญญะมีความสัมพันธ์ผ่าน กฎเกณฑ์หรือข้อตกลงร่วมกัน (convention) 
ระหว่างผู้ใช้สัญญะนั้นๆ หรืออยู่บนพื้นฐานของ วัฒนธรรมและบริบทเดียวกัน โดยรูปสัญญะไม่มีความเหมือนหรือ
คล้ายคลึงกับวัตถุอ้างอิงเลย ส่งผลให้สัญญะแบบ Symbol เป็นสัญญะที่ผู้รับสารจะถอดรหัสยากกว่าสัญญะแบบ 
Icon และ Index เช่น นกพิราบเป็นสัญลักษณ์แทนเสรีภาพ ดอกกุหลาบเป็นสัญลักษณ์ของความรัก ไม้ กางเขน
เป็นสัญลักษณ์แทนคริสตศาสนาซึ่งสัญญะประเภทนี้ คือ สิ่งที่โซซูร์เรียกว่า Arbitrary Signifiers 

โดยสรุป ความแตกต่างระหว่างสัญญะทั้ง 3 ประเภทตามแนวคิดการจัดแบ่งประเภท สัญญะของเพียร์ส
แสดงได้ดังตารางต่อไปนี้ 

รูปที่ 5 ความแตกต่างระหว่าง icon Index และ Symbol 

ประเภทสัญญะ Icon Index Symbol 

ความสั ม พันธ์ ระห ว่ า ง
รูปสัญญะกับวัตถุที่อ้างถึง 

ความคล้ายคลึง เหตุและผล ข้อตกลงร่วมกัน 

ตัวอย่าง ภาพถ่าย ไฟและกลิ่นควัน ไม้กางเขน 

การถอดรหัสความหมาย มองเห็นได ้ เชื่อมโยงหาเหตุผลได้ ต้องผ่านการเรียนรู้ 

การจัดแบ่งประเภทสัญญะของเพียร์ส มีเป้าหมายชี้ให้เห็นถึงความยากง่ายและความสลับซับซ้อนในการ
เข้ารหัสและถอดรหัสสัญญะซึ่งเป็นการต่อยอดและอธิบายเพ่ิมเติมองค์ประกอบสัญญะที่โซซูร์อธิบายไว้ให้มีความ
ชัดแจนและเป็นรูปธรรมมากขึ้น ทั้งนี้ หากพิจารณาเรื่องแรงกระตุ้น (Motivation) ของสัญญะทั้งสามแล้วสังเกตุ
ได้ว่าสัญญะแบบ Icon (รูปเหมือน) เช่น ภาพถ่ายจะมีแรงกระตุ้นสูงกว่าสัญญะแบบ Index (รูปชี้) และ Symbol 
(รูปสัญลักษณ์) เนื่องจากการได้เห็นสิ่งที่เหมือนจริงจะดึงอารมณ์ความรู้สึกร่วมกับผู้รับสารได้มากกว่า 

ดังนั้น แนวคิดเกี่ยวกับประเภทของสัญญะนี้ ผู้วิจัยจึงสนใจน ามาเป็นกรอบวิเคราะห์ในส่วนของ
ความหมายเชิงสัญญะท่ีแฝงเร้นในภาพโฆษณาต่างๆ ในนิตยสารจีเอ็ม  

การสื่อสารความหมายของสัญญะ 
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โอ ซอร์ฟเนสซีและสเตดเลอร์ (O’Shaughnessy และ Stadler,2005) ระบุว่า สาร (Message) และ
ความหมาย (Meaning) สามารถสื่อสารผ่านสัญญะและระบบของสัญญะได้ การวิจัยด้านการสื่อสารจึงไม่อาจ
ปฏิเสธการศึกษาสัญญะได้เช่นกัน 

ทั้งนี้ ธรรมชาติของสัญญะสามารถท าความเข้าใจกันได้ใน 2 แนวทาง ได้แก่ 

(1) สัญญะท างานบนพ้ืนฐานที่ว่า สัญญะจะต้องเป็นตัวแทนหรือสื่อถึงบางสิ่ง เช่น ความหมาย แนวคิด
หรือความคิดที่สัญญะนั้นต้องการอ้างถึง 

(2) ทุกๆ สัญญะต้องประกอบไปด้วยรูปสัญญะ (Signifier) และความหมายสัญญะ (Signified) โดย
องค์ประกอบทั้งสองนี้จะมีความสัมพันธ์กันในกระบวนการสื่อสารดังภาพต่อไปนี้ 

 
รูปที่ 6 แบบจ าลองการสื่อสารผ่านสัญญะ 

           S                                              M-C                                             R 
 

 
 
 

                                                        
                                                                                                             
 
 
 
 
 
 

ที่มา : O’Shaughnessy and Stadler (2005) 

 จากภาพข้างต้นสามารถอธิบายความสัมพันธ์ในทิศทางแรก (1) คือ จากสัญญะไปสู่รูปสัญญะ เช่น 
ตัวอักษร สุ-นัข ถูกสร้างขึ้นมาแทนที่ค าว่า สุนัข โดยรูปสัญญะของตัวอักษรดังกล่าวถูกสร้างขึ้นมาเพ่ือสื่อ
ความหมายและเป็นตัวแทนถึงความคิดเรื่องสัตว์เลี้ยงลูกด้วยนมในตระกูลสุนัขสี่ขา ในขณะที่ ทิศทางความสัมพันธ์

Sender Message/sign System Receiver 

Signifier 
(รูปสัญญะ) 

Signified 
(ความหมายสัญญะ) 
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ที่ (2) คือ จากสัญญะไปสู่ความหมายสัญญะเป็นการแสดงให้เห็นถึงความแตกต่างระหว่างรูปสัญญะ และ
ความหมายสัญญะ ดังตัวอย่างเรื่องสุนัขที่มีรูปสัญญะเป็นตัวอักษรว่า สุ-นัข ความหมายสัญญะจึงได้แก่แนวคิดเรื่อง
สุนัขนั่นเอง นอกจากนี้ หารพิจารณาความเกี่ยวข้องระหว่างสัญญะกับการสื่อสารตามแบบจ าลอง S-M-C-R  ใน
กระบวนการสื่อสาร ผู้วิจัยพบว่านักสัญวิทยาจะให้ความส าคัญกับการศึกษาตัวสาร (Message) มากที่สุด 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งการวิเคราะห์ถึงกระบวนการสร้างความหมายที่ถูกบรรจุอยู่ในเนื้อหาของการสื่อสารประเภท
ต่างๆ เพราะกระบวนการสร้างความหมายจะเกิดขึ้นได้ต้องอาศัยการเชื่อมโยงความสัมพันธ์ระหว่างรูปสัญญะ 
(Signifier) และความหมายของสัญญะ (Signified) เสมอ 

 ฉะนั้น การพิจารณาความสัมพันธ์ของสัญวิทยาในแง่การสื่อสาร พบว่า สัญวิทยามีความเกี่ยวข้องกับ
กระบวนการสื่อสารในเชิงการสร้างความหมายอย่างที่ไม่อาจหลีกเลี่ยงได้ เนื่องจากการสื่อสารทุกประเภทรวมไป
ถึงสื่อทุกรูปแบบท างานอยู่บนพ้ืนฐานของระบบสัญญะทั้ งนั้น การวิเคราะห์สื่อจึงสามารถใช้หลักการวิเคราะห์
เชิงสัญวิทยาได้ โดยการอาศัยแนวคิดสัญวิทยามาเป็นกรอบในการศึกษาปรากฏการสื่อสารพบว่าสามารถด าเนิน
การศึกษาได้หลายประเด็น และหนึ่งในนั้น คือ การศึกษาความหมาย 

ประเด็นที่สัญวิทยาสนใจศึกษา 

โอ ซอร์ฟเนสซีและสเตดเลอร์ (O’Shaughnessy และ Stadler,2005) อธิบายเพ่ิมเติมถึงประเด็นที่สัญ
วิทยาสนใจศึกษาซึ่งพบว่าสามารถด าเนินการได้หลากหลาย โดยการค้นหาว่าสัญญะนั้นสื่อสารอย่างไรหรือสัญญะ
นั้นท างานอย่างไร นักสัญวิทยาจะมุ่งความสนใจไปยังประเด็นต่างๆ ดังต่อไปนี้ 

(1) การสื่อสารสัญญะผ่านรหัส (Code) และข้อตกลง (Convention) 
(2) แบบแผนกฎเกณฑ์ของสัญญะเป็นวัฒนธรรมร่วม (Culturally Shared) ซึ่งตั้งอยู่บนพ้ืนฐานของความรู้

ด้านวัฒนธรรม 
(3) การสื่อสารสัญญะผ่านระบบของความแตกต่าง (Systems Of Difference) 
(4) การสื่อสารสัญญะผ่านความหมายโดยตรง (Denotations) และความหมายโดยนัย (Connotations) 

 
 
 
(1) การสื่อสารสัญญะผ่านรหัส (Code) และข้อตกลง (Convention) 

ในทุกๆ ระบบของสัญญะจะประกอบไปด้วยองค์ประกอบที่รวมตัวกันภายใต้กฎ (Rule) รหัส (Code) 
และข้อตกลง (Convention) บางอย่าง เช่น ในภาษาอังกฤษมีตัวอักษร 22 ตัวซึ่งสามารถประกอบเข้าด้วยกันเป็น
ค าหลายๆ ค าภายใต้หลักไวยกรณ์ เราจึงเป็นต้องเรียนรู้และท าความเข้าใจรหัสอย่างถูกต้องเพ่ือที่จะสามารถ
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สื่อสารกับผู้อื่นได้ ดังนั้น ในการศึกษาสื่อจะเน้นความสนใจไปที่เรื่องของรหัสและข้อตกลง เนื่องจากข้อความต่างๆ 
ที่สื่อสารผ่านสื่อมักสื่อสารผ่านการใช้รหัสภายใต้แบบแผนข้อตกลง อย่างไรก็ตาม โดยทั่วไปแล้วรหัสและข้อตกลง
ต่างๆ เป็นเรื่องยากที่เราจะสังเกตได้เพราะส่วนมากแล้วเราจะ “ถอดรหัส” อย่างอัตโนมัติโดยที่เราเองก็ไม่ได้
สังเกต เช่น ในกรณีของสิ่งพิมพ์ (อาทิ หนังสือพิมพ์ แผ่นพับ) ส่วนที่ส าคัญที่สุดมักจะถูกเขียนด้วยตัวอักษรขนาด
ใหญ่และเขียนด้วยตัวอักษรหนาๆ ซึ่งเป็นรหัสของตัวพิมพ์ ในขณะเดียวกันก็มีแบบแผนที่เข้ามาจัดการกับข้อมูลที่มี
ความส าคัญ คือ การวางต าแหน่งไว้บนสุด เป็นต้น ความจริงแล้วในเรื่องรหัสและข้อตกลงที่ใช้ก าหนดรูปแบบและ
ขนาดของตัวอักษรเป็นสิ่งที่เรามักไม่สังเกตุกัน 

ในขณะที่ การสื่อสารผ่านอีเมล์ (E-mail) และข้อความสั้น (SMS) ต่างก็ใช้รหัสพิเศษที่ไม่เป็นทางการ
มมากกว่าการสื่อสารประเภทอ่ืนๆ เช่น การใช้ตัวอักษรย่อมากกว่าการเขียนแบบปกติ การใช้ Emoticon การใช้
ค าย่อของชื่อต่างๆ เช่น NATO WHO WTO เป็นต้น ทั้งยังปรากฏการใช้ภาพตัวแทนเพ่ือสื่ออารมณ์ความรู้สึกผ่าน
รูปภาพกราฟฟิก/Emoticon เช่น :-) หรือ  ซึ่งเป็นรหัสของการยิ้ม โดยการใช้ตัวย่อและค าย่อของชื่อต่างๆ เป็น
รูปแบบที่สอดคล้องกับลักษณะของจอโทรศัพท์มือถือที่ส่วนใหญ่มีขนาดเล็กส่วนการสื่อสารผ่านข้อความสั้น หรือ 
SMS ก็มีแบบแผน เช่น การละทิ้งสระ อาทิ จากค าว่า text message ก็เหลือเพียง txt msg เป็นต้น นอกจากนี้ยัง
พบว่าการออกเสียงตัวอักษรหรือตัวเลขสามารถน ามาใช้แทนที่การสะกดค ายาวๆ เช่น ค าว่า Great, see you 
later. เมื่อสื่อสารผ่านอีเมล์หรือข้อความสั้นจะเขียนได้เป็น gr8, c u L8T หรือค าว่า For จะใช้การออกเสียง
หมายเลข 4 แทน เช่น 4U = For you การสื่อสารในลักษณะเช่นนี้ก าลังได้รับความนิยมมากขึ้นเรื่อยๆ ทั้งใน
รูปแบบการสื่อสารทั่วๆไปและการสื่อสารในการโฆษณา 
 

(2) แบบแผนกฎเกณฑ์ของสัญญะเป็นวัฒนธรรมร่วม (Culturally Shared) ซึ่งตั้งอยู่บนพื้นฐานของ
ความรู้ด้านวัฒนธรรม 

การสื่อสารผ่านระบบสัญญะเป็นเรื่องส าคัญมากที่ระบบสัญญะจะท างาน (สื่อความหมาย) ได้อย่าง
สมบูรณ์ต่อเมื่อเราเข้าใจในรหัสเดียวกัน เช่น บุคคลวัยเกษียณที่ เคยท างานเป็นเลขานุการและไม่เคยใช้
โทรศัพท์มือถือเลยจะมีทางเข้าใจว่า gr8, c u L8T หรือ 4U คืออะไร การท าความเข้าใจแบบแผนกฎเกณฑ์
ของสัญญะที่ตั้งอยู่บนพ้ืนฐานของการเข้าใจในวัฒนธรรมเดียวกันได้ง่ายและชัดเจนที่สุด คือ เรื่องความแตกต่าง
ของภาษาซึ่งแต่ละภาษาท่ีแตกต่างกัน (เช่น ภาษาไทยต่างกับภาษาอังกฤษและทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษก็ต่าง
กับภาษาฝรั่งเศส) ต่างก็มีรหัสและแบบแผนที่ใช้ในการสื่อความหมายต่างกันไปด้วย ยกตัวอย่างเช่น ค าว่า สุ -นัข 
ในภาษาไทย ค าว่า d-o-g ในภาษาอังกฤษ และค าว่า c-h-i-e-n  ในภาษาฝรั่งเศส ต่างก็มีรูปสัญญะที่ต่างกันแต่ทั้ง 
3 รูปสัญญะต่างเป็นตัวแทนและสื่อความหมายถึงแนวคิดเกี่ยวกับสัตว์สี่ขาในตระกูลสุนัขที่เลี้ยงลูกด้วยนมทั้งสิ้น 
การที่เราจะข้าใจความแตกต่างของสัญญะต่างๆ เหล่านี้ได้ก็ต้องผ่านการเรียนรู้รหัส (ซึ่งก็คือภาษา) ก่อนนั่นเอง 
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ทั้งนี้ เราจ าเป็นต้องมีความรู้เกี่ยวกับวัฒนธรรมเพราะวัฒนธรรมจะเป็นสิ่งที่บอกให้เรารู้ได้อย่างง่ายดายว่ารหัสนั้น
หมายถึงอะไร 

 
(3) การสื่อสารสัญญะผ่านระบบของความแตกต่าง (Systems Of Differece) 

 หนึ่งในความสนใจของโซซูร์ในการิเคราะห์ภาษา ก็คือ การท าความเข้าใจว่าค าไม่ได้มีความหมายในตัว
ของมันเอง (Words Don’t Mean Anything On Their Own) ความหมายของค าขึ้นอยู่กับความจริงที่ว่าค านั้น
เป็นส่วนหนึ่งของระบบความแตกต่าง (System Of Difference) เช่น เราจะไม่เข้าใจความหมายของค าว่า “ต่ า” 
หากเราไม่รู้จักเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับค าว่า “สูง” หรือในกรณีของสุนัขซึ่งเราจะไม่เข้าใจความหมายของค าว่า
สุนัข หากเราไม่น าเอาสุนัขไปเปรียบเทียบความแตกต่างกับแมว หมาป่า และม้าซึ่งการกร าเช่นนี้ท าให้เรามองเห็น
ความแตกต่างและเข้าใจความหมายของค าว่าสุนัขได้อย่างชัดเจน เช่นเดียวกับกรณีของสัญญาณไฟจราจร “สี
แดง” ซึ่งไม่ได้มีความหมายในตัวของมันเองเมื่อสีแดงถูกน าไปเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับบริบทและรหัสว่าสีแดงอยู่
ตรงข้ามสัญญาณไฟจราจร “สีเขียว” และ “สีเหลือง” วิธีการเช่นนี้ท าให้เราเข้าใจความหมายของสัญญาณไฟ
จราจรสีแดงจากระบบของความแตกต่าง โดยความหมายที่เกิดจากการเปรียบเทียบให้เห็นความแตกต่างแบบคู่ตรง
ข้ามคือสิ่งที่โซซูร์เรียกว่า Binary Oppostiton 
 นอกเหนือจากการใช้หลักการเปรียบเทียบแบบคู่ตรงข้ามแล้ว กาญจนา แก้วเทพ (2553) ระบุเพ่ิมเติมว่า
นักสัญวิทยายังสนใจวิธีการสื่อสารความหมายผ่านเทคนิคอ่ืนๆ ได้แก่ การเลือกชุดสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน 
(Paradigmatic) และ การจัดเรียงชุดของสัญญะ (Syntagmatic) อุปมาอุปไมย (Metaphor) และ นามนัย 
(Metonymy) ซึ่งเป็นวิธีการหนึ่งที่ได้รับความนิยมและปรากฏอยู่ในสื่อสารมวลชนไม่น้อย 
 ตามทัศนะของโซซูร์ สัญญะหรือภาษาเป็นระบบอย่างหนึ่ง ซึ่งค าว่าระบบนั้นมีความหมายว่าหากเรา
ต้องการศึกษาองค์ประกอบย่อย (Element) ตัวใดตัวหนึ่ง เราจะต้องพิจารณาองค์ประกอบย่อยนั้นในแง่
ความสัมพันธ์กับองค์ประกอบอ่ืนๆ ในระบบด้วย โดยที่ความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบย่อยเหล่านี้จะถูกน ามา
จัดรวมเข้าด้วยกันเป็นระบบด้วยรหัส (Code) ต่างๆ โดยโซซูร์ได้จ าแนกวิธีการที่จะน าเอาสัญญะมาจัดระบบรหัส
ต่างๆ ว่ามีอยู่ 2 วิธีการ ได้แก่ Paradigmatic และ Syntagmatic 

i. การเลือกชุดสัญญะที่ มีความหมายเหมือนกัน (Paradigmatic) เป็นชุดของสัญญะที่มี
ความหมายเหมือนกันโดยที่สัญญะแต่ละตัวที่อยู่ใน Paradigm เดียวกันจะมีลักษณะบางอย่าง
ร่วมกัน แต่ในเวลาเดียวกันสัญญะแต่ละตัวนั้นมีเอกลักษณ์เฉพาะตัวที่สามารถแยกออกจากกัน
ได้อย่างชัดเจน เช่น ดาบ มีด ขวาน กระบี่ ถูกจัดในกลุ่มของมีคมด้วยกันทั้งสิ้นที่มีความมีคม
ร่วมกันแต่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัวที่ท าให้แตกต่างจากสัญญะอ่ืนๆ 
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การจัดระบบสัญญะด้วยการเลือกชุดสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน (Paradigmatic) จึงเป็น
เรื่องของความสัมพันธ์ที่เกี่ยวกับการเลือก (Structural Relation Of Choices) เพราะหากเรา
เลือกสัญญะย่อยๆ ที่อยู่ใน Paradigmatic เดียวกันมาประกอบสร้างความหมายก็ไม่สามารถท า
ให้ความหมายเปลี่ยนแปลงไปได้ สิ่งที่นักสัญวิทยาสนใจ คือ สัญญะย่อยๆ ตัวใดที่ถูกเลือก
ออกมาจากกลุ่ม Paradigmatic เพ่ือใช้แทนความหมาย 

ii. การจัดเรียงชุดของสัญญะ (Syntagmatic) ในขณะที่ การเลือกชุดสัญญะที่มีความหมาย
เหมือนกัน (Paradigmatic) เป็นการเลือกชุดของสัญญะที่มีความหมายเหมือนกันการจัดเรียงชุด
ของสัญญะ (Syntagmatic) เป็นเรื่องที่ เกี่ยวข้องกับการจัดเรียงสัญญะย่อยๆ เข้าไว้ด้วย
ตามล าดับขั้นตอน (Sequence) 

 ทั้งนี้ จุดร่วมและจุดต่างของ Paradigmatic และ Syntagmatic กาญจนาระบุว่า แนวคิดทั้งสองเป็นเรื่อง
ของการจัดระบบและการประกอบสร้างสัญญะซึ่งเป็นเรื่องของความสัมพันธ์เชิงโครงสร้าง ( Structural 
Relationship) เหมือนกันแต่ต่างกันตรงที่การเลือกชุดสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน (Paradigmatic) เป็นเรื่อง
ความสัมพันธ์ของการเลือก ส่วนการจัดเรื่องชุดของสัญญะ (Syntagmatic) เป็นเรื่องความสัมพันธ์ของการประสาน
เข้าด้วยกัน 
 ในขณะที่ การส่อสารความหมายผ่านการใช้อุปมาอุปไมย (Metaphor) และนามนัย (Metonymy) เป็น
การถ่ายทอดความหมายจากสัญญะหนึ่งไปสู่สัญญะอีกตัวหนึ่ง หากแต่มีความแตกต่างกัน 
 • การอุปมาอุปไมย (Metaphor) เป็นวิธีการถ่ายโอนความหมายโดยอาศัยการเลือกเอาสัญญะ 2 ตัวมา
เชื่อมความสัมพันธ์ถึงกัน โดยที่สัญญะตัวหนึ่งมีความหมายที่ยอมรับกันอยู่แล้ว ส่วนสัญญะอีกตัวหนึ่งก็มี
ความหมายอีกอย่าง เมื่อน าเอาสัญญะทั้ง 2 ตัวมาประกบกันจะท าให้เกิดการถ่ายโอนความหมายจากสัญญะตัว
แรกมายังสัญญะตัวหลังผ่านค าเชื่อมต่างๆ เช่น เหมือนกับว่า, ราวกับว่า, ดั่งเช่น ฯลฯ วิธีการเชื่อมสัญญะเช่นนี้รู้จัก
กันดีในภาษาไทยว่า “การอุปมาอุปไมย” เช่น งามดั่งนางฟ้า เบาราวกับปุยนุ่น ส าหรับวงการสื่อสารมวลชน
สมัยใหม่ที่มีการใช้ภาพและเสียงเพ่ือสื่อความหมาย เราก็อาจจะพบการใช้อุปมาอุปไมยถ่ายโอนควาหมายอยู่บ้าง 
ตัวอย่างที่เห็นได้อย่างชัดเจนที่สุด คือ สื่อโฆษณาที่มักน าเอาภาพสัญญะที่มีคนรู้จักความหมายกันอย่างดีแล้วมาคู่
กับภาพสัญญะใหม่ที่ต้องการสื่อความหมาย เช่น โฆษณาของการบินไทยที่น าเอาภาพผ้าไหมที่แสดงความอ่อนนุ่ม/
ราบเรียบมาถ่ายโอนหมายถึงการเดินทางอันราบเรียบด้วยสายการบินไทย (Smooth As Silk) 
 • นามนัย (Metonymy) เป็นการถ่ายทอดความหมายโดยการหยิบเอาบางส่วน (Part) หรือส่วนใดส่วน
หนึ่งของสัญญะมาน าเสนอเพ่ือแทนความหมายทั้งหมด (Whole) เช่น เครื่องหมายไม้กางเขน (ส่วนย่อยส่วนหนึ่ง
ในชีวิตพระเยซู) มายืนแทนคริสต์ศาสนา วัดพระแก้แทนกรุงเทพมหานครหรือประเทศไทย เทพีสันติภาพแทน
ประเทศสหรัฐอเมริกา หอไอเฟลแทนประเทศฝรั่งเศส เป็นต้น ส าหรับการใช้นามนัยในการสื่อสารมวลชนพบว่ ามี
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การใช้กันมากในงานประเภทนวนิยายและภาพยนตร์ เช่นเมื่อภาพยนตร์ต้องการจะสื่อความหมายว่าเป็นหนังโร
แมนติก (Romantic) ก็ต้องมีภาพพระเอกและนางเอกในลักษณะใกล้ชิดกันหรือแสดงความรักต่อกันและเนื่องจาก
นามนัยเป็นการน าเอาส่วนย่อยบางส่วนมาแทนส่วนรวมทั้งหมด นามนัยจึงเป็นเรื่องที่เกี่ยวข้องกับการเลือกภาพ
ตัวแทนของความเป็นจริงทั้งหมดมาน าเสนอ (Representation Of Reality) ด้วย    
 (4) การสื่ อสารสัญญ ะผ่านความหมายโดยตรง (Denotations) และความหมายโดยนั ย 
(Connotations) 
 สัญญะท างานบนระดับของความหมาย 2 ระดับ ได้แก่ ความหมายโดยตรง และ ความหมายโดยนัย 

(4.1) ความหมายโดยตรง (Denotative Meaning) หรือที่บาร์ธส์ (Barther) เรียกว่า The First 
Order Of Signification เป็นระดับที่สัญญะสื่อสารซึ่งเราสามารถมองเห็นได้อย่างชัดเจน ส่วนใหญ่แล้วความหมาย
ก็จะปรากฏอยู่ในรูปสัญญะ โดยที่เรานั้นไม่ต้องค้นหาว่ารูปสัญญะนั้นแสดงนัยยะ (Imply) ถึงสิ่งใดอีกหรือไม่ 
ความหมายในระดับนี้ สัญญะจะถูกสื่อสารโดยปราศจากอคติ (Value-Free) เช่น ธงชาติสหรัฐอเมริกามีสี่เหลี่ยม
มุมฉากโดยมีสีแดงเป็นริ้วๆ ในแนวนอนสลับกับสีขาว และมีสี่เหลี่ยมมุมฉากสีฟ้าอยู่ที่มุมบนซ้ายมือ โดยในมุมฉากสี
ฟ้าที่อยู่ด้านบนนั้นประกอบไปด้วยรูปดวงดาวสีขาวที่วางเรียงกันในแนวนอน เป็นต้น 

(4.2) ความหมายโดยนัย (Connotative Meaning) ในทางสัญวิทยาระบุไว้ว่าสัญญะทุกออย่างล้วน
แล้วแต่มีชุดของความหมายโดยนัยด้วยกันทั้งนั้น (สัญญะจะมีความหมายถึงอะไรก็ตามที่มีความหมายมากกว่าตั ว
ของมันเอง) สัญญะจะท าให้ผู้ที่เห็นหวนคิดถึงว่ารูปสัญญะดังกล่าวว่าบ่งบอกความรู้สึก อารมณ์ ความเชื่อหรือ
ความคิดต่างๆ ตามมาด้วย ดังนั้น การศึกษาทางสัญวิทยาจึงมุ่งเน้นและให้ความส าคัญกับการตั้งค าถามว่า 
“ความหมายโดยนัยอะไรบ้างที่ถูกเชื่อมโยงความสัมพันธ์มากับรูปสัญญะหรือวัตถุต่างๆ” เช่น สี เสื้อผ้า ค าพูด แสง 
มุมกล้อง ภาษา ท่าทาง ฯลฯ รูปสัญญะต่างๆ เหล่านี้มีความหมายโดยนัยอะไรซ่อนอยู่ เช่นในกรณีของธงชาติ
สหรัฐอเมริกาที่ถูกเชื่อมความสัมพันธ์กับเสรีภาพและความยุติธรรม รูปดาวทั้งหมดในธงชาติสื่อความหมายถึง
ความเป็นเลิศ ความมีชื่อเสียง สรวงสวรรค์และความฝัน สี่เหลี่ยมมุมฉากสีฟ้าเป็นตัวแทนของท้องฟ้า ส่วนในแต่ละ
ดวงดาวหมายถึงมลรัฐต่างๆ ในประเทศสหรัฐอเมริกาซึ่งกระจุกอยู่รวมกันมุมฉากเป็นการแสดงถึงความเป็นเออก
ภาพและความเป็นน้ าหนึ่งใจเดียวกันของมลรัฐต่างๆ แทนที่จะกระจัดกระจายไปอยู่ ส่วนต่างๆ ของธง หรือกรณีสี
แดง-สีขาว-สีน้ าเงินของธงชาติไทยที่เชื่อมโยงความสัมพันธ์ถึงชาติ ศาสนา และพระมหากษัตริย์ 

ความหมายโดยนัยจะท างานใน 2 ระดับ ได้แก่ ระดับปัจเจกบุคคลและระดับวัฒนธรรม 
 (4.2.1) ความหมายโดยนัยระดับปัจเจกบุคคล (Individual Connotations) กล่าวคือ ประสบการณ์ตรง
ของปัจเจกบุคคลที่ประสบพบเจอในชีวิตประจ าวันจะเป็นปัจจัยที่ก าหนดการมองโลกและปฏิกิริยาตอบสนองของ
คนเรา เช่น หากครั้งแรกที่หญิงสาวเห็นดอกกุหลาบในขณะที่เธอก าลังตกอยู่ในห้วงของความเศร้าหมอง ในเวลา
ต่อมาเธอก็จะหวนคิดว่าดอกกุหลาบเป็นสิ่งแทนความรู้สึกเสียใจซึ่งถือว่าเป็นความหมายโดยในส่วนบุคคล 



52 
 

 

(4.2.2) ความหมายโดยนัยระดับวัฒนธรรม (Cultural Connotations) กล่าวคือ วัตถุหรือสิ่งของที่มี
ความแตกต่างกัน แต่สามารถเชื่อมโยงความสัมพันธ์หรือสื่อความหมายโดยนัยส าหรับกลุ่มคนต่างๆ ในวัฒนธรรม
หนึ่งๆ ได้ เช่น การให้ดอกกุหลาบเป็นของขวัญส าหรับใครบางคนเป็นความรู้เชิงวัฒนธรรมว่าดอกกุหลาบนั้นได้
บรรจุความหมายที่สื่อถึงความโรแมนติคไว้ด้วย หรือกรณีของจอห์น ฟิสค์ (John Fiske) วิเคราะห์ความหมายที่ติด
ไปกับการสวมใส่ยีนส์พบว่ามีความหมายโดยนัยที่แตกต่างกันไปทั้งการสื่อความถึงอิสรภาพ ความเป็นวัยรุ่น ความ
เสมอภาค โดยความหมายต่างๆ เหล่านี้ถูกเชื่อมโยงเข้ากับยีนส์โดยกลุ่มคนต่างๆ ฉะนั้น ความหมายโดยนัยนี้จะสื่อ
ความหมายไม่เหมือนกันในทุกๆ วัฒนธรรม/สังคม ซึ่งเป็นเหตุผลส าคัญที่สะท้อนให้เหตุว่าเหตุใดเราจึงต้องให้ความ
สนใจกับการวิเคราะห์บริบทและความรู้ทางวัฒนธรรมที่แตกต่างกันของผู้รับสารเช่นเดียวกับที่ความหมายโดยนัยนี้
ไม่มีทางท่ีคนทุกๆ คนในวัฒนธรรม/สังคมเดียวกันจะแปลความหมายได้ตรงกัน 

เพ่ือให้เห็นภาพการท างานของสัญญะผ่านการประกอบสร้างความหมายโดยเฉพาะช่องทางการโฆษณา 
แอนดรู เวอร์นิค (Andrew Wernick, 1991) ได้อธิบายความสัมพันธ์ระหว่างสินค้ากับช่องทางการโฆษณาไว้ใน
หนังสื่อชื่อ Promotional Culture ว่าสินค้าที่มีความหมายเชิงสัญลักษณ์เกิดจากการน าเอาผลิตภัณฑ์กับสัญญะ
มารวมกัน โดยการโฆษณาจะท าหน้าที่เป็นตัวเชื่อมผสานทั้งสองสิ่งนี้เข้าไว้ด้วยกัน 

เวอร์นิคระบุต่อไปว่า การโฆษณาทุกรูปแบบเป็นเรื่องที่เกี่ยวข้องกับอุดมการณ์ซึ่งแม้ว่าโดยทั่วไปแล้วการ
โฆษณาจะเป็นช่องทางที่ท าให้ผู้รับสารกลายเป็นผู้ซื้อหรือผู้บริโภค แต่ชิ้นงานโฆษณาบางชิ้นยังเป็นพ้ืนที่ที่เต็มไป
ด้วยการสอดแทรกจุดจูงใจทางวัฒนธรรมและจิตวิทยาไปกับสินค้า เช่น การโฆษณาบุหรี่ (ยี่ห้อ Eves) ไม่ได้เป็นแค่
บุหรี่ที่สามารถหาซื้อเพ่ือสูบเท่านั้น หากแต่การโฆษณายังใส่ความหมายเชิงสัญญะที่เต็มไปด้วยคุณค่าเชิงมายาคติ
และจิตวิทยา เช่น การเป็นคนที่มีอัตลักษณ์ เป็นผู้ที่ยึดมั่นและมีเป้าหมายในชีวิตซึ่งเป็นการท างานระหว่างสินค้า
และสัญญะผ่านการโฆษณา 
          ทั้งนี้ เวอร์นิค อธิบายความสัมพันธ์ระหว่างสินค้าและสัญญะไว้ดังภาพต่อไปนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
รูปที่ 7 การประกอบสร้างความหมายของสินค้าผ่านช่องทางการโฆษณา 
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                                                                            รูปสัญญะ 

 

 

 
  
 
 
 
                                                                                 ความหมายสัญญะ 

ที่มา : Andrew Wernick (1991) 

 
จากภาพข้างต้น เวอร์นิคอธิบายว่าสินค้าเชิงสัญลักษณ์ (Symbolized Commodity) เกิดจากการรวมตัวกันของ
สินค้าและสัญญะ ในขณะที่ ลักษณะส่วนตัวของผู้บริโภคที่ถูกสร้างขึ้น (Attributed Consumer Ego) คือ การที่
โฆษณาบอกคุณคือใคร จะแสดงออกในรูปของความปรารถนา (Want) และความต้องการ (Need) โดย
ความสัมพันธ์พื้นฐานระหว่างผู้บริโภค (ผู้รับสาร) กับการโฆษณามีความสัมพันธ์กันใน 3 รูปแบบ ได้แก่ 
          (1) ความสัมพันธ์ระหว่างสินค้าและความหมายเชิงสัญญะที่ถูกประกอบสร้างขึ้นมา 
          (2) ความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะตัวตนของผู้บริโภคและสินค้า ซึ่งถูกเสนอว่าเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคปรารถนา
หรือต้องการ 
          (3) ความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะตัวตนของผู้บริโภคและกรอบอ้างอิง (ประสบการณ์) ที่สินค้าอ้างถึงแต่
นับเป็นเรื่องยากมากที่เราจะแยกแยะความแตกต่างระหว่างโลกความเป็นจริงกับโลกของสัญญะที่ถูกสร้างขึ้ นผ่าน
ชิ้นงานโฆษณาได้อย่างชัดเจน เนื่องจากในตัวสินค้าหนึ่งๆ มีความสลับซับซ้อนมาก เพราะการที่สินค้ามีความหมาย
เชิงสัญญะเป็นผลมาจากการโฆษณาเป็นส่วนใหญ่ที่ท าให้เกิดความหมายต่างๆ ขึ้นมา สินค้าไม่ได้ออกมาจาก
โรงงานพร้อมกับความหมายที่ต้องการสื่อให้ผู้บริโภครับรู้ติดตัวสินค้ามาเลย แต่การโฆษณาเป็นช่องทางในการสร้าง
ความหมายและท าให้สินค้ามีคุณสมบัติบางประการเกิดขึ้น โฆษณาจึงเป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการให้ความหมาย 
(Signification) แก่สินค้าและเป็นสิ่งที่ท าให้สินค้านั้นท าหน้าที่เป็นสื่อหรือสัญญะได้ด้วย นอกจากนี้การโฆษณายัง
ดึงเอาสินค้าที่บริโภคมาผูกกับวัฒนธรรมจนท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าทั้งสองสิ่งนี้เหมือนกัน และเมื่อสัญลักษณ์ที่เท่า
เทียมกันระหว่าง 2 สิ่งถูกสร้างขึ้นเป็นผลส าเร็จ ผู้บริโภคซึ่งเป็นผู้รับสารโฆษณาก็จะเอาความหมายบางอย่างที่เขา

รูปสัญญะของสินค้า 
และสิ่งที่มันอ้างถึง 

ลักษณะตัวตนของ 
ผู้บริโภคท่ีถูกสร้างข้ึน 

ความปรารถนาและความตอ้งการ 

สัญลักษณ์ทางวัฒนธรรม 
และความหมาย 

ความเข้าใจด้านจิตวิทยาและวัฒนธรรม 

สินค้าใน 
จินตนาการ 
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รับรู้ว่ามีอยู่ในวัฒนธรรมไปใส่ไว้ในสินค้าท าให้คุณสมบัติในทางวัฒนธรรมเข้าไอยู่ในสินค้า ฉะนั้น การส่งผ่าน
ความหมายจากวัฒนธรรมสู่สินค้าจึงประสบผลส าเร็จ 
          ความพยายามแปลงความหมายทางวัฒนธรรมให้บรรจุออยู่ในตัวสินค้าเป็นสิ่งที่ มาร์แชล แมคลูฮัน 
(Marshall cLuhan, 1967 อ้างถึงใน Andrew Wernick, 1991) ตั้งข้อสังเกตว่า แนวโน้มในอนาคตที่ชัดเจนของ
การโฆษณา ก็คือ การโฆษณาต้องพยายามน าเสนอสินค้าในฐานะที่เป็นส่วนเติมเต็มที่สมบูรณ์ให้กับกระบวนการ
และเป้าประสงค์ของสังคม การโฆษณาจะเป็นช่องทางที่ส่งผ่านความหมายจากโลกไปสู่สินค้า ด้วยเหตุผมนี้เองท า
ให้สินค้าทั้งใหม่และเก่าสามารถถูกยกเลิกความหมายเดิมๆ (Deconstruct) และถูกใส่ความหมายใหม่ลงไปแทนได้ 
(Reconstruct) ในนัยนี้โฆษณาจึงเปรียบได้ดั่งพจนานุกรมของความหมายทางวัฒนธรรมที่ทันสมัย อย่างไรก็ตาม 
ความหมายที่ถูกใส่ในสินค้าไม่ได้อาศัยช่องทางแต่เพียงการโฆษณาท่านั้น แต่ยังอาศัยกระบวนการการสื่อสารทาง
การตลาดอ่ืนๆ ประกออบกันด้วย เช่น การออกแบบสินค้า การออกกแบบและตกแต่งบรรจุภัณฑ์ การตั้งชื่อสินค้า
และแบรนด์หรือตราสินค้าตลอดจนการตกแต่งหน้าร้าน แต่ศักยภาพที่ส าคัญและโดดเด่นกว่าเครื่องมือสื่อสารอ่ืนๆ 
ของการโฆษณา คือ การที่โฆษณาเป็นกาสื่อสารผ่านระบบสื่อสารมวลชนจึงท าให้กระบวนการสร้างจินตนาการของ
สินค้าเข้าถึงผู้บริโภคได้ในวงกว้าง 
          การอาศัยช่องทางของการโฆษณาเป็นพ้ืนที่ในการสร้างความหมายให้กับสินค้าเป็นสิ่งที่ วิลเลียมสัน 
(Williamson, 1978) เห็นด้วยเช่นกัน โดยวิลเลียมสันระบุว่าสินค้าในกลุ่มเดียวกัน (Category) โดยทั่วไปจะไม่มี
ความแตกต่างกันอย่างชัดเจน ฉะนั้น หน้าที่ประการแรกของการโฆษณาจึงต้องสร้างความแตกต่างท่ามกลางความ
เหมือนระหว่างสินค้าแต่ละชิ้นที่อยู่ในหมวดหมู่สินค้าประเภทเดียวกันได้ผ่านการสร้างภาพลักษณ์ให้กับสินค้า ช่อง
ทางการโฆษณาจึงท าหน้าที่ถ่ายโอนความหมายเชิงประโยชน์ใช้สอย (Use Value) ไปสู่ความหมายเชิงการ
แลกเปลี่ยนสัญลักษณ์ (Symbolic Exchange Value) ของตัวสินค้า อันเป็นการสร้างความหมายใหม่ให้กับสินค้า
และยังเป็นที่ปฏิบัติการของอุดมการณ์ด้วย เพราะตามธรรมชาติของสินค้าไม่ได้มีความหมายตั้งแต่แรกผลิต แต่
สินค้าถูกกสร้างให้มีความหมายและคุณค่าบางอย่างกับเราผ่านวิธีการต่างๆ และในขั้นตอนของการสร้าง
ความหมายนี้เองที่สินค้าจะมีความหมายเชิงสัญญะ (Signified) อันเกิดจากการเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับสิ่งของ
หรือบุคคลซึ่งท าหน้าที่เป็นรูปสัญญะ (Signifier) ซึ่งเรียกว่าสินค้าในฐานะความหมายสัญญะ (Product As 
Signified)   

อย่างไรก็ตาม ประเด็นส าคัญที่วิลเลียมสันให้ความส าคัญเกี่ยวกับความหมายของสินค้า ก็คือ ความหมายของ
สินค้าเกิดขึ้นจากการประกอบสร้าง (Construct) ผ่านตัวผู้รับสาร (Audience) มากกว่าความหมายที่ถูกสื่อสารจาก
ผู้ส่งสารไปยังผู้รับสาร แนวคิดนี้ของวิลเลียมสันสอดคล้องกับแนวคิดของส านักวัฒนธรรมศึกษาอย่าง สจ๊อต ฮอลล์ ที่
เชื่อว่าความหมายจะเกิดขึ้นอีกครั้วมนขั้นตอนการตีความของผู้รับสาร โดยความหมายที่เกิดข้ึนในขั้นตอนการตีความ
หรือถอดรหัสความหมายของผู้รับสารก็ไม่จ าเป็นต้องเป็นความหมายเดียวกันกับผู้รับสารเสมอไป 
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นอกจากนี้ ในประเด้นการศึกษาความหมาย จากการทบทวนวรรณกรรมเฉพาะเรื่องความหมายดังกล่าว 
พบว่า มีนักวิชาการอีกท่านหนึ่งที่ให้ความสนใจพัฒนาการศึกษาเรื่องความหมายโดยเฉพาะอย่างยิ่งความหมาย
โดยนัย ได้แก่ โรลองด์ บาร์ธส์ (Roland Barthes,1915-1980) นักวิชาการชาวฝรั่งเศสที่พัฒนาแนวคิดภาษาศาสตร์
ด้านสัญวิทยาและโครงสร้างนิยมออกไปอย่างกว้างขวาง โดยเฉพาะการขยายงานของโซซูร์จากการวิเคราะห์ภาษาสู่
การวิเคราะห์ในสิ่งที่ไม่ใช่ภาษา (Nonlinguistic) แต่เป็นสัณณะที่ดูราวกับว่าเป็นภาษา (Language-Like Sign) เช่น 
การวิเคราะห์ภาพถ่ายในหนังสือพิมพ์ซึ่งภาพถ่ายไม่ใช่ภาษา แต่เป็นสัญญะที่เป็นตัวแทนบางสิ่งและสื่อความหมาย
บางอย่าง เป็นต้น ไม่เพียงแต่บาร์ธส์จะขยายขอบเขตการศึกษาสัญญะของโซซูร์จากภาษาไปสู่สิ่งที่ไม่ใช่ภาษา เขายัง
ได้พัฒนาแนวคิดเรื่องสัญญะและการสร้างความหมายของโซซูร์ออกไปอีกด้วย 

 
ความหมายโดยตรงและความมหายโดยนัยในทัศนะของบาร์ธส์ (Barthes) 
จากประเด็นเรื่องการศึกษาความหมายโดยตรงและความหมายโดยนัยซึ่งเป็นหนึ่งในสี่ประเด็นส าคัญที่ สัญ

วิทยาสนใจศึกษา บาร์ธส์ให้ความสนใจเป็นพิเศษกับการศึกษาความหมายโดยเฉพ าะความหมายโดยนัย 
(Vonnotaive Meaning) โดยเขามุ่ งความสนใจไปสุ่กระบวนการสร้างความหมายในขั้นที่สอง (Secondary 
Significance) ซึ่งมักเป็นที่ซ่อนของอุดมการณ์ทางสังคมเอาไว้ ทั้งนี้ บาร์ธส์ได้ระบุประเภทของความหมายที่ถูกบรรจุ
อยู่ในสัญญะว่ามี2ความหมาย ได้แก่ 

1.ความหมายโดยตรง (Denotative Meaning) หรือที่บาร์ธส์เรียกว่าเป็นความหมายชั้นแรก (First Order Of 
Signification) เนื่องจากเป็นการอธิบายถึงความสัมพันธ์ขององค์ประกอบภายในของสัญญะ อันได้แก่ รูปสัญญะหรือ
ตัวหมาย (Signifier) ซึ่งเป็นลักษณะทางกายภาพ (Physical Aspect) และความหมายสัญญะหรือตัวหมายถึง 
(Signified) นอกจากนี้ความหมายโดยตรงมีลักษณะที่เป็นสากล (Universality) เป็นความหมายที่ถูกก าหนดมา
แน่นอนตายตัว (Fixed) และมีลักษณะเป็นภาวะวิสัย (Objectivity) ตัวอย่างของความหมายโดยตรงก็เช่น 
ความหมายที่เข้าใจกันตามอักษรหรือเป้นความหมายที่ระบุไว้ในพจนานุกรมอย่างไรก็ตาม บาร์ธส์ทีความเชื่อว่าส่วน
ใหญ่แล้วความหมายโดยตรงเช่นนี้แทบจะไม่ค่อยปรากฎอยู่เลยในระบบภาษา/วัตถุ 

 
2.ความหมายโดยนัย (Connotative Meaning) ความหมายโดยนัยเป็นความหมายทางอ้อมที่ เกิดจาก

ข้อตกลงของกลุ่ม เป็นความหมายที่รูปสัญญะอ้างถึงเพ่ือเชื่อมโยงความสัมพันธ์หรือบาร์ธส์เรียกว่าเป็นความหมายชั้น
ที่สอง (Second Order Of Signification) ความหมายโดยนัยนี้สามารถเปลี่ยนแปลงได้ขึ้นอยู่กับระบบวัฒนธรรม
และสังคมของผู้รับสารเองจึงมีลักษณะเป็นอัตวิสัย (Subjectivity) ความหมายโดยนัยเป็นความหมายที่บาร์ธส์ให้
ความสนใจมากที่สุด เพราะมีความส าคัญกับบุคคลในแง่การรับรู้ การถอดรหัส การตีความความหมายและมีการ
เปลี่ยนแปลงได้มากมาย ความหมายโดยนัยยังเป้นแหล่งความหมายที่ธาร์สธ์เชื่อว่าท าให้เกิดมายาคติ (Myth) และ
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พบว่าความหมายระดับนี้สามารถใส่คุณค่า (Value Laden) ลงไปด้วย ทั้งนี้บาร์ธส์ได้สร้างแบบจ าลองเพ่ือแสดง
กระบวนการสร้างความหมายโดยตรงและความหมายโดยนัยไว้ ดังนี้ 

 
รูปที่ 8 กระบวนการสร้างความหมายโดยตรงและคาวมหมายโดยนัย 

(1)  รูปสัญญะ 
(Signifier) 

(2) ความหมายสัญญะ 
(Signified) 

(3) สัญญะ 
(Denotative Sign) 

 
 

(I)รูปสัญญะ 
(Connotative Signifier) 

          (Ii)ความหมายสัญญะ 
(Connotative Signified) 

(Iii)สัญญะ 
(Connotative Sign) 

  
บาร์ธส์อธิบายเรื่องมายาคติ หรือ Myth ว่าเป็นกระบวนการที่สรุปรวบยอดความคิดของคนแต่ละสังคมในเรื่อง

ใดเรื่องหนึ่งเอาไว้ แต่เขายังมีความเชื่อที่ใดว่าก็ตามที่มีมายาคติเกิดขั้นที่นั้นย่อมมีมายาคติต่อต้าน (Counter-Myth) 
เกิดขั้นด้วยเช่นกันซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าในสังคมหนึ่งๆย่อมต้องมีการต่อสู้ทางความหมายอยู่ตลอดเวลา ฉะนั้น 
ความหมายจึงไม่เคยมีหนึ่งเดียวหากแต่มีการลื่นไหลของความหมายไปตามผู้อ่านแต่ละคน ทัศนะเช่นนี้สอดคล้องกับ
แนวคิดสัญญะของโซซูร์ที่ระบุว่าการศึกษาสัญญะ ก็คือ การศึกษาวัฏสงสารของสัญญะ (Lidecycle Of Sign) เพราะ
โซซูร์เชื่อว่าความหมายของสัญญะไม่เคยหยุดนิ่งแต่ล้วนมีการเปลี่ยนแปลง (เกิด-แก่-เจ็บ-ตาย) ไปตามเงื่อนไขและยุค
สมัย 

แต่สิ่งส าคัญ คือ การค้นคว้าว่าความหมายที่ เหลืออยู่ (Dominant Meaning) คืออะไรทั้งนี้ในเรื่องการ
วัฏสงสารของความหมายซึ่งเป็นมิติที่ลื่นไหลของความหมาย ณาร์ค ดาร์ริดา ( Jacque Derrida) ระบุเพ่ิมเติมว่า
หากสัญญะหรือความหมายใดๆเกิดขึ้นได้จากกระบวนการประกอบสร้าง (Construction) สัญญะหรือความหมายก็

มายา
คติ 
(m
yth

) 
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สามารถผ่านกระบวนการรื้อถอน (Deconstruction) และขึ้นใหม่ (Reconstruction) ได้เช่นกัน โดยในเชิงปฏิบัติ 
บาร์ธส์ได้วิเคราะห์ให้เห็นการใช้ภาพถ่ายสร้างความเป็นธรรมาชาติและความจริงจอมปลอมให้แก่สัญญะที่สื่อสารแฝง
ความหมายในสื่อโฆษณา (หรือที่บาร์ธส์เรียกว่าเป็นสัญญะทางวัฒนธรรม)ความจริงจอมปลอมนี้เองที่ท าหน้าที่เหมือน
สารตรงที่สถาปนาแล้วไม่พยายามในการใช้ปัญญาในการวิเคราะห์เท่าใดนัก เพราะดูเหมือนว่าธรรมชาติเป็นตัวการ
ช่วยสถาปนาสัญญะทางวัฒนธรรมเหล่านั้นขึ้นมาเอง จึงเป็นสิ่งที่ยอมรับกันโดยปริยาย (Taken For Granted) 

เรื่องความเหมือนจริงหรือการท าให้ดูราวกับว่าเป็นธรรมชาตินั้น สรณี สงศ์เบี้ยสัจจ์(2545) สาธิตให้เห็นถึง
กลไกการสร้างความหมายผ่านสัญญะที่กลยุทธ์การโฆษณาใช้กันและได้ผลดีอย่างหนึ่ง คือ ภาพถ่ายของแก้วเบียร์ที่มี
ฟองฟู คือ การใช้รูปเหมือน (Iconic Sign) สื่อคุณภาพของเบียร์ ส่วนไอน้ าที่จับเม็ดพรายบนแก้วคือตัวอย่างการใช้
รูปชี้ (Indexical Sign) เพ่ือการสื่อสารถึงความเย็นฉ่ า สัญญะที่เป็นสัญลักษณ์ (Symbolic Sign) ที่มีคุณสมบัติแบบ
ตกลงสมมุติลอยๆ ได้แก่ เครื่องหมายโลโก้ต่างๆ ซึ่งต้องใช้การเรียนรู้และความคุ้นเคยจึงจะสามารเข้าใจความหมาย
ได้ ซึ่งหากพิจารณาดูแล้วจะพบว่าไม่มีความหมายเหมือนจริงแท้ในสัญญะที่ใช้ในสื่อโฆษณา มีแต่เพียงความเหมือน
จริงหรือเหมือนธรรมชาติที่สร้างขึ้นหรือปั้นแต่งขึ้นมานั้น 

แม่ว่าดารอาศัยกราอบสัญวิทยามาศึกษาปรากฏการณ์การสื่อสารหลากหลายประเด็นแต่ในงานวิจัยครั้งนี้
ผู้วิจัยมุ่งเน้นในการศึกษาในประเด็น “ความหมาย” โดยเฉพาะความหมายเชิงสัญญะอันเป็นความหมายโดยนัย 
ดังนั้น การศึกษาความหมายตามแนวทางสัญวิทยาจึงจ าเป็นที่ต้องเข้าในแนวทางการศึกษาความหมายของนักสัญ
วิทยาสนใจเสียก่อน 

 
2.2.2 แนวทางการศึกษาความหมาย (Texts) และภาพตัวแทน (Representations) และโดยส านัก
วัฒนธรรมศึกษาตามกรอบแนวคิดของสจว๊ต ฮอล์ (Stuart Hall)  

 
Hall ได้พัฒนาแนวคิดเรื่องภาพตัวแทน (Representation) ตามแนวทางการศึกษาที่สามที่เห็นว่า ภาษา

เป็นการประกอบสร้างของความหมาย โดยเขาให้ความหมายของภาพตัวแทนว่า หมายถึง การประกอบสร้าง
ความหมายผ่านภาษา โดยใช้สัญญะเพ่ือสื่อสารอย่างมีความหมายกับผู้อ่ืน และสามารถใช้สัญญะเพ่ือการอ้างอิงถึง
โลกความจริง รวมถึงสิ่งที่เป็นจินตนาการ และความคิด นามธรรมที่ไม่ปรากฏในโลกวัตถุ ทั้งนี้ภาษาไม่ได้ท างาน
เหมือนกับกระจก แต่ปฏิบัติการของภาพตัวแทนได้ประกอบสร้างความหมายขึ้นมา (Constructed Through 
Signification) หรืออีกนัยหนึ่ง การประกอบสร้างนั้นถือเป็นการใช้ภาษาพูดถึงสิ่งต่าง ๆ ผ่านระบบความหมาย 
หรือใช้ภาษาเป็นภาพตัวแทนในการสื่อสารกับบุคคลอ่ืน ด้วยเหตุนี้ภาพตัวแทนจึงเป็นการผลิตความหมายและ
แนวคิดตา่ง ๆ ในรูปแบบของภาษา ซึ่งเก็บสะสมไว้ภายในจิตของมนุษย์ และเป็นส่วนส าคัญของ 
   กำรประกอบสร้ำงภำพตัวแทน (Representation) คือ ผลผลิตความหมายของสิ่ งที่คิด 
(Concept) ในสมองของเราผ่านภาษา เป็นการเชื่อมโยงระหว่างความคิดและภาษา ซึ่งท าให้เราสามารถอ้างอิงถึง
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โลกวัตถุจริง ๆ ผู้คน เหตุการณ์ หรือจินตนาการถึงโลกสมมุติ ผู้คน และเหตุการณ์สมมุติได้การสร้างภาพแทนนั้น 
ประกอบไปด้วยกระบวนการ 2 กระบวนการ หรือ ระบบการสร้างภาพแทน 2 ระบบ ด้วยกัน คือ 
   ระบบแรก คือ ระบบที่จะช่วยในการจัดจ าแนกวัตถุ ผู้คน และเหตุการณ์ที่มีความสัมพันธ์กับชุด
ความคิด (A Set Of Concept) หรือ ภาพแทนในความคิด (Mental Representation) ซึ่งมีอยู่ในสมองของเรา 
ถ้าไม่มีระบบนี้ เราจะไม่สามารถตีความโลกแห่งความหมายได้ ความหมายนั้นขึ้นอยู่กับระบบความคิด และภาพ 
(Image) ที่ถูกสร้างข้ึนในความคิดของเราซึ่งสามารถใช้แทนที่หรืออ้างอิงโลกวัตถุ ท าให้เราสามารถที่จะอ้างอิงถึงสิ่ง
ต่าง ๆ ทั้งที่อยู่ในสมองและนอกสมองของเราได้การที่เราเรียกระบบที่ช่วยจ าแนกแยกแยะว่าเป็นระบบการสร้าง
ภาพแทน ก็เพราะว่า มันไม่ได้ประกอบไปด้วยความคิดที่เป็นปัจเจกเท่านั้น แต่มีความหลากหลายในการรวบรวม 
การจัดกลุ่ม การจัดหมวดหมู่ การจัดประเภทของความคิด และสร้างความสัมพันธ์อันซับซ้อนระหว่างกันได้ 
ยกตัวอย่างเช่น เราใช้หลักเกณฑ์ความคล้ายคลึงและความแตกต่างในการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างความคิดหรือ
สร้างความแตกต่างของความคิดจากสิ่งต่าง ๆ เช่น เรามีความคิดว่า ในบางประการ นกเหมือนกับเครื่องบินบน
ท้องฟ้า ซึ่งความคิดนี้ตั้งอยู่บนฐานของความจริงที่ว่า พวกมันเหมือนกันเพราะพวกมันบินได้ แต่ในขณะเดียวกันเรา
ก็มีความคิดว่า มันมีความแตกต่างในประการอื่น ๆ อีก คือ นกเป็นส่วนหนึ่งของธรรมชาติ ในขณะที่เครื่องบินเป็น
ประดิษฐกรรมของมนุษย์ การผสมและจับคู่ความสัมพันธ์ระหว่างความคิดต่าง ๆ เพ่ือก่อรูปของความเข้าใจ (Idea) 
และความเห็นอย่างซับซ้อนนั้นเป็นไปได้ ก็เพราะ ความคิดของเราถูกจัดการด้วยระบบการจัดจ าแนกความแตกต่าง
จากตัวอย่างข้างต้น ในการแยกแยะครั้งแรก อยู่บนฐานของความแตกต่างระหว่างสิ่งที่บินได้กับบิ นไม่ได้ และใน
การแยกแยะครั้งที่สองอยู่บนฐานของความแตกต่างระหว่างสิ่งที่มนุษย์ประดิษฐ์ขึ้นมากับสิ่งที่เป็นธรรมชาติ 
นอกจากนี้ยังมีกฎเกณฑ์อ่ืน ๆ อีกในการจัดการแยกแยะซึ่งทั้งหมดท างานภายใต้ระบบความคิด เช่น การจัดล าดับ
ก่อนหลัง ความคิดใดมาก่อนและความคิดใดมาทีหลัง หรือ การจัดล าดับตามหลักเหตุผล อะไรเป็นสาเหตุของอะไร 
เป็นต้น ความคิดนั้นไม่ได้ถูกเก็บรวบรวมแบบสุ่ม แต่ความคิดถูกรวบรวม จัดการ และจ าแนกเข้าสู่ความสัมพันธ์อัน
ซับซ้อนกับสิ่งอื่น ๆ 
   แผนที่ความคิด (Conceptual Map) ซึ่งเรามีในสมองนั้นย่อมมีความแตกต่างกันไปในแต่ละ
บุคคล นั่นท าให้เราตีความโลกและท าความเข้าใจโลกแตกต่างกัน หรืออาจกล่าวได้ว่า พวกเราแต่ละคนเข้าใจและ
ตีความโลกในลักษณะเฉพาะและเป็นปัจเจก แต่อย่างไรก็ตาม เราสามารถที่จะสื่อสารกันได้ก็ เพราะเราแบ่งปัน
แผนที่ความคิดที่มีความเหมือนกัน และท าความเข้าใจหรือตีความหมายโลกในแนวทางที่คล้ายคลึงกันแบบกว้างๆ 
นั่นคือความหมายที่แท้จริงเมื่อเราพูดว่า เราอยู่ในวัฒนธรรมเดียวกัน เพราะเราตีความโลกแบบกว้างๆ เหมือนกัน 
ท าให้เราสามารถสร้างความหมายในเชิงวัฒนธรรมร่วมกันได้ และสร้างโลกทางสังคมซึ่งพวกเราอาศัยอยู่ร่วมกันได้ 
  ระบบที่สอง อย่างไรก็ตาม แผนที่ความคิดร่วมกันก็ยังไม่พอ เราจะต้องสามารถอ้างอิงหรือ
แลกเปลี่ยนความหมายและความคิดได้ด้วย เราจะท าเช่นนั้นได้ก็ต่อเมื่อเราใช้ภาษาร่วมกัน ซึ่งเป็นเพียงวิธีการเดียว
เท่านั้น ดังนั้น ภาษา ก็คือ ระบบการสร้างภาพแทนระบบที่สอง ซึ่งเกี่ยวข้องในกระบวนการสร้างความหมาย
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ทั้งหมด แผนที่ความคิดที่เรามีร่วมกันจะต้องถูกแปลไปเป็นภาษาที่เราใช้ทั่วไป เราจึงจะสามารถจับคู่ความคิดและ
ความเข้าใจต่าง ๆ เข้ากับค าที่ต้องการเขียน เสียงที่ต้องการพูด หรือภาพที่ปรากฏได้อย่างแน่นอน โดยทั่ว ๆ ไป 
เราเรียกค า เสียง หรือภาพที่มีความหมายว่า “สัญญะ” สัญญะเหล่านี้แทนที่หรืออ้างอิงความคิดหรือความสัมพันธ์
ระหว่างความคิดต่าง ๆ ที่เรามีในสมอง พร้อม ๆ กับ การสร้างระบบความหมายทางวัฒนธรรมของเราขึ้นมา 
  สัญญะ ถูกจัดการโดยภาษา ท าให้เราสามารถแปลงความคิดของเราไปสู่ถ้อยค า เสียงหรือภาพ 
และทันทีที่มีการใช้สัญญะ มันจะปฏิบัติการในฐานะภาษา แสดงความหมายและสื่อสารความคิดของเราไปยังคน
อ่ืน ๆ ค าว่า “ภาษา” ในที่นี้นั้น มีความหมายกว้างขวาง ระบบการเขียนที่มีความเฉพาะ หรือระบบการพูดที่มี
ความเฉพาะทั้งสองสิ่งนี้ถูกจัดเป็น “ภาษา” อย่างไม่มีข้อสงสัย แต่ภาษายังรวมถึงภาพต่าง ๆ ที่เห็น แม้ว่าจะสร้าง
ขึ้นมาโดยใช้มือ เครื่องจักร อิเลกทรอนิกส์ ดิจิตอล หรืออ่ืน ๆ เมื่อพวกมันถูกใช้แสดงความหมาย ก็จัดเป็นภาษา 
และยังรวมถึงสิ่งอื่น ๆ ที่ไม่ใช่ “ภาษาศาสตร์” ซึ่งใช้แสดงความรู้สึกโดยทั่วไป ตัวอย่างเช่น “ภาษา” ของการแสดง
ความรู้สึกทาง  สีหน้า ท่าทาง หรือ “ภาษา” ของแฟชั่น เสื้อผ้า ไฟจราจร เป็นต้น แม้กระทั่ง บทเพลงก็เป็น 
“ภาษา” ที่มีความสัมพันธ์อันซับซ้อนระหว่างเสียง และคอร์ดต่าง ๆ ที่มีความแตกต่างกัน เสียง ค า ภาพ หรือสิ่งใด 
ๆ ที่ท าหน้าที่ในฐานะสัญญะ และถูกจัดการด้วยสัญญะเข้าไปสู่ระบบ ซึ่งสามารถบรรจุและแสดงความหมายได้ ใน
มุมมองนี้ล้วนถูกจัดเป็น “ภาษา” ทั้งสิ้น 
  กล่าวโดยสรุป แก่นกลางของกระบวนการสร้างความหมายในวัฒนธรรมนั้น มีระบบการสร้าง
ภาพแทน 2 ระบบเกี่ยวข้องอยู่ 
  ระบบแรก ท าให้เราสามารถให้ความหมายกับโลกผ่านการสร้างชุดของความสัมพันธ์ หรือห่วงโซ่
ของการเปรียบเทียบระหว่างสิ่งต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นผู้คน วัตถุ เหตุการณ์ ความคิดทางนามธรรมต่าง ๆ กับระบบ
ความคิดหรือแผนที่ความคิดของเรา 
  ระบบที่สอง ขึ้นอยู่กับการสร้างชุดของความสัมพันธ์ระหว่าง”แผนที่ความคิดของเรา”กับ”
ชุดสัญญะ” โดยการจัดการหรือรวบรวมมันเข้าสู่ภาษาที่หลากหลาย ซึ่งแทนที่หรืออ้างอิงถึงความคิดเหล่านั้น. 
ความสัมพันธ์ระหว่าง “สิ่งต่าง ๆ” ความคิด และสัญญะ วางอยู่บนแก่นกลางของการผลิตความหมายในภาษา 
กระบวนการที่เชื่อมโยงองค์ประกอบทั้ง 3 ส่วนนี้เข้าด้วยกัน คือ สิ่งที่เราเรียกว่า “ภาพแทน” (Stuart Hall, 1997 
: 17-19) 
   กระบวนการผลิต และแลกเปลี่ยนความหมายระหว่างสมาชิกร่วมวัฒนธรรมเดียวกัน โดย Hall 
(1997, p. 17) เห็นว่าหัวใจส าคัญของกระบวนการทางวัฒนธรรมอยู่ที่ระบบของภาพตัวแทนที่ สัมพันธ์กันอยู่ 2 
ระบบ ได้แก ่
  1. ความสามารถในการให้ความหมายต่อโลก โดยเป็นความสามารถในการประกอบสร้างชุดของ
ความแนบสนิท (Correspondences) ระหว่างโลกภายนอกที่แวดล้อมตัวมนุษย์กับแผนที่ความคิด (Conceptual 
Map) 
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  2. การประกอบสร้างชุดของความแนบสนิทระหว่างแผนที่ความคิดกับชุดของสัญญะ(Set of 
Signs) โดยความสัมพันธ์ระหว่างโลกภายนอกเข้ากับแนวคิดและสัญญะ (Things Concept and Sign) ถือเป็น
หัวใจของการผลิตความหมายที่มีอยู่ในตัวภาษา ซึ่งกระบวนการที่เชื่อมโยงองค์ประกอบทั้งสามองค์ประกอบเข้า
ด้วยกันเรียกว่า “ภาพตัวแทน” นอกจากนี้ Hall (1997, pp. 1-5) ยังได้เสนอแนวคิดอีกว่า ภาพตัวแทนต้องท างาน
สัมพันธ์ร่วมกับองค์ประกอบอื่น ๆ ในสนามต่อสู้ทางวัฒนธรรม (The Circuit of Culture) โดยวัฒนธรรมเป็นเรื่อง
ของการมีความหมายร่วมกัน (Shared Meaning) มีการใช้ภาษาสื่อความหมายมนุษย์ผลิตขึ้นและแลกเปลี่ยน
ความหมายระหว่างกัน และภาษาประกอบสร้างความหมายขึ้นจากปฏิบัติการของระบบภาพตัวแทน ทั้งนี้ระบบ
ภาพตัวแทนต้องท างานร่วมกับองค์ประกอบอีก 4 องค์ประกอบ ดังนี้ 
 

รูปที่ 9 สนามต่อสู้ทางวัฒนธรรมตามแนวคิดของ Stuart Hall (1997, p. 1) 
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  จากแผนภาพแสดงให้เห็นความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบต่าง ๆ ในสนามต่อสู้ทาง 
วัฒนธรรมที่ประกอบด้วย 
  1. การผลิต (Production) แต่ละบุคคลสร้างความหมายและแลกเปลี่ยนความหมาย จากการมี
ปฏิสัมพันธ์ทางสังคม โดยความหมายจะถูกผลิตขึ้นจากสื่อที่มีท้ังความหลากหลายและแตกต่างกัน 
  2. การบริโภค (Consumption) ทางวัฒนธรรมมีความหลากหลายของความหมาย โดยมี
ความหมายจากการตีความหรือเป็นภาพตัวแทนได้มากกว่าหนึ่งความหมาย 
  3. อัตลักษณ์ (Identity) เป็นการแสดงออกต่อตนเองเกี่ยวกับค าถามว่า “เราเป็นใคร?” “เรารู้สึก
อย่างไร?” และ “เรารู้สึกร่วมในกลุ่มไหน?” 
  4. กฎระเบียบ (Regulation) ความหมายทางวัฒนธรรมไม่ได้เป็นเพียงสิ่งที่ฝังอยู่ในความคิด แต่
ก่อรูปเป็นปฏิบัติการของกฎระเบียบในสังคม (Regulate Social Practice) ที่มีความส าคัญในการให้ความหมาย
ต่อโลกของมนุษย์ และให้วิธีการใช้ความหมายนั้นในปฏิบัติการประจ าวัน 
  5. ภาพตัวแทน เป็นการประกอบสร้างความหมายผ่านภาษา โดยใช้สัญญะเพ่ือสื่อสารอย่างมี
ความหมายกับผู้อื่น และสามารถใช้สัญญะเพ่ือการอ้างอิงถึงโลกความจริง รวมถึงสิ่งที่เป็นจินตนาการ และความคิด
นามธรรมที่ไม่ปรากฏในโลกวัตถุ 
  นอกจากนี้ Hall (1997, P. 259) เห็นว่าภาพตัวแทนมีการก่อรูปความสัมพันธ์กับอ านาจ ในที่นี้
ไม่ใช่อ านาจในความหมายของการใช้ก าลังทางกายภาพ (Physical Coercion) แต่คืออ านาจของภาพตัวแทน 
(Power Of Representation) ที่ต้องพิจารณาถึงอ านาจในการก าหนดและจัดหมวดหมู่ (Classify) รวมถึงอ านาจ
ในการอธิบายความหมายโลกรอบตัว และการแสดงออกซึ่งอ านาจเชิงสัญลักษณ์ (Exercise Of Symbolic 
Power) ที่ด ารงอยู่ในภาคปฏิบัติการของภาพตัวแทน ทั้งหมดนี้ Hall ถือว่าเป็นความสัมพันธ์เชิงอ านาจในขอบเขต
ของภาพตัวแทน 

ฮอลล์ (Hall, 1997) ระบุถึงแนวทาง (Approach) ในการเข้าสู่ประเด็นการศึกษาหมายความว่าโลก
วิชาการการศึกษาความหมายมีแนวทางที่ส าคัญ 3 แนวทางซึ่งจะพิจารณาจากเกณฑ์การตั้งค าถามต่อความหมายว่า 
“ความหมายนั้นมาจากที่ไหน” และ “เราจะบอกความหมายของค าพูดหรือภาพได้อย่างไร” โดยแนวทางการศึกษา
ความหมายพบว่ามี 3 แนวทางดังนี้ 

(1)การศึกษาความหายตามแนวทางภาพสะท้อน (Reflection Approach) เป็นการศึกษา
ความหมายที่เชื่อว่าความหมายหรือความจริงได้เกิดขึ้นมาแล้วบนโลกนี้ (The Truth Is Out There) ความหมาย
ดังกล่าวจึงปรากฏอยู่แล้วในตัววัตถุสิ่งของนั้น ดังนั้น ภาษาจึงท าหน้าที่เป็นเพียง “กระจก” สะท้อนความหมายให้เรา
ได้เห้นและรับทราบความหมายหรือความเป้นจริงบนโลกตามแบบที่มันเป็นเท่านั้น ฉะนั้น หากเราใช้แนวทาง
การศึกษาความหมายแบบภาพสะท้อนมาวิเคราะห์การมองภาพจินตนาการบนฝาผนังของวัดวาอารมา โบสถ์วิหาร 
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การอ่านวรรณคดี บทกวี นวนิยายหรือการ์ตูน การฟังเพลง การดูละครโทรทัศน์และภาพยนต์ นั้นแสดงว่าเราก าลัง
เชื่อว่าสื่อท าหน้าที่เป็นกระจกสะท้อนความหมายหรือความเป็นจริงที่เกิดขึ้นในสังคมให้เราได้รับรู้ 

(2)การศึกษาความหมายตามแนวทางจ านง (Intention Approach) เป็นการศึกษาความหมาย
แบบที่เชื่อว่าผู้ส่งสารมีความตั้งในหรือมีเจตจ านงบางอย่างอยู่ก่อนแล้ว จึงสื่อสารถ่ายทอดความตั้งใจของตนเองผ่าน
ช่องทางของระบบภา ดังนั้น ค าพูดหนึ่งๆ จะมีความหมายอย่างไรขึ้นอยู่กับว่าผู้ส่งสารหรือผุ้เขียนตั้งใจใส่ความหมาย
อะไรลงไป เช่น นักประพันธ์วนิยายหรือบทเพลงเขียนผลงานชั้นใดชั้นหนึ่งขึ้นมา ย่อมแสดงว่านักประพันธ์ผู้นั้นต้องมี
ความตั้งใจอะไรบางอย่างอยุ่ในใจก่อนแล้วจึงอาศัยช่องทางการสื่อสาร (นวนิยาย/บทเพลงเพ่ือบอความตั้งใจไปยัง
ผู้รับสาร) 

(3)การศึกษาความหมายตามแนวทางการประกอบสร้าง (Constructionist Approcah) เป็น
การศึกษาความหมายแบบที่เชื่อว่ามนุษย์เป็นผู้ประกอบสร้างความหมายผ่านระบบภาษา โดยแนวทางแบบประกอบ
สร้างไม่เชื่อว่าวัตถุต่างๆ บนโลกจะมีความหมายในตัวของมันเอง แต่มนุษย์ต่างหากที่เป็นผู้ประกอบสร้างความหมาย
ให้กับวัตถุต่างๆ (Things Don’tmean,We Contruct Meaning) ผ่านระบบภาพตัวแทนที่ผสานแนวคิดและ
ระบบสัญญะเช้าไว้ด้วยกัน ดังนั้น เมื่อความหมายเกิดจากการประกอบสร้างขอมนุษย์ ความหมายจึงไม่เคยมีหนึ่ง
เดียวหรือหยุดนิ่ง แต่ความหมายของวัตถุสิ่งเดียวกันจะสามารถลื่นไหลและแปรเปลี่ยนได้ผ่านการประกอบสร้าง
ความหมายใหม่ให้กับวัตถุนั้นเอง 

เนื่องจากการศึกษาความหายตามแนวทางประกอบสร้างไม่ได้ปฏิเสธการด ารงอยู่ของวัตถุต่างๆแต่มี
ทัศนะว่าในโลกความเป้นจริงจะเป็นอย่างไรไม่ส าคัญเท่ากับว่าคนเราแต่ละคนประกอบสร้างความหมายหรือความ
เป้นจริงออกมาอย่างไร ฮอลล์ได้ยกตัวอย่างกรณีสีของสัญาณไฟจราจร อันได้แก่ สีแดง สีเหลือ และสีเขียวซึ่งฮอลล์
อธิบายว่าสีต่างๆทั้งสามสีไม่ได้มีความหมายในตัวของมันเองเลย แต่เพราะมนุษย์เป็นผู้ประกอบสร้างความหมาย
ให้กับสีทั้งสามโดยก าหนดความหมายว่าสีแดงหมายถึงหยึด สีเหลือหมายถึงชะลอและสีเขียวหมายถึงไปทั้งๆที่ในโลก
ความเป็นจริงตามธรรมชาติแล้วสีแดงก็ไม่ได้มีความหมายว่าหยุดเช่นเดียวกับสีเขียวที่ไม่ได้มีความหมายว่าไป เพราะ
สีแดงอาจหมายถึงเลือดและอันตราย ส่วนสีเขียวอาจหมายถึงสิ่งแวดล้อมชนบทก็ได้ ดังนั้น วัตถุหรือสิ่งต่างๆ ในโลก
นี้จะมีความหมายได้ก็เพราะการประกอบสร้างความหมายของมนุษย์ในสังคมนั้นนั่นเอง 

ส าหรับการศึกษาสัญวิทยา ทัศนะแบบการประกอบสร้างถือว่าเป็นพ้ืนฐานส าคัญในการศึกษา
ความหมาย นักสัญวิทยาเชื่อว่าความหมายไม่ใช่สิ่งที่เกิดขึ้นเองได้ตามธรรมชาติการแต่ความหมายต่างๆ เกิดขึ้นจากที่
สังคมและวัฒนธรรมสร้างความหมาย/ความจริงขึ้นมา ทัศนะดังกล่าวนับเป็นการเปลี่ยนแปลงการศึกษาความหมายที่
ส าคัญในวงการการสื่อสาร ทั้งนี้แนวทางในการเข้าสู่ปัญหาของการศึกษาความหมายตามแนวคิดสัญวิทยา กาญจนา 
แก้วเทพและสมสุข หินวิมาน (2551) สรุปได้ว่า การศึกษาความหมายได้เกิดการเปลี่ยนแปลงกระบวนทัศน์ 
(Paradigm Shift) กล่าวคือ ในยุคแรกโดยเฉพาะในสายศาสตร์จะเชื่อว่าภาษาท าหน้าที่สะท้อนความเป็นจริงของโลก 
ความหมายจึงปรากฏอยู่แล้วในภาษา/วัตถุ/เหตุการณ์ต่างๆทัศนะเช่นนี้ต่างจากการศึกษาความหมายในยุคสัญวิทยา
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ที่เชื่อว่าความหมายไม่ได้มีอยู่ในภาแต่เพราะตัวภาษาเองต่างหากที่ได้ประกอบสร้างความหมายขึ้นมา ดังนั้น สัญ
วิทยาจึงสนใจค้นหาว่าความหมายต่างๆ เหล่านั้นถูกประกอบสร้างขึ้นมาได้อย่างไร 

 นอกจากฮอลล์ที่น าเสนอแนวทางในการศึกษาความหมายแล้ว ดายเออร์ (Dyer, 1982) ก็เป็น
นักวิชาการอีกท่านหนึ่งที่ระบุถึงแนวทาง (Approach) หลักๆ ในการศึกษาความหมายว่าประกอบไปด้วยแนว
ทางการวิเคราะห์ตัวบทและแนวทางท่ีไม่มีวิเคราะห์ตัวบท ดังนี้ 

(1) แนวทางการวิเคราะห์ตัวบท (Textual Analysis) เป็นแนวทางการศึกษาความหมายโดยการ
วิเคราะห์และตีความ (analyst and interpret) เช่น การสอบถามการตีความจากผู้อ่าน (reader) โดยการ
วิเคราะห์แบบคุณภาพ (qualified analysis) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่าตัวบทมีความหมายอะไรตลอดจน
เปิดเผยความหมายที่ซ่อนเร้นอยู่ในตัวบทนั้น อย่างไรก็ตามแนวทางนี้อาจมีข้อจ ากัด ตรงที่มีแนวโน้มว่าจะเป็น
การตีความแบบมีอัตวิสัย (subjective) แต่ก็สามารถแก้ไขให้มีความเป็นภววิสัย (objective) ให้มากขั้นได้โดย
การออกแบบระเบียบวิธีวิจัยการวิเคราะห์แบบเป็นระบบ 

(2) แนวทางที่ไม่วิเคราะห์ตัวบท (Non-Textual Analysis) เป็นการศึกษาความหมายด้วยการ
ถามจากผู้ผลิตและผู้เขียน (Producer And Author) ว่าคิดอะไรอยู่หรือมีความตั้งใจ (Intention) จะสื่อ
ความหมายใดออกมา (แนวทางการศึกษาความหมายตามทัศนะเจตจ านงของฮอลล์) แต่แนวทางการศึกษานี้ก็
ยังมีจุดอ่อนตรงว่าบางครั้งผู้ส่งสารอาจจ าข้อมูลไม่ได้หรือที่ส าคัญอาจหลอกหรือไม่บอกความจริง นอกจากนี้  
แนวทางการไม่วิเคราะห์ตัวบทยังสามารถศึกษาความหมายได้จากตัวผู้บริโภคและผู้รับสาร (Consumer And 
Receiver) ได้อีกทางหนึ่งด้วย ทั้งนี้เชื่อว่าผุ้รับสารที่แตกต่างกันจะตีความตัวบทต่างกันไปด้วย ดังนั้น วิธีการนี้
จะใช้การสอบถามกลุ่มผู้รับสารหลายๆ กลุ่มว่าตีความหรือเข้าใจตัวบทหนึ่งๆว่าอย่างไร 
การศึกษาความหมายในโฆษณา ดายเออร์ยังระบุต่อไปถึงการศึกษาความหมายโดยเฉพาะอย่างยิ่งในชิ้นงาน

โฆษณาว่าสามารถศึกษาได้จากองค์ประกอบส าคัญ 2 ด้านได้แก่วัจนภาษาและอวัจนภาษา 
(1) วัจนภาษา ค าพูดไม่เพียงแต่อธิบายของบางสิ่งบางอย่างเท่านั้น แต่ทว่าในทุกค าพูดจะมีความรู้สึกที่

เชื่อมโยงกับทัศนคติรวมอยู่ด้วยเสมอ ดังนั้น ค าพูดจึงส่งผลกระทบต่อความเชื่อและทัศนคติของคนอ่ืนๆ เช่นกัน ใน
การโฆษณา วัจนภาษาท่ีพบบ่อย เช่น 

 ชื่อของแบรน์ (Brand Names) มักถูกประกอบสร้างไว้ทั้งความหมายโดยตรงและความหมายโดยนัย 
ผู้ประกอบการจะตั้งชื่อแบรน์หรือยี่ห้อของสินค้าให้โดดเด่นเพ่ือสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งใน
ตลาดซึ่งไม่เพียงแต่ชื่อแบรน์ยังต้องเชื่อมโยงกับอารมณ์และความรู้สึกได้ด้วย เช่น ชื่อแบรน์
เครื่องส าอางหรือผลิตภัณฑ์เสริมความงามจะต้องเชื่อมโยงกับภาพของความสวยงาม ความสะอาด 
และความเป็นธรรมชาติ 
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 เสียง นับเป็นอีกองค์ประกอบในโฆษณา โดยเฉพาะอย่างยิ่งโฆษณาทางโทรทัศน์และวิทยุที่จะช่วย
สร้างความประทับใจของผู้ชมและผู้ฟังให้เกิดขึ้นกับสินค้า เสียงของนักแสดงหรือผู้บรรยายจะช่วย
ดึงดูดความสนใจของผู้ชม 

 ค าส าคัญ ค าพูดที่ปรากฏในโฆษณาที่เป็นศัพท์แสดงคุณลักษณะสามารถกระตุ้นความสนใจของผู้ชม
ได้เช่นกัน สด(Fresh) ฟรี(Free) อร่อย(Delicious) สะอาด(Clean) พิเศษ(Special) ใหม่(New) ฯลฯ 

(2) อวัจนภาษา ความหมายที่ถูกประกอบสร้างไว้ในโฆษณาสามารถพิจารณาได้จากลักษณะ ท่าทางและ
กิจกรรมของนักแสดง ฉากและอุปกรณ์ประกอบฉาก 

(2.1) ลักษณะของนักแสดง ประกอบไปด้วย 

 อายุ มีงานวิจัยระบุว่าอายุของนักแสดงที่ปรากฏในโฆษณามักอยู่ในช่าวงแคลๆ กล่าวคือ นักแสดง
หรือนายแบบ/นางแบบส่วนใหญ่จะมีอายุระหว่า 18-35 ปี และจะเน้นกลุ่มเป้าหมายที่ไปกลุ่ม
เยาวชน 

 เพศ เพศของนักแสดงหรือนายแบบ/นางแบบในโฆษณานับเป็นตัวบ่งชี้ที่ส าคัญประการหนึ่งเกี่ยวกับ
การก าหนดภาพของเพศชายหรือเพศหญิงทางสังคมและวัฒนธรรม เช่น การวิเคราะห์โฆษณาอาจท า
ให้เห็นถึงการสร้างภาพผู้หญิงแบบเดิมๆ คือ การเป็นภรรยา แม่หรือแม่บ้าน ในขณะที่ ภาพของผู้ชาย
จะเป็นภาพของผู้มีอ านาจซึ่งสามารถบังคับผู้หญิงได้ 

 สัญชาติและเชื้อชาติ การวิเคราห์สัญชาติและเชื้อชาติสะท้อนภาพการมองความเป็นอ่ืนและส่วน
ใหญ่แล้วพบว่าถูกน าเสนอในเชิงอารมณ์ขัน 

 ผม เป็นสัญญะหนึ่งที่มักพบในการสื่อสารเชิงวัฒนธรรม ผมของผู้หญิงในชิ้นงานโฆษณาจะถูกใช้เพ่ือ
ดึงดูดความสนใจ หรืออาจเชื่อมโยงกับความความหมายเกี่ยวกับความรักหรือการชื่นชมตนเอง 

 ร่างกาย ในโฆษณาเราอาจพบลักษณะทางกายภาพของร่ายกายของนักแสดงทั้งแบบผมอ อ้วย สูง
หรือเตี้ยซึ่งลักษณะต่างๆ เหล่านี้ล้วนแล้วแต่ถูกบรรจุความหมายเอาไว้แล้วขึ้นอยู่กับแต่ละบรรทัด
ฐานของสังคมว่ามีความเชื่อเรื่องร่างกายอย่างไร 

 ขนาดของร่างกาย เป็นตัวหมาย (Signifier) ที่ถูกน ามาเชื่อมโยงกับความหมายเกี่ยวกับสถานะทาง
สังคม ความร่ ารวยและอ านาจ เช่น ร่างกายของผู้ชายมีขนาดใหญ่กว่าผู้หญิงเพ่ือแสดงถึงอ านาจใน
การความคุบผู้หญิงหรือมีสถานะที่สูงกว่า 

 หน้าตา โดยปกติแล้ว นักแสดงผู้ชายจะต้องหน้าตาดี หล่อเหลา ส่วนผู้หฐิงก็ต้องสวย ถ้าเป็นเด็กก็
ต้องน่ารักและไร้เดียงสา และถ้าเป็นผู้ใหญ่ก็ต้องดูใจดี ในนัยนี้การโฆษณาจึงเป็นการตอกย้ า “ภาพ
แห่งอุดมคติ” (Ideal Type) 

(2.2) ท่าทางของนักแสดง ประกอบไปด้วย 
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 การแสดงออกทางสีหน้า เป็นการเรียนรู้ทางสังคมรูปแบบหนึ่งที่ข้ึนอยู่กับข้อตกลงทางวัฒนธรรมของ
สังคมนั้นๆ การแสดงออกทางสีหน้าของนักแสดงในโฆษณามักเป็นไปเพ่ือกระตุ้นอารมณ์ โดยปกติ
การแสดงออกของนักแสดงจะเป็นไปในเชิงบวก เช่น การแสดงความดีใจ มีความสุข มีความมุ่งมั่น
ตั้งใจ ฯลฯ 

 การแสดงออกทางสายตา เป็นการจ้องมองของนักแสดงผ่านกล้องไปยังผู้ชม สินค้าหรือนักแสดง
ประกอบคนอ่ืนๆ 

 การแสดงออกทางท่าทาง ท่าทางอาจถูกแสดงออกได้ทั้งท่าทางท่ีเงียบสงบเสงี่ยม ผ่อนคลาย สบายๆ
ไม่รีบร้อน ชอบเรียนรู้ เฉื่อยชาหรืออิงแอบกันของนักแสดงโฆษณา 

 เสื้อผ้า เป็นอีกองค์ประกอบในโฆษณาที่สามารถสื่อความหมายบางประการได้ ยกตัวอย่าง การแต่ง
กายของนัดแสดงด้วยชุดแบบเป็นทางการ เช่น  ชุดทหารที่สื่อถึงความสง่า หรือแม้แต่ชุดไม่เป็น
ทางการ เช่น ชุดล าลองที่สื่อความหมายถึงความสบาย ชุดออกก าลังกายที่สื่อถึงความคล่องแคล่ว 

(2.3) กิจกรรม ประกอบไปด้วย 

 การสัมผัส เป็นกิจกรรมหนึ่งที่นักแสดงในโฆษณาใช้เพ่ือสื่อความหมาย เช่น นักแสดงหญิงขะใช้การสัมผัส
ตนเองมากกว่านักแสดงชาย เพ่ือสื่อความหมายถึงความน่าหลงใหลในตนเอง 

 การเคลื่อนไหวร่างกาย ส่วนใหญ่จะเชื่อมโยงว่านักแสดงก าลังจะท าอะไร เช่น การท าความสะอาดพ้ืน
ห้องครัวหรือห้องนอน การเติมน้ ามันรถในสถานีบริการน้ ามัน การเล่นกีฬา ฯลฯ กิจกรรมที่นักแสดงกระท า
มักจะถูกเสนอควบคู่ไปกับการแสดงออกอ่ืนๆ เช่น การหัวเราะอย่างมีความสุข 

 ต าแหน่งของการสนทนา แสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างนักแสดงกับนักแสดงด้วยกัน สินค้า สิ่งของใน
ลักษณะต าแหน่งสูงกว่า ค่ ากว่า หรือ เสมอกัน ต าแหน่งหรือระยะห่างระหว่างการสนทนาของนักแสดงยัง
แสดงถึงความสนิทสนมและสถานะของบุคคลนั้นๆ ด้วย 

(2.4) ฉากและอุปกรณ์ประกอบฉาก ประกอบไปด้วย 

 ฉาก เช่น ฉากนอกบ้าน (Outdoor Settings) มักถูกน าเสนอให้ดูเหมือนจริงมากท่ีสุด ในขณะที่ ฉาก
ในบ้าน (Indoor Settings) ส่วนใหญ่น าเสนอเกินความเป็นจริง คือ ฉากในบ้านจะถูกตบแต่งด้วย
เฟอร์นิเจอร์ราคาแพงซึ่งอาจไม่ตรงกับความเป็นจริงนัก 

 อุปกรณ์ประกอบฉาก เป็นองค์ประกอบที่ช่วยเสริมการน าเสนอสินค้ายกตัวอย่าง ถังและไม้ส าหรับ
ทาสีในโฆษณา หรือช่วยแสดงให้เห็นถึงผลของการใช้สินค้า เช่น ก าแพงที่ถูกทาสีไว้เรียบร้อยอย่าง
สวยงามอุปกรณ์ฉากนอกจากจะมีบทบาทในเชิงประโยชน์ใช้สอยแล้ว ยังแฝงไปด้วยความหมาย
เชิงสัญญะด้วย เช่น โฆษณาอาหารถูกน าเสนอในจากที่ถูกตบแต่งอย่างสวยงามแสดงให้เห็นถึงสถานะ
ของเจ้าของด้วยทั้งนี้ อุปกรณ์ประกอบฉากที่ถูกบรรจุความหมายเชิงสัญญะไว้มักปรากฏความหมาย
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ต่างๆ เช่น ความร่ ารวยมั่นคั่ง อ านาจ ความหรู ความปลอดภัย ฯลฯ ยกตัวอย่าง รถยนต์โรลสรอย
เป็นสัญญะสื่อถึงความหรูหราและร่ ารวย สุนัขเป็นสัญญะสื่อถึงความจงรักภักดี เครื่องดื่มอย่างบรั่นดี
และแชมเปญเป็นสัญญะสื่อถึงความมีรสนิยม เบียร์เป็นสัญญะสื่อถึงความเป็นผู้ชาย 

แนวทางการน าเสนอจุดจูงใจของการโฆษณาสินค้าและบริการในยุคปัจจุบันนั้น โจนส์ (Jones, 1999) ระบุ
สอดคล้องกับดายเออร์ถึงการน าเสนอจุดจูงใจผ่านองค์ประกอบต่างๆในโฆษณา โดยเขาเห็นว่านักโฆษณาให้
ความส าคัญกับการน าเสนอจุดจูงใจต่างๆ โดยเฉพาะจุดจูงใจเชิงอารมณ์ผ่านองค์ประกอบต่างๆ ในโฆษณา ได้แก่ 

 นักแสดง 

 ความสัมพันธ์ระหว่างนักแสดง 

 ฉากและเรื่องราว 

 ผู้บรรยาย 

 เสียงเพลงและดนตรี 

 การถ่ายท า เช่น มุมกล้อง จุดโฟกัส ความเร็วของภาพ เสียงประกอบและเทคนิคพิเศษอ่ืนๆ 

 การอ้างอิงถึงสินค้า เช่น บทบาทหน้าที่ คุณลักษณะ ประโยชน์ใช้สอยและความบ่อยครั้งในการอ้าง
หรือกล่าวถึงชื่อแบรนด์ 

ในขณะที่ โอกิลวี่ (Ogilvy, 1983) รวมทั้งโอกินและคณะ (O’Guinn et al., 2009) อธิบายถึงแนวทางใน
รายละเอียดเกี่ยวกับดารสร้างสรรค์สารในการโฆษณาผ่านสื่อสิ่งพิมพ์และการโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ว่ามีแนวทางท่ า
คัญ ดังนี้ 

(1) พาดหัว(Headline) นับได้ว่าเป็นประโยชน์น าในโฆษณาส่วนใหญ่จะปรากฏอยู่บริเวณด้านบนหรือ
ด้านล่างของโฆษณา การพาดหัวมีวัตถุประสงค์เพ่ือดึงดูดความสนใจสื่อสารประเด็นส าคัญในการขายสินค้าและสร้าง
ความแตกต่างให้กับแบรนด์หรือตราสินค้าไปยังผู้อ่าน นอกจากนี้ หากผู้ผลิคสินค้ามีข้อมูลหรือข่าวใหม่ๆ เกี่ ยวกับ
สินค้าและการพัฒนาสินค้าเก่าควรเสนอในรูปของการพาดหัวมากกว่าน าเสนอในส่วนของเนื้อความ (body copy) 

(2) พาดหัวรอง (Subhead) ประกอบไปด้วยค าเพียงสองสามค าหรือประโยคสั้นๆซึ่งอยู่บนหรือใต้พาดหัว 
โดยปกติจะพิมพ์ตัวตัวอักษรขนาดเล็กกว่าพาดหัวแต่ใหญ่กว่าเนื้อความ พาดหัวรองจะน าเสนอข้อมูลส าคัญของแบ
รนด์ที่ไม่ได้ปรากฏอยู่ในพาดหัว โดยวัตถุประสงค์ของพาดหัวรองก็คล้ายคลึงกับพาดหัว คือ เพ่ือสื่อสารจุดขายส าคัญ
ของแบรนด์ทั้งๆยังช่วยกระตุ้นให้ผู้อ่านเนื้อความอยากอ่านเนื้อความในโฆษณาต่อไป 

(3) เนื้อความ (Body copy) เป็นส่วนอธิบายข้อมูลรายละเอียดหรือเรื่องราวเกี่ยวกับแบรนด์ การสร้างสรรค์
เนื้อความโฆษณาให้ประสบความส าเร็จควรน าเสนอด้วยลีลาที่น่าสนใจประกอบกับภาพเพ่ือดึงดูดความสนใจของ
ผู้อ่าน 
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(4) ภาพประกอบ ภาพเป็นองค์ประกอบส าคัญส าหรับการโฆษณาทางสิ่งพิมพ์เพราะบางครั้งภาพก็เป็น
ค าอธิบายที่ดีกว่าค าพูดหรือข้อความ โดยหลักพ้ืนฐานของการน าเสนอภาพในโฆษณา ก็คือ การเลือกภาพที่ง่ายต่อ
การท าความเข้าใจและภาพที่สะดุดตาสามารถดึงความสนใจของผู้อ่านได้ดี เช่น ภาพคาวบอยในโฆษณาบุหรี่มาร์โบโร่ 

 
จากการทบทวนแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับสัญวิทยาตามทัศนะการประกอบสร้าง (constructionist approach) 

ท าให้เห็นว่า ความหมายของวัตถุสิ่งใดสิ่งหนึ่งถูกมนุษย์ประกอบสร้างความหมายได้อย่างหลากหลาย โดยเฉพาะหาก
วัตถุสิ่งนั้นด ารงอยู่ในโลกของมนุษย์นานเท่าไหร่ โอกาสที่จะถูกประกอบสร้างความหมายก็ย่อมมีมากตามไปด้วย  
 
 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและตราสินค้า  

   
2.3.1 โฆษณา: หนึ่งในเครื่องมือที่ส าคัญส าหรับสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อการสร้างตรา
สินค้า 

 จากการทบทวนข้อมูลเกี่ยวกับการโฆษณาและเครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทั้งจากเอกสาร

ของนักวิชาการต่างประเทศ เช่น Advertising and Promotion : an Integrated Marketing Communication 

Perspective (Belch and Belch, 2009), Advertising and Integrated Brand Promotion (O’Guinn, Allen 

and Semenik, 2009) ,  Contemporary Advertising ( Arens,Weigold and Arens,2009) , Essential of 

Communications (Pickton and Broderick, 2005)  IMC, Using Advertising and Promotion to Build 

Brands ( Duncan,2002) , Advertising Principles:  choice challenge change ( Vanden Bergh and 

Katz,1999) และเอกสารจากนักวิชาการชาวไทย เช่น การสร้างแบรนด์และการสร้างสื่อสารการตลาด (ประดิษฐ์ 

จุมพลเสถียร (2547) กลยุทธ์สื่อสารการตลาด IMC in Action (ธีรพันธ์ โล่ห์ทองค า,2545) และ (ชื่นจิตต์ แจ้งเจน

กิจ, 2545)  

  กำรโฆษณำ คือ หนึ่งในเครื่องมือส าคัญของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่เจ้าของสินค้า

หรือนักการตลาด นิยมน ามาใช้เพ่ือการสร้างตราสินค้า (Branding) ด้วยปัจจุบันการสังคมมีการเปลี่ยนแปลงอย่าง

รวดเร็ว อันเนื่องมาจากอิทธิพลโลกาภิวัฒน์ เทคโนโลยี อินเตอร์เนต และโซเชียลมีเดีย เพราะการเปลี่ยนเปลง

ดังกล่าว ส่งผลให้วัฒนธรรมการบริโภคมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วเช่นกัน อาทิ ภาพหรือรูปแบบการน าเสนอ

ของโฆษณา เป็นต้น บริษัทและองค์กรต่าง ๆ จึงต้องแสวงหาเทคนิควิธีการรูปแบบใหม่ที่สามารถสร้าง
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ความสัมพันธ์ (Brand Engagements) ระหว่างผู้บริโภค (Consumers) กับแบรนด์หรือตราสินค้า (Brands)  ไว้

ให้ได้มากที่สุด การโฆษณามีความเป็นมาที่ยาวนานนับตั้งแต่ยุคการปฎิวัติอุตสาหรกกรรมได้ก าเนิดขึ้น ตั้งแต่ยุค

ศตวรรต 1800 ก่อนที่จะกลายมาเป็นแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานหรือการสร้างแบรนด์ในปัจจุบัน   

 

นิยามของการโฆษณา (Advertising) ? 

   เบลซ์และเบลซ์ (Belch and Belch,2009)  ได้อธิบายว่า การโฆษณาเป็นรูปแบบการสื่อสารที่มี

โครงสร้างและไม่เน้นการใช้บุคคลเพ่ือขายสินค้า (Nonpersonal Communication) โดยส่วนใหญ่จะอาศัยการ

จ่ายเงิน (Paid) เพ่ือให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการผ่านสื่อหลากหลายช่องทางเพ่ือโน้มน้าวใจผู้บริโภค 

 

   ทั้งนี้ จากค าอธิบายข้างต้นจะเห็นค าส าคัญจะเห็นได้ว่า ได้ให้ความส าคัญอยู่ 2  ประการ คือ  
ประกำรแรก คือ การจ่ายเงิน (Paid) เป็นการสะท้อนให้เห็นว่าเนื้อหาหรือสาร (Message) ในการโฆษณาจะมีช่อง
เวลาและพ้ืนที่ (Time And Space) ซึ่งข้ึนอยู่กับการซื้อพ้ืนที่ในสื่อ  
ประกำรที่สอง คือ การไม่ใช่บุคคลเพ่ือขายสินค้า (Nonpersonal) ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าการโฆษณาเป็นเรื่องที่
เกี่ยวข้องกับสื่อมวลชน (Mass Media) เป็นหลัก เช่น โทรทัศน์ วิทยุ นิตยสาร และหนังสือพิมพ์ เป็นต้น การ
โฆษณาจึงมีข้อดีตรงที่สามารถแพร่กระจายข้อมูลข่าวสารไปยังกลุ่มคนจ านวนมากเพ่ือให้ได้รับข้อมูลในเวลา
เดียวกัน แต่ก็มีข้อเสียตรงที่ไม่สามารถรับปฏิกิริยาตอบสนอง (Feedback) จากผู้รับสารได้  นักโฆษณาจึงต้องคาด
เดาเองว่าผู้รับสารตีความหรือตอบสนองต่อเนื้อหาหรือสารในโฆษณาอย่างไร 
   โอกิน อัลเลนและเซเมนิค (O’Guinn, Allen and Semenik,2009) ได้อธิบายว่า การโฆษณา 
หมายถึง การจ่ายเงิน (Paid) ผ่านสื่อมวลชน (Mass Mediated) เพ่ือโน้มน้าวใจ (To Persuade) นิยามดังกล่าว
สามารถอธิบายเพ่ิมเติมได้ว่า การโฆษณาเป็นการสื่อสารที่มีค่าใช้จ่ายหรือเรียกว่าบริษัทหรือองค์กรต้องจ่ายเงินเพื่อ
แพร่กระจายข้อมูลข่าวสาร ดังนั้น หากไม่มีการจ่ายเงินก็ไม่ถือว่าเป็นการโฆษณา ประการต่อมา การโฆษณาต้อง
สื่อสารผ่านสื่อมวลชนซึ่งหมายถึงช่องทางการสื่อสารที่เน้นเข้าถึงกลุ่มคนจ านวนมาก เช่น โทรทัศน์ วิทยุ 
หนังสือพิมพ์นิตยสารและสื่ออ่ืนๆ เช่น บิลบอร์ดหรือป้ายโฆษณากกลางแจ้ง อินเตอร์เน็ต ด้วยวิธีการเช่นนี้จึงส่งผล
ให้การโฆษณาแตกต่างจากการสื่อสารแบบเผชิญหน้า (Face-To-Face) เช่น การใช้พนักงานขาย ประการสุดท้าย 
การโฆษณาเป็นความพยายามเพ่ือการโน้มน้าวใจหมายถึง การโฆษณาถูกออกแบบมาเพ่ือให้ข้อมูลข่าวสารกับ
ผู้บริโภคหรือท าให้ผู้บริโภคชื่นชอบแบรนด์หรือตราสินค้าของตนเอง จึงอาจกล่าวได้ว่าการโฆษณาเป็นการสื่อสาร
เพ่ือการโน้มน้าวใจ (Persuasion Communication) รูปแบบหนึ่ง การโฆษณาไม่ใช่แค่สื่อสารถึงสินค้าหรือบริการ
เท่านั้นแต่รวมไปถึงการสื่อสารความคิด (Idea) ด้วย 
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   จากที่กล่าวมา จึงสามารกล่าวโดยสรุปได้ว่า การโฆษณา คือ รูปแบบการสื่อสารที่เน้นการจ่ายเงิน
เพ่ือซื้อพ้ืนที่ของสื่อมวลชนในการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้า บริการ และความคิดไปสู่ผู้บริโภค โดยมี
เป้าหมายหลักเพ่ือให้ข้อมูลกับผู้บริโภคและโน้มน้าวใจผู้บริโภคให้ชื่นชอบแบรนด์หรือตราสินค้า 
   อย่างไรก็ตาม จากการทบทวนวรรณกรรมแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณาและการสื่อสาร
การตลาด ผู้วิจัย พบว่า การโฆษณาไม่ได้เป็นสิ่งที่พ่ึงเกิดขึ้น แต่การโฆษณาเป็นเครื่องมือทางสื่อสารการตลาดที่มี
ประวัติศาสตร์และวิวัฒนาการที่อยู่คู่กับสังคมและมนุษยชาติมายาวนานนับพันปีมาแล้ว  
   อย่างไรก็ตาม การที่จะเข้าใจรูปแบบความเป็นชายหรือพฤติกรรมการบริโภคนิยม ณ ช่วงเวลาใด

เวลาหนึ่งนั้น การศึกษาจากการน าเสนองานโฆษณา เป็นอีกแนวทางหนึ่ง ที่สามารถท าให้เราได้เข้าใจถึงรูปแบบ 

หรือ ชุดความหมาย ที่ถูกประกอบสร้างขึ้น ณ ช่วงเวลานั้นได้ ด้วยเหตุผู้วิจัย จึงได้ทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับตรา

สินค้า การโฆษณา และการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เพ่ือให้ได้เข้าใจภาพรวมของความส าคัญของโฆษณา 

(Advertising) ที่จัดว่าเป็นหนึ่ งในเครื่องมือส าคัญของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  (Integrated 

Marekting Communications) ในยุคปัจจุบัน ที่นิยมน ามาใช้ในกระบวนการสร้างตราสินค้า (Branding) ที่พบ

เห็นในยุคปัจจุบัน  

 ตรำสินค้ำ (Brand) มีบทบาทส าคัญในท าการตลาด (Aaker, 1995, 2004, 2009) แต่เดิมตรา
สินค้ามีไว้เพ่ือแสดงเครื่องหมายการค้า เพ่ือให้ลูกค้าจดจ าชื่อ อย่างไรก็ตาม ปัจจุบันตราสินค้าและภาพลักษณ์มี
ความส าคัญมากในการดึงดูสะท้อนภาพลักษณ์ของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้านั้น ๆ เช่น คนบางคนซื้อสินค้าที่มี
ภาพลักษณ์ที่ช่วยรักษาสิ่งแวดล้อม เพ่ือสะท้อนบุคลิกตัวเองในสังคมว่า ตัวเองเป็นรักสิ่งแวดล้อม หรือ บางคนมัก
ซื้อตราสินค้าที่สะท้อนบุคลิกชายที่ประสบความส าเร็จ หรูหร่า เพ่ือสะท้อนภาพลักษณ์ตัวเองว่าตัวเองมีความ
ร่ ารวยหรือประสบความส าเร็จในชีวิต (Belk, 1988; Wattanasuwan, 2005) กล่าวคือ ภาพลักษณ์ของตราสินค้า
หรือบุคลิกของตราสินค้าที่ประกอบสร้างเพ่ือการบริโภคเชิงสัญญะนั้น มีความส าคัญมากในยุคปัจจุบัน ที่ผู้บริโภค
เน้นการซื้อสินค้าที่เกี่ยวข้องกับ อารมณ์ ความรู้สึก (Emotional Benefits) ที่มีความเกี่ยวข้องกับความหมาย
เชิงสัญญะ (Symbolic meanings) มากกว่า การบริโภคสินค้านั้นที่ตัวอรรถประโยชน์ที่แท้จริง (Functional 
Benefits) อย่างไรก็ตาม นักวิชาการแต่ละท่าน ต่างให้ ค าจ ากัดความ ของค าว่า ตราสินค้า แตกต่างกันไป  
 Philip Kotler (2008) ให้ค าจ ากัดความไว้ว่า ตราสินค้า (Brand) หมายถึง ชื่อ (Name) ค า 
(Term) สัญลักษณ์ (Symbol) และการออกแบบ (Design) ที่จะบอกว่าสินค้าหรือบริการหนึ่งๆ เป็นของใครและมี
ความแตกต่างจากคู่แข่งอย่างไร ซึ่งตราสินค้าสามารถสื่อความหมายได้จาก ลักษณะ 4 ประการคือ รูปร่างหน้าตา
ภายนอก (Attribute) คุณประโยชน์ (Benefit) คุณค่า (Value) และบุคลิกภาพของตราสินค้า (Personality) 
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 Belch, Belch, and Dietzel (2012) ได้อธิบายความหมายของ “ตราสินค้า” ว่า ตราสินค้า คือ 
สิ่งที่ช่วยสร้างความแตกต่าง และความได้เปรียบทางการแข่งขันทางธุรกิจให้กับสินค้า หรือ บริการ โดยเป็น
ตัวกลางเชื่อมโยงคุณค่า (Value) และเอกลักษณ์ (Uniqueness) บางอย่างเพ่ิมเติมเข้ากับหน้าที่ใช้สอยพ้ืนฐาน 
(Functional) ของตัวสินค้า หรือบริการนั้น ๆ ในการรับรู้ของผู้บริโภค ตราสินค้า (Brand) จึงเป็นปัจจัยที่มี
ความส าคัญเป็นอย่างมาก ถ้าตราสินค้าไม่มี ความแข็งแกร่งเพียงพอก็ไม่สามารถยืนหยัดอยู่ในตลาดได้ ใน
ขณะเดียวกันหากภาพลักษณ์ท่ีดีไม่ เกิดข้ึนกับตราสินค้าใดสินค้าหนึ่ง การตัดสินใจซื้อย่อมไม่เกิดขึ้นอย่างแน่นอน  
เสรี  วงษ์มณฑา (2547, น. 65-67)  ได้อธิบาย คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity หรือ Brand Value) ว่า เป็น
ความคิดหรือความรู้สึกในเชิงบวกที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้านั้น  ๆ  หรือเป็นคุณค่าผลิตภัณฑ์ที่รับรู้ ( Perceived 
Value) ในสายตาของผู้บริโภค ทั้งนี้คุณค่าตราสินค้าจะสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน ดังนี้  
 1. บริษัทจะสามารถลดค่าใช้จ่ายทางการตลาดลงได้เพราะการรู้จักตราสินค้า (Brand 
awareness) และความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty)  
 2. บริษัทจะมีสภาพคล่องทางการค้าในการต่อรองกับผู้จัดจ าหน่ายและผู้ค้าปลีก เพราะ
ลูกค้าคาดหวังว่าคนกลางจะจัดหาตราสินค้าไว้ขาย  
 3. ช่วยให้บริษัทสามารถหลีกเลี่ยงการแข่งขันด้านราคาได้ บริษัทจะสามารถตั้งราคาได้สูง
กว่าคู่แข่งขัน เพราะตราสินค้ามีคุณภาพการรับรู้ที่สูงกว่าคู่แข่งขัน  
 4. บริษัทสามารถขยายตราสินค้าได้มากขึ้น เพราะชื่อตราสินค้าสามารถสร้างความเชื่อถือ
ได้สูง 
 อย่างไรก็ตาม Aaker (1996) ได้ย้ าเกี่ยวกับ การประกอบสร้าง ตราสินค้าที่ดีนั้น ควรมี
องค์ประกอบสมบูรณ์ ซึ่งประกอบไปด้วย 2 ส่วนใหญ่ คือ 

1. ส่วนที่สัมผัสได้ (Tangible) คือ องค์ประกอบภายในของสินค้า ได้แก่ คุณลักษณะ (Attribution) 
สินค้า (Product) ขอบ เขต (Scope) คุณ ภาพ (Quality) และการใช้  (Users) โดยแต่ละ
องค์ประกอบในส่วนแรกนั้น สามารถอธิบายในรายละเอียดได้ดังนี้ 
- สินค้า (Product) คือ ตัวผลิตภัณฑ์ของตราสินค้านั้น ๆ โดยหากตราสินค้ามีความแข็งแกร่ง ก็จะ

ท าให้ผู้บริโภคนึกถึงตราสินค้านั้นได้เม่ือเห็นผลิตภัณฑ์ นั่นคือ ผู้บริโภคสามารถเชื่อมโยงสินค้า
นั้นกับตราสินค้าได้ 

- ขอบเขต (Scope) คือ การเชื่อมโยงตราสินค้าของประเภทตราสินค้ากับประเภทของตราสินค้า 
เมื่อให้ผู้บริโภคระลึกถึงตราสินค้าในกลุ่มประเภทหนึ่ง ตราสินค้าที่ผู้บริ โภคนึกขึ้นมาได้เป็น
อันดับแรก มักจะเป็นตราสินค้าที่เป็นผู้น าในตลาด เนื่องมากจากมีลักษณะที่เหนือคู่แข่ง ท า
ให้ง่ายต่อการจดจ า 
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- คุณลักษณะ (Attributes) คือ ส่วนประกอบที่มีประโยชน์ในการตัดสินใจเลือกตราสินค้า ทั้ง
ประโยชน์จากการใช้สอยผลิตภัณฑ์ และประโยชน์ด้านอารมณ์ หากลักษณะของตราสินค้าใด
ที่สามารถตอบสนองประโยชน์ทั้ง 2 ด้านให้แก่ผู้บริโภคได้ จะเป็นการช่วยเพ่ิมคุณค่าให้แก่ตัว
สินค้า 

- คุณภาพ (Quality) และคุณค่า (Value) คือลักษณะที่ดีของสินค้าและมูลค่าที่ผู้บริโภคยกย่อง ทั้ง 
2 สิ่งจะมีส่วนช่วยในการเพ่ิมน้ าหนักทางด้านราคาให้แก่ตัวสินค้า สินค้าใดมี คุณภาพดี ดูมี
คุณค่า ราคาจะสูงขึ้น 

- การใช้ (Uses) คือการน าตราสินค้ามาเชื่อมโยงกับลักษณะการใช้งานของสินค้า 
2. องค์ประกอบรอบนอกที่สัมผัสไม่ได้ (Intangible) คือ องค์ประกอบที่อยู่ แวดล้อมตราสินค้า ซึ่ง

เป็นส่วนที่เสริมให้ผู้บริโภคได้รับรู้ถึงความแตกต่างในตัวสินค้า ได้แก่ ภาพลักษณ์ของผู้ใช้ (User 
Imagery บุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality) แหล่งก าเนิดของตราสินค้า (Country Of 
Origin) สั ญ ลั กษ ณ์  (Symbols) ก าร เชื่ อ ม โย งถึ งอ งค์ ก ร (Organizational Associations) 
ประโยชน์ทางด้านอารมณ์ (Emotion Benefit) ความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค 
(Brand-Customer Relations) และประโยชน์ทางด้านความพอใจเมื่อใช้สินค้าหรือบริการนั้น 
(Self-Expressive Benefits) โดยแต่ละองค์ประกอบในส่วนที่สองนั้น มีรายละเอียดดังนี้ 

i. ภาพลักษณ์ของผู้ ใช้สินค้า (User Imagery) คือ ลูกค้าที่มาซื้อสินค้าหรือ 
ผู้บริโภคสินค้า โดยลักษณะผู้บริโภคมีส่วนส าคัญต่อการก าหนดต าแหน่งและ
บุคลิกภาพของสินค้า 

ii. บุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality) คือ การเปรียบบุคลิกลักษณะตรา
สินค้ากับบุคลิกภาพของคน เช่น คนที่มีลักษณะสนุกสนาน มีอารมณ์ขัน มี
ความมั่นใจเป็นมิตร ซึ่งสามารถสะท้อนให้เห็นบุคลิกภาพของผู้บริโภคเป้าหมาย 
และเชื่อมโยงระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภคได้ว่าเป็นสิ่งที่เหมาะสมกับเขา 

iii. แหล่งก าเนิดของตราสินค้า (Country Of Origin) คือ ประเทศหรือโรงงานที่
ผลิตสินค้า การที่สินค้ามีแหล่งก าเนิดจากประเทศที่มีทรัพยากร หรือ มีความ
เชี่ยวชาญในการผลิตสินค้าประเภทนั้น จะท าให้สินค้านั้นดูมีคุณภาพและมีส่วน
ร่วมช่วยสร้างความน่าเชื่อถือให้กับตราสินค้า 

iv. สัญลักษณ์  (Symbols) เป็นส่วนประกอบหลักอย่างหนึ่ งของตราสินค้า
สัญลักษณ์ใดที่มีความแข็งแกร่ง จะท าให้เข้าไปอยู่ในความทรงจ าของผู้บริโภค
ได้งา่ย 
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v. การเชื่อมโยงถึงองค์กร (Organizational Associations) คือ การที่ผู้บริโภคนึก
ถึงบริษัทเจ้าของสินค้าว่ามีเอกลักษณ์เป็นอย่างไร โดยสะท้อนผ่านเมื่อเห็นตรา
สินค้า เพราะสินค้าประเภทเดียวกันอาจลอกเลียนแบบกันได้เรื่องคุณสมบัติ แต่
ไม่สามารถเลียนแบบลักษณะองค์ได้ 

vi. ประโยชน์ทางด้านอารมณ์ (Emotion Benefit) คือ การที่ผู้บริโภคได้ซื้อใช้
สินค้าและมีความรู้สึกที่ดี เกิดเป็นประสบการณ์ท่ีภูมิใจ 

 
 ทั้งนี้ จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่า นับตั้งแต่หลังยุคปฎิวัติอุตสาหกรรมศตวรรษ 1800 เป็น
ต้นมา  การโฆษณาและการสื่อสารการตลาดมีความส าคัญอย่างมากต่อกระบวนการสร้างตราสินค้าในปัจจุบัน  
   

วิวัฒนาการของการโฆษณา 

   อาเรนส์ ไวโกลด์และอาเรนส์ (Arens, Weigold and Arens,2009) อธิบายว่า หลายพันปีที่ผ่าน

มา สิ่งที่มนุษย์ต้องการแสวงหามากที่สุดเพ่ือความอยู่รอด คือ อาหาร เสื้อผ้า และที่พักอาศัยเพ่ือหลบภัย หาก

ย้อนกลับไปในยุคโบราณพบว่ามนุษย์อาศัยการอยู่ร่วมกันเป็นกลุ่มเล็ก ๆในลักษณะชุมชนที่ต่างคนต่างอยู่และ

อาศัยการแลกเปลี่ยนสิ่งของ (Barter) ระหว่างกัน เช่น เอาไข่ไก่มาแลกผัก แทนการการใช้เงินซื้อสินค้าเช่นสังคม

ปัจจุบัน ในขณะที่ การกระจายสินค้าก็เป็นไปอย่างจ ากัด เพราะปัญหาเรื่องการเดินทางและการคมนาคมที่ไม่

สะดวกท าให้พ่อค้าไม่สามารถเดินทางไปยังพ้ืนที่ห่างไกลได้ รูปแบบการโฆษณาทีใช้ในยุคนั้นของพ่อค้าก็อาศัยการ

ตะโกนบอกกล่าวว่ามีสินค้ามาขายเท่านั้น สินค้าที่พ่อค้าน ามาขายก็ไม่ได้มีคุณภาพมากประกอบกับไม่มีสื่อมวลชน 

ท าให้ไม่จ าเป็นต้องอาศัยการโฆษณาเพ่ือให้ขายสินค้าได้จ านวนมาก อย่างไรก็ตาม นักโบราณคดีได้เก็บรวบรวม

ข้อมูลและหลักฐานที่ปรากฏเกี่ยวกับการโฆษณาซึ่งย้อนกลับไปเมื่อกว่า 3,000 ปีก่อนคริสตกาลพบวิวัฒนาการของ

การโฆษณาซึ่งสามารถแบ่งออกเป็นยุคต่าง ๆ ได้ดังนี้ 

ยุคก่อนอุตสาหกรรม 

    ในยุคนี้มีเหตุการณ์ส าคัญที่น าไปสู่การพัฒนาการโฆษณาสมัยใหม่ เช่น การสร้างโรงงานกระดาษ

ในประเทศจีนและในทวีปยุโรปในราวปี ค.ศ. 1275 ต่อมาในทศวรรษที่ 1440 โจฮันน์ กูเดนเบิร์ก (Johann 

Gutenberg) ชาวเยอรมันได้คิดค้นแท่นพิมพ์ขึ้น การคิดค้นแท่นพิมพ์ครั้งนี้ไม่ใช่แค่เพียงส่งผลต่อการพัฒนา

ประวัติศาสตร์ของการโฆษณาเท่านั้น แต่ทว่ายังปฏิวัติการด าเนินชีวิตของมนุษย์อีกด้วย เนื่องจากแท่นพิมพ์ได้
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สร้าง รักษา บันทึก เผยแพร่และกระจายข้อมูล ข่าวสาร และข้อเท็จจริงให้กับมนุษย์แบบที่ไม่เคยปรากฏมาก่อน 

ท าให้มนุษย์ไม่ต้องอาศัยการจดจ าอีกต่อไปเพราะหันมาอาศัยการพิมพ์เพ่ือบันทึกเรื่องราวต่างๆแทน เช่น นักบวช

และนักปราชญ์ใช้การพิมพ์ท าส าเนาข้อมูลของตนเอง 

   เทคโนโลยีการพิมพ์ที่เป็นรูปแบบแรกของการโฆษณาในยุคนี้ เช่น โปสเตอร์และใบปลิวในหน้า

หนังสือพิมพ์ รวมทั้งการใช้สัญลักษณ์ต่างๆ เช่น ร้านขายรองเท้าใช้การพิมพ์ภาพรองเท้าเป็นสัญลักษณ์แขวนไว้

หน้าร้าน ต่อมาในปี ค.ศ. 1472 โฆษณาชิ้นแรกในประเทศอังกฤษก็เกิดขึ้น คือ ใบปลิวโฆษณาลดราคาหนังสือสวด

มนต์ของโบสถ์แห่งหนึ่งในนครลอนดอน จากนั้นอีก 200 ปีต่อมาก็มีโฆษณาให้รางวัลน าจับโจรที่ขโมยม้า 

เช่นเดียวกับในหนังสือพิมพ์ก็มีการโฆษณาสินค้าอ่ืนๆตามมา เช่น กาแฟ ช็อคโกแลต ชา ที่พักอาศัย ยา เป็นต้น 

   ในปี ค.ศ. 1704 จอห์น แคมเบล (John Campbell) ได้ออกหนังสือพิมพ์ฉบับแรกที่ตีพิมพ์ใน

ดินแดนสหรัฐอเมริกาซ่ึงได้รับการสนับสนุนจากรัฐบาลอังกฤษในชื่อ Boston  Newsletter เป็นหนังสือพิมพ์ขนาด

เล็ก 4 หน้า 2 คอลัมน์ ออกจ าหน่ายสัปดาห์ละ 1 ครั้งโดยในฉบับปฐมฤกษ์มีหน้าโฆษณาเพียง 1 หน้า แต่ในฉบับ

หลังๆต่อมาก็รับพิมพ์งานโฆษณาสินค้าขายพืช ผัก ผลไม้ บ้านเช่า ประกาศของหายและคนหาย โดยคิดราคาค่า

โฆษณาระหว่าง 12 เพนนี จนถึง 5 ชิลลิ่ง แล้วแต่เนื้อหาและขนาดของชิ้นงานโฆษณา จากนั้นอีก 25 ปีต่อมา เบน

จามิน แฟรงค์คลิน (Benjamin Franklin) บิดาแห่งศิลปะการโฆษณาได้พัฒนารูปแบบการโฆษณาจากเดิมที่เน้น

การใช้สัญลักษณ์มาใช้การพาดหัวโฆษณาขนาดใหญ่ และใช้ภาพวาดมาประกอบการโฆษณา 

 

 

ยุคปฏิวัติอุตสาหกรรม 

   ในช่วงกลางทศวรรษที่ 1700 ต่อกับช่วงต้นทศวรรษที่ 1800 ซึ่งเป็นการปฏิวัติอุตสาหกรรมใน

ประเทศอังกฤษและสหรัฐอเมริกา ในยุคนี้เครื่องจักรกลถูกน ามาใช้ท างานแทนแรงงานจากสัตว์เพ่ือให้ผลิตสินค้า

แบบเดียวกันได้จ านวนมากท าให้ชาวนาชาวไร่ละทิ้งการท าเกษตรกรรมเพ่ือไปท างานกับโรงงานอุตสาหกรรมใน

เมอืงมากขึ้น ส่งผลให้เกิดตลาดในเมืองอันน ามาซึ่งการพัฒนาการโฆษณาในเวลาต่อมา 



74 
 

 

    ช่วงกลางทศวรรษท่ี 1800 จ านวนประชากรทั้งโลกเพ่ิมข้ึนสูงถึง 1.2 พันล้านคนผู้ผลิตจึงต้องการ

กระตุ้นการบริโภคให้สอดคล้องกับการผลิตสินค้าจ านวนมาก ประกอบกับการพัฒนาเส้นทางการคมนาคม เช่น 

รถไฟ ท าให้พ่อค้าสามารถน าสินค้าไปขายยังชนบทได้มากขึ้น ดังนั้น การบริโภคที่เพ่ิมมากขึ้นจากการกระตุ้นของ

ผู้ผลิตจึงส่งผลต่อให้เกิดการพัฒนาเทคโนโลยีทางด้านการตลาด ได้แก่ การโฆษณา โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ข้อมูล

เกี่ยวกับสินค้า การโฆษณาสินค้าในยุคนี้จึงเป็นเครื่องมือของผู้ผลิตที่ต้องการขายสินค้าเป็นหลักผ่านกลยุทธ์การ

ประกาศข้อมูลและราคาของสินค้าในสื่อสิ่งพิมพ์ต่างๆ อย่างไรก็ตามก็ยังมีคนบางกลุ่ม เช่น แพทย์ พ่อค้ายาสูบ ที่

เริ่มหันมาใช้ประโยชน์ของการโฆษณาเพ่ือกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภค ขณะที่ช่วงเวลาเดียวกันในสังคม

อเมริกาก็เริ่มการก่อตั้งบริษัทโฆษณา เช่น บริษัท N.W.Ayer & Son ของ Francis Ayer ที่เป็นต้นแบบให้บริการ

วางแผนและงานโฆษณาของบริษัทโฆษณาในปัจจุบัน 

    ปรากฏการณ์ที่ส าคัญอีกประการหนึ่งในยุคนี้ ได้แก่ การพัฒนาเทคโนโลยีจากการปฏิวัติ

อุตสาหกรรมที่ส่งผลต่อรูปแบบการโฆษณานั่นคือ การถ่ายภาพ (Photography) ท าให้การโฆษณายุคนี้แสดงภาพ

สินค้าและสถานที่จ าหน่ายสินค้าแทนการวาดภาพประกอบที่ใช้กันมาแต่เดิม ต่อมาในปี ค.ศ.1840 ผู้ผลิตรายหลาย

เริ่มใช้การโฆษณาในนิตยสารเพื่อให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายในตลาดได้มากขึ้นซึ่งเป็นช่องทางในการกระตุ้นการบริโภค

อีกทางหนึ่ง โดยการโฆษณาในนิตยสารเป็นการโฆษณาที่สามารถเผยแพร่ได้ทั่วประเทศและมีคุณภาพการพิมพ์ที่

ดีกว่า 

   การคิดค้นโทรทัศน์ โทรสาร เครื่องพิมพ์ดีด หีบเพลง และภาพเคลื่อนไหวได้สร้างปรากฏการณ์

การสื่อสารให้กับผู้คนในยุคนี้อย่างไม่เคยมีมาก่อน ประกอบกับการพัฒนาระบบการเดินทางด้วยรถไฟ ท าให้เกิด

การโฆษณาผ่านจดหมายและการสั่งซื้อสินค้าทางจดหมายตามมา ปรากฏการณ์ดังกล่าวได้ส่งผลให้เกิดการผลิต

สินค้าจ านวนมากเพ่ือขาย เกิดช่องทางการส่งสินค้าและการโฆษณาไปยังประชาชนมากขึ้น ต่อมาเมื่อระบบ

การศึกษาในโรงเรียนถือก าเนิดขึ้นท าให้ประชาชนส่วนใหญ่อ่านออกเขียนได้ ผู้ผลิตจึงหันมาเน้นการโฆษณาในสื่อ

สิ่งพิมพ์มากขึ้นและหลังจากสงครามโลกครั้งที่ 1 สิ้นสุดลง ยุคแห่งการโฆษณาสมัยใหม่ก็ถือก าเนิดข้ึน 

ยุคอุตสาหกรรม 

   ในยุคนี้เป็นยุคที่ประเทศต่าง ๆ เริ่มพัฒนาบนพ้ืนฐานของระบบอุตสาหกรรม เช่น ประเทศ

สหรัฐอเมริกาพบว่าอุตสาหกรรมในประเทศสามารถตอบสนองความต้องการขั้นพ้ืนฐานของผู้บริโภคได้แล้ว ผู้ผลิต
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จึงเปลี่ยนแปลงจากการผลิตสินค้า (Production Orientation) มาเน้นการขายสินค้า (Sales Orientation) ด้วย

การพัฒนาสินค้าใหม่ๆ ออกสู่ตลาดการออกแบบบรรจุภัณฑ์และการสร้างแบรนด์หรือตราสินค้า ตลอดจนการ

โฆษณาแบรนด์หรือตราสินค้าไปสู่ผู้บริโภค แบรนด์ที่รู้จักกันดีในยุคนี้ เช่น Coca-Cola ต่อมาในทศวรรษที่ 1920 

ประเทศสหรัฐอเมริกากลายเป็นประเทศที่ร่ ารวย มีอ านาจ และสงบจากศึกสงครามท าให้การกระตุ้นการบริโภค

ของคนในประเทศมากขึ้น กลยุทธ์หนึ่งที่ผู้ผลิตน ามาใช้ก็คือการโฆษณาดังที่ปรากฏการโฆษณาใน Scientific 

Advertising ประกอบกับการคิดค้นวิทยุซึ่งกลายเป็นช่องทางการสื่อสารใหม่ของคนในประเทศท าให้เกิดโฆษณา

ผ่านวิทยุซึ่งสามารถเข้าถึงกลุ่มผู้ฟังเป็นจ านวนมาก 

    ในยุคนี้ การโฆษณาแบรนด์แต่ละแบรนด์ต้องการท าให้ผู้บริโภคเห็นถึงคุณลักษณะพิเศษของ

สินค้าซึ่งแท้จริงแล้วความพิเศษนั้นก็ไม่ได้เกิดขึ้นจากคุณลักษณะหรือส่วนผสมที่มีอยู่ของสินค้าแต่เป็นเพราะการ

โฆษณาที่ท าให้ผู้บริโภคเห้นความแตกต่างระหว่างสินค้าแต่ละแบรนด์ กลยุทธ์นี้รู้จักกันดีในเวลาเล่นต่อมาว่ากล

ยุทธ์การสร้างความแตกต่างให้สินค้า (Product Differentiation) อันเป็นการสร้างภาพแบรนด์ให้ดีกว่าคู่แข่งผ่าน

การน าเสนอคุณภาพ ความหลากหลายและสะดวกสบายเพ่ือได้บริโภคสินค้าแบรนด์ที่ปรากฏในโฆษณา 

  ยุคอุตสาหกรรมอาจเรียกได้ว่าเป็นยุคทองของการโฆษณา มีการปฏิวัติการสร้างสรรค์งานโฆษณา เช่น 

การโฆษณาที่เน้นน าเสนอคุณลักษณะของสินค้าที่อ้างอิงถึงการได้รับการยอมรับจากสังคม ความหรูหรา ความมี

รสนิยม และความส าเร็จ นอกจากนี้ยุคนี้ยังเป็นยุคที่บริษัทโฆษณาชื่อดังของโลกถือก าเนิดขึ้นด้วย เช่น Leo 

Burnett, David Ogilvy 

    กลยุทธ์การตลาดรูปแบบอื่น ๆที่นิยมใช้ในยุคนี้ นอกจากการสร้างความแตกต่างให้สินค้าแล้วก็ยัง

มีการแบ่งกลุ่มทางการตลาด (Market Segmentation) เพ่ือเจาะกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายของสินค้าโดยตรง กล

ยุทธ์การวางต าแหน่งสินค้า (Positioning Strategy)  เพื่อสร้างความแตกต่างจากแบรนด์คู่แข่ง 

ยุคหลังอุตสาหกรรม 

   ยุคนี้ เริ่มต้นประมาณทศวรรษที่ 1980 ซึ่งเป็นช่วงการเปลี่ยนแปลงครั้งส าคัญด้วยจ านวน

ประชากรที่เพ่ิมสูงขึ้น ท่ามกลางความวิตกกังวลและความห่วงใยต่อสิ่งแวดล้อมตลอดจนทรัพยากรธรรมชาติ 

ปัญหาความขาดแคลนด้านพลังงานก่อให้เกิดแนวคิดที่จะต้องลดความต้องการของผู้บริโภคลงชั่วคราวหรือถาวร 
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(De-marketing) โดยเฉพาะในกลุ่มผู้ผลิตสินค้าเกี่ยวกับพลังงานจึงอาศัยการโฆษณาลดการใช้พลังงานในช่วงเวลา

กลางวันที่มีการใช้พลังงานสูงสุด รวมไปถึงการโฆษณาเก่ียวกับปัญหาสังคมต่าง ๆ เช่น การลดการบริโภคยาสูบ 

   ในยุคนี้ สื่อที่ได้รับความนิยมมากที่สุดเห็นจะเป็นโทรทัศน์ซึ่งส่งผลให้เกิดรูปแบบการสร้างสรรค์

โฆษณาใหม่ๆ รวมถึงการโฆษณาภาพลักษณ์ขององค์กร (Corporate Advertising) เพ่ือแสดงถึงความรับผิดชอบ

ขององค์กรและการเป็นพลเมืองที่ดีของสังคม 

แนวโน้มการโฆษณาในศตวรรษที่ 21 

   ท่ามกลางการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีการสื่อสารโดยเฉพาะสื่อสมัยใหม่ (New Media) เช่น 

คอมพิวเตอร์ อินเตอร์เน็ต อีเมล์ โทรศัพท์มือถือแบบอัจฉริยะหรือสมาร์ทโฟน (Smart Phone) และสังคม

ออนไลน์ ก่อให้เกิดผลกระทบอย่างใหญ่หลวงต่อการโฆษณาเพราะสื่อสมัยใหม่เหล่านี้เป็นช่องทางการสื่อสารที่เปิด

โอกาสให้ผู้บริโภคมีปฏิสัมพันธ์ได้มากขึ้นนอกจากนี้ ผู้บริโภคยังสามารถแสวงหาหรือเลือกรับข้อมูลข่าวสารที่

ต้องการได้ด้วยตนเอง แต่ที่ส าคัญในแง่ของการโฆษณาในศตวรรษนี้ ก็คือ การท าการตลาดเชิงความสัมพันธ์ 

(Relationship Marketing) อันเป็นแนวทางที่ผู้ผลิตต้องสร้างความสมดุลและความสอดคล้องระหว่างสิ่งที่พูดกับ

สิ่งที่ท า (What They Say And What They Do) ส่งผลให้จากนี้ไปการท าโฆษณาให้ดูโดดเด่นสะดุดตาอาจไม่

เพียงพออีกต่อไป หากแต่ต้องผสมผสานเครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ( Integrated Marketing 

Communication: IMC) หรือไอเอ็มซีโดยเครื่องมือส าคัญอันหนึ่งของไอเอ็มซี ก็คือ การโฆษณา นั่นเอง 

   การโฆษณา เป็นเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่ได้รับความนิยมอย่างต่อเนื่อง 

โดยมีเป้าหมายหลายประการทั้งเพ่ือให้เข้าถึงผู้บริโภคจ านวนมาก การสร้างความตระหนักในตราสินค้าหรือแบรนด์ 

การช่วยสร้างความแตกต่างระหว่างแบรนด์ของเรากับของคู่แข่งรวมทั้งการสร้างภาพลักษณ์ให้กับแบรนด์ด้วย 

ปัจจุบันสามารถจัดประเภทของการโฆษณาตามเกณฑ์ด้านหน้าที่หรือจุดมุ่งหมายของการโฆษณาได้ ดังนี้ 

i. การโฆษณาสินค้า (product advertising) มีวัตถุประสงค์เพ่ือขายสินค้าหรือบริการโดยตรง 

ii. การโฆษณาสถาบัน (institutional advertising) มีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ที่ดี

ให้กับองค์กร 

iii. การโฆษณาร่วมกัน (cooperative advertising) เป็นการโฆษณาร่วมกันระหว่างหลาย

องค์กรธุรกิจ เช่น ระหว่างผู้ผลิตและผู้ค้าปลีก 
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    นอกเหนือจากการโฆษณาซึ่งเป็นเครื่องมือหนึ่งในการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานแล้วก็ยังมี

เครื่องมือการสื่อสารรูปแบบอื่น ๆ ที่นักสื่อสารการตลาดนิยมน ามาใช้ เช่น การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย 

การตลาดโดยตรง การใช้พนักงานขาย บรรจุภัณฑ์และหีบห่อสินค้า การเป็นผู้อุปถัมภ์และกิจกรรมทางการตลาด 

และการสื่อสาร ณ จุดขาย 

จุดจูงใจและกลยุทธ์การสร้างสารเพื่อสื่อความหมายในการโฆษณา 

การสร้างสรรค์งานโฆษณา พบว่า สารหรือเนื้อหาของการโฆษณาโดยเฉพาะการ โฆษณาสินค้า สามารถ
ใช้ได้ทั้งประเภทสารที่เน้นเหตุผล (Rational Message) ผ่านการให้ ข้อมูลเกี่ยวกับคุณลักษณะเด่นและประโยชน์
ของสินค้าเป็นหลักซึ่งพบมากในโฆษณาสินค้าที่มี ความเกี่ยวพันสูงกับผู้บริโภค (High Involvement) และสารที่
เน้นอารมณ์ (Emotional Message) ด้วยการน าเสนอภาพลักษณ์ของสินค้า ความภูมิใจ และความเป็นส่วนหนึ่ง
ของสังคม ซึ่งส่วน ใหญ่น ามาใช้กับการโฆษณาสินค้าที่มีความเกี่ยวกับต่ า (Low Involvement) กับผู้บริโภค 

จุดจูงใจในการโฆษณา 

เบลซ์และเบลซ์ (Belch and Belch, 2009) อธิบายถึงการน าเสนอจุดจูงใจ (appeal) ใน โฆษณา โดย
ระบุถึงจุดจูงใจในโฆษณาว่าแบ่งออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ จุดจูงใจเชิงเหตุผล และจุดจูงใจเชิงอารมณ์ 

(1) จุดจูงใจเชิงข้อมูลหรือเหตุผล (Informational Or Rational Appeals) เป็น กลยุทธ์ที่เน้นการ
น าเสนอประโยชน์ใช้สอยของสินค้าและบริการเพ่ือสร้างความมั่นใจกับ ผู้บริโภคว่าสินค้าและบริการที่โฆษณานั้น
สามารถตอบสนองความต้องการ (need) ของผู้บริโภค ได้ นอกจากนี้ นักโฆษณายังมุ่งเน้นน าเสนอคุณลักษณะ
ต่างๆ ของสินค้าและบริการ เหตุผล และประโยชน์ที่ผู้บริโภคจะได้รับจากสินค้าและบริการด้วย โดยนักโฆษณาจะ
อาศัยการ น าเสนอด้วยสารที่เน้นข้อเท็จจริงและเหตุผลเพื่อโน้มน้าวใจผู้บริโภคผ่านวิธีการต่างๆ ได้แก่ 

(1.1) จุดจูงใจเชิงคุณลักษณะ (Feature Appeal) มุ่งเน้นการน าเสนอคุณสมบัติ หรือคุณลักษณะที่
ส าคัญของสินค้าและบริการด้วยการให้ข้อมูลตลอดจนรายละเอียดต่างๆ กับ ผู้บริโภคเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึก
ชื่นชอบและมีทัศนคติที่ดี สินค้าที่นิยมใช้กลยุทธ์นี้ เช่น รถยนต์ ในขณะที่ โจนส์ (Jones, 1999) ระบุเพ่ิมเติมถึง
คุณลักษณะที่ส าคัญอีกประการหนึ่ง ของสินค้าที่นักโฆษณาน ามาสื่อสารความหมาย ได้แก่ บรรจุภัณฑ์ 
(packaging) ของสินค้า ใน ความเป็นจริงแล้ววัตถุประสงค์พ้ืนฐานของบรรจุภัณฑ์ คือ การห่อหุ้มและปกป้อง
สินค้าจาก ความเสียหายต่างๆ ที่อาจจะเกิดข้ึนระหว่างการขนส่งสินค้าจากผู้ผลิตไปยังร้านค้าหรือจาก ร้านค้าไปยัง
ผู้บริโภคซึ่งถือเป็นหน้าที่เชิงประโยชน์ใช้สอย แต่ทว่านักโฆษณายังอาศัยบรรจุ ภัณฑ์เป็นสื่อกลางในการสื่อสาร
ความหมาย (Packaging As The Message) บางประการไปยัง ผู้บริโภคในเวลาเดียวกันด้วย ดังนั้น บรรจุภัณฑ์
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ของสินค้าจึงมักปรากฏชื่อแบรนด์ โลโก้หรือ เครื่องหมายทางการค้าของแบรนด์ซึ่งถูกออกแบบให้โดดเด่นบนบรรจุ
ภัณฑ์ ในนัยนี้บรรจุ ภัณฑ์จึงกลายเป็นช่องทางการสื่อสารของผู้ผลิตไปด้วย 

ในขณะที่ นักโฆษณามองว่าบรรจุภัณฑ์เป็นช่องทางการสื่อสารช่องทางหนึ่ง ส าหรับ นักการตลาดแล้ว 
บรรจุภัณฑ์ถือเป็นกลยุทธ์การตลาดรูปแบบหนึ่งเช่นกัน บรรจุภัณฑ์ของ สินค้าจึงถูกปรับเปลี่ยนให้ดูทันสมัยเพ่ือท า
ให้แบรนด์ดูใหม่และสดใสท าให้ผู้บริโภคสะดุดตาได้ ตลอดเวลา 

(1.2) จุดจูงใจเชิงการเปรียบเทียบกับคู่แข่ง (Competitive Advantage Appeal) นักโฆษณาอาจ
เปรียบเทียบแบบทางตรงหรือทางอ้อมก็ได้ แต่ที่ส าคัญ คือ การกล่าวอ้างว่า สินค้าและแบรนด์ของตนเองนั้นมี
คุณลักษณะที่ดีกว่าของคู่แข่ง 

 (1.3) จุดจูงใจด้านราคา (Favorable Price Appeal) เป็นการน าเสนอราคาพิเศษที่ ดึงดูดใจผู้บริโภค
โดยเฉพาะในช่วงเวลาพิเศษ 

(1.4) จุดจูงใจเชิงข่าว (News Appeal) บางครั้งนักโฆษณาอาศัยการโฆษณาแบบ ข่าว คือ การให้
ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการ ส่วนมากจะพบในสินค้าหรือบริการใหม่ๆ ที่เพ่ิง เข้าสู่ตลาดซึ่งจ าเป็นที่ต้องให้
ข้อมูลกับผู้บริโภค 

(1.5) จุดจูงใจด้านความนิยม (Product/Service Popularity Appeal) เป็น โฆษณาด้วยการ
น าเสนอถึงความนิยมของสินค้าหรือบริการ ซึ่งวัดจากจ านวนผู้บริโภคที่ใช้ สินค้าหรือบริการ เพ่ือแสดงให้เห็นว่า
สินค้าหรือบริการของตนเองนั้นได้รับความนิยมอย่าง แพร่หลายอันเป็นการพิสูจน์ถึงคุณภาพของสินค้าแนวทาง
หนึ่ง 

(2) จุดจูงใจเชิงอารมณ์ (Emotional Appeal) เป็นจุดจูงใจที่สัมพันธ์กับความ ต้องการทางจิตวิทยา
ของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าหรือบริการ ผู้บริโภคบางส่วนอาศัยแรงจูงใจ (Motivation) และใช้อารมณ์หรือ
ความรู้สึกเป็นปัจจัยส าคัญมากกว่าเหตุผลหรือคุณลักษณะเพ่ือ ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการ โดยจุดจูงใจเชิง
อารมณ์พ้ืนฐานที่นักโฆษณานิยมน ามาใช้ เช่น ความปลอดภัย ความกลัว ความรัก ความสุข ความสนุกสนาน ความ
ตื่นตาตื่นใจ ความเศร้าเสียใจ ความนับถือในตนเอง ความมุ่งมั่นและตั้งใจจริง ความเคารพ ความน่าอับ อาย การ
ได้รับการยอมรับ การประสบความส าเร็จ การโหยหาอดีต สถานะทางสังคม ฯลฯ 

จุดจูงใจเชิงอารมณ์ที่ปรากฏในการโฆษณานั้น ดายเออร์ (Dyer, 1982) เป็นนักวิชาการ อีกท่านหนึ่งที่
กล่าวถึงการใช้จุดจูงใจ (Appeal) ที่นักโฆษณานิยมใช้เพ่ือดึงดูดความสนใจของ ผู้บริโภคเพ่ือให้ผู้บริโภครับรู้ถึง
ความแตกต่างและความพิเศษของการโฆษณาสินค้า ดังนั้น ความรู้สึกจึงถูกกระตุ้นผ่านตัวสินค้าผ่านอารมณ์และ
ความรู้สึกต่าง ๆ เช่น ความสุขของ ครอบครัว รูปแบบการด าเนินชีวิตที่หรูหรา ความฝันและเทพนิยาย ความรัก 



 

 

79 

ความโรแมนติค ที่ประสบความส าเร็จ บุคคลส าคัญ/ผู้ที่มีชื่อเสียงและผู้เชี่ยวชาญ สถานที่ที่มีเสน่ห์น่าดึงดูดใจ การ
ประสบความส าเร็จในหน้าที่การงาน ศิลปวัฒนธรรมและประวัติศาสตร์ ธรรมชาติ ผู้หญิง สวย ความภาคภูมิใจ
และความทะนงตน เรื่องตลก และความเป็นเด็ก ฯลฯ 

เนื่องจากหลักการสร้างสารโฆษณาที่เน้นการใช้อารมณ์เป็นสื่อ ประกอบกับศักยภาพ ของการโฆษณาซึ่ง
ถูกใช้เป็นเครื่องมือส าคัญในการสร้างแบรนด์ให้ผู้บริโภครู้จักท าให้ ดลชัย บุณยะรัตเวช (2546) ระบุว่า การสร้าง
แบรนด์ด้วยอารมณ์ (Emotional Branding) เป็นศาสตร์ แห่งมโนคติวิทยา (Ideology) ของการสร้างแบรนด์ใน
ยุคนี้ซึ่งน่าสนใจมากกว่าการสร้างแบรนด์ ในยุคเมื่อ 40 ปีที่แล้ว จนถึงขั้นที่เรียกได้ว่าเป็น “การระเบิดทางเลือก" 
การตลาดที่ไม่บริสุทธิ์ (Virgin) เหมือนก่อน เช่น ยาสีฟันป้องกันฟันผุ ยาสีฟันผสมฟลูออไรด์ หรือโทรทัศน์จอแบน
ให้ภาพสมจริง แชมพูผสมครีมนวดผมกลายเป็นสิ่งสามัญท่ีทุกแบรนด์ต่างน าเสนอ 

ศาสตร์ในการสร้างแบรนด์ยุคนี้จึงเป็นสิ่งที่มิได้ขึ้นอยู่กับลักษณะเฉพาะ (Feature) หรือ คุณประโยชน์ 
(Benefit) ของสินค้าเท่านั้น เพราะลักษณะดังกล่าวของสินค้าสามารถตามทันกัน หมดแล้ว ท าให้ลูกค้าหรือ
ผู้บริโภคไม่สามารถจดจ าความแตกต่างของแบรนด์หรือของสินค้า อย่างชัดเจนแม่นย าและเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว
ได้ กุญแจส าคัญของแบรนด์จึงอยู่ที่อารมณ์ และความรู้สึก ดังนั้น การท าให้ศาสตร์ของการสร้างแบรนด์ประสบ
ความส าเร็จ ก็คือ การ เคลื่อนย้ายจากประโยชน์ใช้สอย (Functional) ไปสู่อารมณ์ (Emotional) ให้มากขึ้น หรือ
อาจเรียก ให้เข้าใจได้ง่ายว่าเป็นการย้ายจากความคิด (Think) ไปสู่ความรู้สึก (Feel) นั่นเอง 

คลชัยยกตัวอย่างสินค้าประเภทอุปกรณ์กีฬา เช่น NIKE (ไนกี้) เป็นแบรนด์ที่ไม่เคยพูด ว่ารองเท้าของเขา
ท าด้วยยางหนาหรือกระโดดได้สูง แต่ NIKE จะสื่อสารกับลูกค้าว่าเป็น แบรนด์ส าหรับคนที่มีแรงปรารถนาที่จะ
ทะยานไปข้างหน้าซึ่งเป็นที่มาของสโลแกน (Slogan) Just Do It. ซึ่งเป็นการสื่อสารโดยอาศัยอารมณ์มากกว่า
ประโยชน์ใช้สอย ลักษณะการสื่อสาร เช่นนี้ปรากฏอยู่เสมอในการสื่อสารสินค้าไปยังผู้บริโภคและแทบทุกประเภท
สินค้าจะใช้กลยุทธ์ ด้านอารมณ์ เช่น PEPSI รสชาติของคนรุ่นใหม่แทนที่จะสื่อสารว่าเป็นเครื่องดื่มน้ าด าที่ด า 
มากกว่ายี่ห้ออ่ืนๆ หวานกว่าหรือให้รสชาติที่ซ่ากว่าโค้ก เป็นต้น 

อย่างไรก็ตาม ผู้วิจัยสังเกตว่าแนวคิดของนักการตลาดชื่อดังอย่างดลชัยเป็นแนวคิดที่ คล้ายคลึงกับแนวคิด
ของนักคิดวิพากษ์สังคมบริโภคนิยมชาวฝรั่งเศสอย่างฌอง โบตริยาร์ด (Jean Baudriliard) ที่ระบุถึงแนวโน้มของ
การโฆษณาไว้ว่าทุกวันนี้ประสบการณ์ของมนุษย์ล้วน ซึมซับเอาความคิด/โลกทัศน์สู่โลกเสมือนจริงของการโฆษณา 
ซึ่งหมายความว่า มนุษย์เราอาจ ไม่ได้สัมผัสกับวัตถุหรือสินค้าที่เป็นของจริงอีกต่อไปแล้ว เพราะโฆษณาได้ผัน
เปลี่ยนให้มูลค่า เชิงประโยชน์ใช้สอยต่าง ๆ (หรือที่โบตรียาร์ดเรียกว่า Use Value) ให้กลายเป็นเพียงภาพตัวแทน 
ของประโยชน์ใช้สอยมากกว่า และมีแนวโน้มว่าสิ่งที่คนเราบริโภคจะไม่ใช่เพียงเพราะคุณค่า หน้าที่ใช้สอยจริง ๆ 
ของสินค้าอีกต่อไป แต่จะบริโภคสัญญะที่ถูกประกอบสร้างไว้ในตัวสินค้า 
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แนวโน้มดังกล่าวจะน าไปสู่การเข้าสู่การสื่อสารด้วยภาพนิมิต (Simulacrum) ผ่าน สื่อมวลชนที่อาจจะท า
หน้าที่สะท้อนความหมายเดิม บิดเบือนความหมายเดิม หรือลบล้าง ความหมายเดิมไป หรืออาจสร้างความหมาย
ใหม่ขึ้นมาในลักษณะที่ไม่ได้มีความสัมพันธ์ เชื่อมโยงกับความหมายเดิมเลย โดยเฉพาะอย่างยิ่งการสร้าง
ความหมายให้กับสินค้าในสังคม ปัจจุบัน ผู้ผลิตจะต้องสร้างให้สินค้ามีความหมายมากไปกว่าตัวของมันเองผ่าน
กระบวนการ โฆษณาที่แต่งเดิมความหมายให้กับสินค้าจ านวนมาก และหากว่าสินค้านั้นเป็นสินค้าประเภท
ฟุ่มเฟือยด้วยแล้วก็ยิ่งมีความจ าเป็นที่จะต้องถูกปรุงแต่งให้มีความหมายเพ่ิมมากข้ึนไปอีก หรือ หากเป็นสินค้าที่ไม่
สามารถโฆษณาด้วยการบอกคุณสมบัติด้านประโยชน์ใช้สอยด้วยแล้ว การ โฆษณายิ่งต้องหาทางสร้างความหมายที่
โดดเด่นเพ่ือดึงดูดผู้บริโภคให้ได้มากที่สุดผ่านการปลุก ปั้นให้ผู้บริโภคหันมาบริโภคสัญญะ (Sign Value) ที่ปรากฏ
ไปกับตัวสินค้าแทน ส่งผลให้ ปัจจุบันช่องทางการโฆษณาจึงนับเป็นช่องทางหลักในการสื่อสารความหมายของ
สินค้าไปยัง ผู้บริโภค 

นอกจากจุดจูงใจข้างต้นทั้ง 2 ประเภทยังสามารถแบ่งจุดจูงใจหรือกลยุทธ์ในการ โฆษณาเป็นประเภทอ่ืนๆ 
ได้อีก เช่น 

• กลยุทธ์ทางตรงและกลยุทธ์ทางอ้อม (Hard-Sell And Soft-Sell Strategies) เวลล์ มอริอาร์ดี้และ
เบอร์เน็ต (Wells, Moriarty and Burnett, 2006) อธิบายถึง กลยุทธ์ทั้งสองประเภทนี้ว่าเป็นกลยุทธ์ในการ
สร้างสรรค์สารที่อาศัยการน าเสนอสารในรูปแบบที่ แตกต่างกัน คือ 

i. กลยุทธ์ทางตรง (Hard-Sell Strategy) หรืออาจเรียกว่าจุดจูงใจที่ อาศัยความคิด (Head) 
หมายถึง การน าเสนอสารประเภทข้อมูล คุณลักษณะและประโยชน์ของ สินค้า เพื่อให้ผู้บริโภคใช้
ข้อมูลเหล่านั้นประกอบการตัดสินใจ เนื่องจากวิธีการนี้เชื่อในสมมติฐาน ที่ว่าผู้บริโภคต้องการ
ข้อมูลและอาศัยเหตุผลประกอบการตัดสินใจ ดังนั้น การตัดสินใจของ ผู้บริโภคจึงอยู่บนพ้ืนฐาน
การคิดแบบมีตรรกะ (Logic) 

ii. จุดจูงใจทางอ้อม (Soft-Sell Strategy) หรืออาจเรียกว่าจุดจูงใจที่ อาศัยความรู้สึก (Heart) 
หมายถึง การน าเสนอสารด้วยการใช้จุดจูงใจเชิงอารมณ์หรือ ภาพลักษณ์ของสินค้าเพ่ือให้
ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกและมีทัศนคติที่ดีกับสินค้า เนื่องจากวิธีการ นี้เชื่อในสมมติฐานว่าผู้บริโภค
ไม่สนใจที่จะแสวงหาข้อมูลของสินค้า ดังนั้น การตัดสินใจของ ผู้บริโภคจึงอาศัยความรู้สึกส่วนตัว
ที่มีต่อสินค้าหรือแบรนด์ 

อย่างไรก็ตาม นอกจากการมีจุดจูงใจซึ่งเป็นองค์ประกอบหลักในการประกอบสร้าง ความหมายให้กับ
สินค้าแล้ว กลยุทธ์หรือวิธีการสร้างสารยังเป็นอีกหนึ่งองค์ประกอบส าคัญที่จะ ถ่ายทอดความหมายนั้นไปสู่ผู้บริโภค 
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การน าเสนองานโฆษณา (Advertising Executions) 

  วิธีการน าเสนอสาร (Message Execution) ในการโฆษณา หมายถึง แนวทางน าเสนอสิ่งจูงใจ
ของโฆษณา หรือวิธีการที่สารโฆษณาถูกน าเสนอไปยังผู้บริโภค 

   โอกินและคณะ (O’Guinn et al., 2009) ระบุว่าองค์ประกอบที่ส าคัญประการหนึ่งของการ
โฆษณาและการส่งเสริมการขาย ก็คือ กลยุทธ์การสร้างสาร (message strategy) ซึ่งมีวัตถุประสงค์และกลยุทธ์ที่
แตกต่างกันไป โดยกลยุทธ์การสร้างสารโฆษณามีตั้งแต่ระดับง่ายที่สุดไปจนถึงซับซ้อนที่สุด ดังนี้ 

ตารางที่ 4 วัตถุประสงค์และกลยทุธ์การสร้างสารผ่านช่องทางการโฆษณา 

วัตถุประสงค ์ กลยุทธ์ 

เพ่ือสร้างการระลึกถึงแบรนด์ให้กับผู้บริโภค การโฆษณาซ้ าๆ 
การตอบย้ าสโลแกนและเสียงเพลง 

เพ่ือเชื่อมโยงคุณลักษณะของสินค้าเข้ากับแบรนด์ การน าเสนอจุดขายของสินค้า 
เพ่ือโน้มน้าวใจผู้บริโภค การโฆษณาเชิงเหตุผล 

การโฆษณาที่ขายเฉพาะในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง 
การโฆษณาเชิงเปรียบเทียบ 
การโฆษณาที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงมาน าเสนอสินค้า 
การโฆษณาแบบสาธิตการใช้สินค้า 
การโฆษณาเชิงการให้ข้อมูล 

เพ่ือท าให้ผู้บริโภคชื่นชอบแบรนด์ การโฆษณาที่จูงใจให้เกิดความรู้สึกเชิงบวกกับสินค้า 
การโฆษณาที่ใช้จุดจูงใจด้านอารมณ์ขัน 
การโฆษณาที่ใช้จุดจูงใจด้านเพศ 

เพ่ือสร้างความหวาดกลัวให้ผู้บริโภคกระท าพฤติกรรม
บางอย่าง 

การโฆษณาที่ใช้จุดจูงใจด้านความน่ากลัว 

เพ่ือเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภคโดยการสร้าง
ความวิตกกังวล 

การโฆษณาที่ใช้จุดจูงใจด้านความคิดวิตกกังวล 

เพ่ือให้ผู้บริโภคเชื่อมโยงประสบการณ์การบริโภค การโฆษณาที่สร้างประสบการณ์เชิงบวกจากสินค้า 

เพ่ือสร้างสถานการณ์ทางสังคมให้กับแบรนด์ การโฆษณาที่สร้างภาพในอุดมคติ 
เพ่ือนิยามภาพลักษณ์ของแบรนด์ การโฆษณาที่เน้นการใช้ภาพเป็นหลัก 
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จากตารางข้างต้นสามารถอธิบายวัตถุประสงค์และกลยุทธ์การสร้างสารในการโฆษณาได้ดังรายละเอียด
ต่อไปนี้  

(1) วัตถุประสงค์เพื่ อสร้างการระลึกถึงแบรนด์ให้กับผู้บริโภค  วัตถุประสงค์ข้อนี้นับเป็น
วัตถุประสงค์ที่ง่ายที่สุดของการโฆษณา เนื่องจากการโฆษณาสมัยใหม่มีเป้าหมายส าคัญ คือ การท าให้ผู้บริโภค
จดจ าแบรนด์หรือยี่ห้อของสินค้าที่โฆษณาให้ได้ และเมื่อผู้บริโภคสารมารถจดจ าแบรนด์ได้แล้ว นั่นหมายถึงพวก
เขาระลึกถึงแบรนด์ได้อันน ามาซึ่งแนวโน้มที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าตามมา อย่างไรก็ตาม นักโฆษณาใน
ปัจจุบันไม่ได้ต้องการเพียงแค่ให้ผู้บริโภคจดจ าแบรนด์ได้เท่านั้น แต่นักโฆษณาต้องการให้แบรนด์ของพวกเขาเป็น
แบรนด์แรกที่ผู้บริโภคระลึกและจดจ าได้ (Top Of Mind) โดยนักโฆษณาอาศัยกลยุทธ์หลักๆ เพ่ือสร้างการการ
ระลึกและจดจ าแบรนด์ ได้แก่ 

(1.1) การโฆษณาซ้ า ๆ (Repetition) เป็นกลยุทธ์ที่ง่ายที่สุดซึ่งนักโฆษณาน าที่ใช้เพ่ือให้
ผู้บริโภคสามารถจดจ าชื่อแบรนด์ได้ ผ่านการซื้อพ้ืนที่และเวลาโฆษณาผ่านสื่อ เช่น โฆษณาทางสิ่งพิมพ์ 
โฆษณาทางโทรทัศน์ การโฆษณาทางวิทยุ โฆษณาทางอินเตอร์เน็ต ฯลฯ ให้บ่อยครั้งเข้าไว้แล้วฉายโฆษณา
เพ่ือตอกย้ าชื่อแบรนด์ของสินค้าไปสู่ผู้บริโภค 

(1.2) การตอกย้ าสโลแกนและเสียงเพลง (Slogan And Jingle) เป็นกลยุทธ์ที่นักโฆษณา
น ามาใช้เพ่ือสร้างความแปลกใหม่ และให้ผู้บริโภคเกิดการจดจ าชื่อแบรนด์ โดยการตอกย้ าสโลแกน
จ าเป็นต้องอาศัยภาษาเป็นเครื่องมือที่จะเชื่อมโยงชื่อแบรนด์ไปสู่ระบบการจดจ าในสมองของผู้บริโภค 
ดังนั้น การออกแบบสโลแกนจึงต้องท าให้ง่ายต่อการจดจ า หรือบางครั้งต้องอาศัยจังหวะของเสียงเพลงเข้า
มาช่วยเพ่ือให้ผู้บริโภคสนใจ และสามารถเชื่องโยงจังหวะดนตรีหรือเสียงเพลงไปสู่แบรนด์ของสินค้าอันจะ
ก่อให้เกิดการจดจ าได้ง่ายขึ้น 

กลยุทธ์การโฆษณาซ้ า ๆ ตลอดจนการตอกย้ าสโลแกนและเสียงเพลง มีจุดเด่นคือช่วยสร้างการ
จดจ าแบรนด์ได้ดี แม้ว่าจะไม่มีโฆษณาผ่านสื่อแล้วก็ตาม เพราะส่วนใหญ่แล้วผู้บริโภคก็จะยังจดจ า
สโลแกน เพลง ชื่อแบรนด์ได้อยู่ นอกจากนี้การตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคโดยปกติแล้วผู้บริโภคจะ
ตัดสินใจด้วยกฎง่ายๆนั่นคือ ซื้อสินค้าที่ตนเองจ าได้ โดยเฉพาะในสินค้าที่มีความเกี่ยวพันกับผู้บริโภคต่ า 
(Low-Involvement Items) ทั้งยังช่วยให้เกิดการซื้อสินค้าซ้ าด้วย 
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 (2) วัตถุประสงค์เพื่อเชื่อมโยงคุณลักษณะของสินค้าเข้ากับแบรนด์  ในบางครั้งนักโฆษณาต้องให้
ผู้บริโภคจดจ าชื่อแบรนด์ และสามารถเชื่อมโยงเข้ากับคุณลักษณะบางประการในเวลาเดียวกันซึ่งจ าเป็นต้องอาศัย
กลยุทธ์การน าเสนอจุดขายของสินค้า 

  (2.1) การน าเสนอจุดขายของสินค้า (Unique Selling Proposition) แนวคิดของกลยุทธ์นี้ คือ 
การเน้นย้ าไปที่คุณลักษณะหรือคุณสมบัติบางอย่างของแบรนด์โดยไม่ต้องให้ข้อมูลหรือรายละเอียดมากจนเกินไป
เพราะนักโฆษณาเชื่อว่าโฆษณาที่ดีคือโฆษณาที่ไม่ต้องท าให้ผู้บริโภคคิดหาเหตุผล ดังนั้น หากนักโฆษณาสามารถ
สามารถเชื่อมโยงแบรนด์เข้ากับคุณลักษณะของสินค้าได้ก็จะท าให้แบรนด์นั้นผูกติดกับคุณลักษณะในระยะยาว 
และแม้ว่าในตลาดจะมีการเปลี่ยนผ่านผู้บริโภค แต่คุณลักษณะที่ถูกโฆษณาจะยังคงอยู่กับแบรนด์ตลอดไปและ
ถ่ายทอดจากผู้บริโภคจากรุ่นสู่รุ่น 

 ทั้งนี้ การน าเสนอจุดขายของสินค้านับเป็นกลยุทธ์ที่อาศัยจุดจูงใจเชิงเหตุผล (Rational) มากกว่าอารมณ์ 
(Emotional) และเป็นกลยุทธ์การขายตรง (Hard Selling) รูปแบบหนึ่งของนักโฆษณา 

 (3) วัตถุประสงค์เพื่อโน้มน้าวใจผู้บริโภค นักโฆษณาต้องการสร้างความเชื่อมั่นให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ
สินค้าหรือบริการด้วยการให้เหตุผล ดังนั้น โฆษณาที่จะประสบความส าเร็จคือต้องท าให้ผู้บริโภคเข้าใจ คิดตามและ
เห็นด้วยกับเหตุผลที่โฆษณาน าเสนอได้ โดยกลยุทธ์ที่นักโฆษณามักน ามาใช้ ได้แก่ 

  (3.1) การโฆษณาเชิงเหตุผล (Reason-Why Ads) เป็นการน าเสนอให้ผู้บริโภคเห็นถึงเหตุผลที่
ดีว่าหากผู้บริโภคตัดสินใจเลือกแบรนด์นั้น ๆแล้ว จะท าให้ผู้บริโภคพึงพอใจและได้รับประโยชน์มากแค่ไหน 

  (3.2) การโฆษณาแบบขายตรงโดยเฉพาะช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง (Hard-Sell Ads) โดยปกติ
โฆษณาที่ใช้กลยุทธ์นี้จะปรากฏการก าหนดช่วงเวลาเอาไว้ ดังเช่นข้อความที่มักพบในโฆษณา เช่น โอกาสสุดท้าย
ส าหรับคุณ ราคาพิเศษครั้งเดียวเท่านั้น ฯลฯ  

  (3.3) การโฆษณาแบบเปรียบเทียบ (Comparison Ads) เป็นโฆษณาที่พยายามน าเสนอให้เห็น
ถึงคุณลักษณะของแบรนด์ที่จะท าให้ผู้บริโภคพึงพอใจ โดยน าไปเปรียบเทียบกับแบรนด์ของคู่แข่ง การโฆษณาแบบ
เปรียบเทียบจะมีประสิทธิภาพและก่อให้เกิดประสิทธิผลก็ต่อเมื่อการโฆษณาสามารถให้ข้อมูลที่ชัดเจน น่าสนใจจน
สร้างความเชื่อม่ันให้ผู้บริโภคได้ 

  การโฆษณาแบบเปรียบเทียบนี้สามรถโฆษณาเปรียบเทียบแบบระบุชื่อคู่แข่งกันโดยตรงและการ
บอกเป็นนัยทางอ้อมก็ได้ โดยส่วนใหญ่แล้วกลยุทธ์การโฆษณาแบบนี้มักใช้กับแบรนด์ใหม่ๆ ซึ่งจะพยายาม
เปรียบเทียบคุณลักษณะที่โดดเด่นของตนเองกับแบรนด์ผู้น าที่ครองส่วนแบ่งทางการตลาด ในขณะที่แบรนด์ผู้น าใน
ตลาดจะไม่นิยมใช้กลยุทธ์การโฆษณานี้ 
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  (3.4) การโฆษณาที่ใช้บุคคลที่ มีชื่อเสียงมาน าเสนอและรับรองสินค้า  (Presenter And 
Testimonials) เป็นกลยุทธ์ที่อาศัยบุคคลที่มีชื่อเสียงหรือประสบความส าเร็จมาท าหน้าที่ถ่ายทอดข้อมูลของสินค้า
ไปยังผู้บริโภคแทรกการใช้บุคคลธรรมดา ผ่านบุคคลประเภทต่าง ๆ ได้แก่ 

   บุคคลที่มีชื่อเสียง เช่น นักแสดง นางแบบ และนักกีฬาชื่อดังเนื่องจากความเชื่อที่ว่าบุคคลที่มี
ชื่อเสียงจะท าให้โฆษณาน่าสนใจ และผู้บริโภคจะเลียนแบบการใช้สินค้าของบุคคลที่มีชื่อเสียงซึ่งพวกเขาชื่นชอบ 

   ผู้เชี่ยวชำญ คือ ผู้ที่มีข้อมูลและความรู้เกี่ยวกับสินค้า เช่น แพทย์ นักกฎหมาย นักวิทยาศาสตร์ 
ฯลฯ ผู้เชี่ยวชาญเหล่านี้จะช่วยเพิ่มความน่าเชื่อถือให้กับสารในโฆษณา 

   บุคคลทั่วไปที่ใช้สินค้ำ เนื่องจากความเชื่อที่ว่าผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการโดยการ
อาศัยข้อมูลจากกลุ่มอ้างอิง โดยเฉพาะบุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่ผู้บริโภครู้สึกว่าเป็นคนกลุ่มเดียวกัน 

  โจนส์ (Jones, 1999) อธิบายเพ่ิมเติมถึงการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงในการโฆษณาสินค้าโดยเขาระบุ
ว่าแม้จะไม่สามารถรับประกันได้ว่าการใช้บุคคลที่มีชื่อโฆษณาสินค้าจะสร้างการรับรู้ให้เกิดขึ้นในหมู่ผู้บริโภคได้ แต่
เขาเห็นว่าส่วนใหญ่แล้วผู้บริโภคจะชื่นชอบบุคคลที่มีชื่อเสียงและรู้สึกว่าตนเองคุ้นเคยกับบุคคลที่มีชื่อเสียงซึ่งจะ
ช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคหันมาสนใจโฆษณาและซื้อสินค้าได้ เพราะหากผู้บริโภคชื่นชอบบุคคลที่มีชื่อเสียงแล้วเขาจะ
เชื่องโยงความรู้สึกดี ๆ มาสู่สินค้าและบริการ อันเป็นการถ่ายโอนความหมายเชิงวัฒนธรรม (Cultural Meaning 
Transfer) จากบุคคลที่มีชื่อเสียงมาสู่สินค้า ทั้งนี้ โจนส์ระบุว่ามีผลการวิจัยหลายชิ้นบ่งชี้อย่างชัดเจนว่าผู้รับสาร
โดยเฉพาะกลุ่มเยาวชนหรือคนรุ่นใหม่เป็นกลุ่มที่ถูกโน้มน้าวใจ จากบุคคลที่มีชื่อเสียงซึ่งเป็นพรีเซ็นเตอร์ของสินค้า
ได้มากกว่าผู้รับสารกลุ่มอ่ืน ๆ 

  ดังนั้น นักโฆษณาจึงมักอาศัยบุคคลที่มีชื่อเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์หรือผู้น าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับ
สินค้าหรือบริการมากกว่าบุคคลที่ไม่มีชื่อเสียงเพราะบุคคลที่มีชื่อเสียงสามารถโน้มน้าวใจผู้บริโภคได้มากกว่า
นั่นเอง 

  (3.5) การโฆษณาแบบสาธิตการใช้สินค้า (Demonstration) เนื่องจากความเชื่อที่ว่าสิ่งส าคัญ
ไม่อาจต้องมองได้ด้วยตา ส่งผลให้สินค้าบางอย่างจ าเป็นต้องใช้การสาธิตการใช้ให้กับผู้บริโภค 

  (3.6) การโฆษณาเชิงการให้ข้อมูล (Infomercial) ผลิตภัณฑ์บางอย่างจ าเป็นต้องอาศัยการให้
ข้อมูลและรายละเอียดของสินค้าที่เพียงพอกับผู้บริโภค เช่น ธุรกิจเกี่ยวกับอสังหาริมทรัพย์ ธุรกิจลดน้ าหนัก ฯลฯ 
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 (4) วัตถุประสงค์เพื่อท าให้ผู้บริโภคชื่นชอบแบรนด์ แน่นอนที่สุดว่าส าหรับนักโฆษณาแล้ว พวกเขาท า
โฆษณาเพ่ือต้องการให้ผู้บริโภคชอบแบรนด์ นอกเหนือจากการให้ข้อมูลเชิงเหตุผลกับผู้บริโภค การโฆษณาด้วยการ
กระตุ้นความรู้สึกและอารมณ์เป็นอีกสิ่งหนึ่งที่นักโฆษณาน ามาใช่ผ่านกลยุทธ์ต่าง ๆ ได้แก่ 

  (4.1) การโฆษณาที่จูงใจให้เกิดความรู้สึกเชิงบวกกับสินค้า (Feel-Good Ads) กลยุทธ์การ
โฆษณานี้อาศัยการท างานด้วยการกระตุ้นความรู้สึกของผู้บริโภค เนื่องจากเชื่อว่าหากผู้บริโภคเกิดความรู้สึกที่ดีต่อ
โฆษณาแล้ว พวกเขาก็จะชื่นชอบแบรนด์ที่โฆษณาด้วยและมีแนวโน้มอย่างมากท่ีจะซื้อสินค้าแบรนด์นั้น ในบางครั้ง
โฆษณาที่น าเสนอภาพเชิงบวกของแบรนด์ก็ท าให้ผู้บริโภคไม่ต้องคิดมากเพราะความรู้สึกชื่นอบก็เพียงพอแล้ว
ส าหรับการตัดสินใจซื้อ 

  (4.2) การโฆษณาที่ใช้จุดจูงใจด้านอารมณ์ขัน (Humor Ads) มีเป้าหมายเพ่ือสร้างความพึง
พอใจและท าให้ผู้บริโภคเกิดการจดจ าแบรนด์ 

  (4.3) การโฆษณ าที่ ใช้จุดจู งใจด้ าน เพศ  (Sexual-Appeal Ads) เนื่ องจากโฆษณ ามุ่ ง
กลุ่มเป้าหมายไปที่กลุ่มบุคคล จึงมีแนวโน้มว่าโฆษณาจะอาศัยจุดจูงใจด้านเพศมาน าเสนอซึ่งก็ไม่ใช่เรื่องแปลกแต่
อย่างใด เพราะการโฆษณาที่อาศัยจุดจูงใจด้านเพศสามารถสร้างความน่าสนใจให้กับแบรนด์และดึงดูดใจผู้บริโภค
ได้ 

 (5) วัตถุประสงค์เพื่อสร้างความหวาดกลัวให้ผู้บริโภคกระท าพฤติกรรมบางอย่าง ในบางครั้งการสร้าง
ความหวาดกลัว เพ่ือให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการก็มีความจ าเป็นโดยเฉพาะอย่างยิ่งกลยุทธ์การสร้าง
ความน่ากลัว 

  (5.1) การโฆษณาที่ใช้จุดจูงใจด้านความน่ากลัว (Feel-Appeal Ads) เป็นการน าเสนอความ
เสี่ยงหรือผลกระทบเชิงลบหากผู้บริโภคไม่ได้ใช้สินค้าหรือแบรนด์ที่โฆษณาหรือไม่ท าตามพฤติกรรมที่แนะน า โดย
ปกติจุดจูงใจด้านความน่ากลัวนี้จะใช้ควบคู่ไปกับการให้เหตุผลประกอบ กลยุทธ์การใช้จุดจูงใจด้านความน่ากลัวถูก
ออกแบบกระตุ้นผู้บริโภคให้คิดน้อยแต่เน้นให้ลงมือกระท าการบางอย่างมากกว่าผ่านการกระตุ้นความรู้สึก 

  เบลซ์และเบลซ์ (Belch and Belch,2009) อธิบายถึงการใช้จุดจูงใจด้านความน่ากลัวเพ่ิมเติมว่า
นักโฆษณาจ าเป็นต้องพิจารณาระดับของความน่ากลัวที่จะน าเสนอในสาร เนื่องจากระดับความน่ากลัวที่ใช้จะส่งผล
ต่อการตอบสนองและพฤติกรรมของผู้บริโภค เช่น การใช้ระดับความน่ากลัวต่ าจะท าให้สารมีความน่าสนใจและ
สามารถกระตุ้นผู้รับสารให้ด าเนินดารบางอย่างเพ่ือแก้ไขปัญหาที่เผชิญอยู่ได้ในขณะที่ การใช้ระดับความน่ากลัวสูง
อาจท าให้ผู้รับสารปฏิเสธสารได้ ดังนั้น นักโฆษณาจึงควรค่อยๆเพิ่มระดับความน่ากลัวทีละน้อยจากต่ าไปปานกลาง
เพ่ือดึงดูดความสนใจของผู้รับสาร 
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 (6) วัตถุประสงค์เพื่อเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภคโดยการสร้างความวิตกกังวล  เนื่องจากมนุษย์
พยายามหลีกเลี่ยงหรือพาตัวเองออกจากความรู้สึกกังวลหรือความไม่สบายใจ และหากสินค้าหรือบริการนั้ น
สามารถช่วยให้ผู้บริโภครู้สึกว่าบรรเทาความวิตกกังวลได้ก็มีแนวโน้มว่าผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้า 

  (6.1) การโฆษณาที่ใช้จุดจูงใจด้านความวิตกกังวล (Anxiety Ads) นักโฆษณาจะแสดงให้เห็น
ถึงสถานการณ์ที่ผู้บริโภคอาจตกอยู่ภายใต้ความวิตกกังวล และเสนอแนวทางหรือวิธีการที่จะบรรเทาหรือหลุดพ้น
จากความวิตกกังวลนั้น นักโฆษณาจะเริ่มต้นด้วยการเสนอให้เห็นถึงปัญหาที่ก่อให้เกิดความวิตกกังวล จากนั้นจะ
เสนอทางออกที่จะช่วยแก้ไขปัญหาซึ่งก็คือ การซื้อสินค้าหรือบริการแบรนด์ที่โฆษณานั่นเอง โดยสินค้าหรือบริการ
ที่มักอาศัยกลยุทธ์ด้านนี้ เช่น บริการทางแพทย์หรือโรงพยาบาลหรือสินค้าเกี่ยวกับการดูแลตัวเอง เช่น น้ าหอม 

 (7) วัตถุประสงค์เพื่ อให้ผู้บริโภคเชื่องโยงประสบการณ์การบริโภค  การโฆษณามักสร้างภาพ
ความคุ้นเคยและความคาดหวังเชิงบวกแล้วให้ผู้บริโภคเชื่อมโยงภาพเหล่านี้เข้ากับสินค้าหริอบริการที่โฆษณา 

  (7.1) การโฆษณาที่สร้างประสบการณ์เชิงบวกจากสินค้า (Transformational Ads) เป็นการ
โฆษณาที่มุ่งเน้นการสร้างความรู้สึกที่ดีเมื่อผู้บริโภคได้ใช้สินค้าหรือบริการ การโฆษณาในนัยนี้จะท าให้ประโยชน์ใช้
สอยประโยชน์ใช้สอยที่แท้จริงของสินค้าถูกแปรเปลี่ยนให้ดูดีขึ้น 

 (8) วัตถุประสงค์เพื่อสร้างสถานการณ์ทางสังคมให้กับแบรนด์ นักโฆษณาพยายามสร้างภาพให้สินค้า
และบริการเข้าไปอยู่ในฉากที่เหมือนสถานการณ์จริงมากที่สุดคล้ายๆกับการน าเอาสินค้าแฝงไปกับภาพยนตร์หรือ
ละครทางโทรทัศน์เพ่ือให้ผู้บริโภคระลึกถึงแบรนด์ ทั้งยังเป็นการสร้างความหมายเชิงสังคมให้กับสินค้าด้วย 

  (8.1) การโฆษณาที่สร้างภาพในอุดมคติ (Slice-Of-Life Ads) ด้วยการท าให้แบรนด์เข้าไปอยู่ใน
บริบททางสังคมย่อมให้แบรนด์มีความหมายทางสังคมไป นักโฆษณาจะประกอบสร้างความเป็นจริงทางสังคม 
โดยเฉพาะความเป็นจริงหรือภาพที่สมบูรณ์แบบให้กับสินค้า 

 (9) วัตถุประสงค์เพื่อนิยามภาพลักษณ์ของแบรนด์ เนื่องจากความเชื่อว่าแบรนด์ก็มีภาพลักษณ์ได้ นัก
โฆษณาจึงมักอาศัยการเชื่อมโยงภาพลักษณ์ของบุคคลที่มีเสียงในสังคม เช่น นักแสดง นักกีฬา เข้ากับแบรนด์เพ่ือ
สร้าง ปรับปรุง และรักษาภาพลักษณ์ให้แบรนด์ 

  (9.1) การโฆษณาที่เน้นการใช้ภาพเป็นหลัก (Image Ads) เป็นการโฆษณาที่อาศัยการสื่อ
ความหมายผ่านภาพโดยปราศจากการให้ข้อมูลหรือให้ข้อมูลน้อยที่สุด นักโฆษณาจะให้ภาพสื่อความหมายแทน
ค าพูด เช่น การน าเสนอภาพเสือเพ่ือต้องการสื่อความถึงความแข็งแกร่งของแบรนด์ 
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2.3.2 โฆษณาในมุมมองเชิงวิพากษ์: การโฆษณาคือช่องทางของการประกอบสร้างและสื่อสาร
ความหมาย 
  พิ คดันและโบ รเดอริค  (Pickton and Broderick, 2005) ระบุ ว่ า เนื่ อ งจากสัญ ญ ะตาม 

ความหมายของเพียร์ส (Peirce) หมายถึง บางสิ่งบางอย่างที่ส าหรับบางคนแล้ว มันจะแทน ความหมายของบางสิ่ง
บางอย่างในบางกรณี ดังนั้น ความหมายจึงถูกสื่อสารผ่านสัญญะต่าง ๆ ด้วยเช่นกัน โดยนักการตลาดจะถ่ายทอด
ความหมายทางวัฒนธรรม (Cultural Meaning) ไปสู่ ตัวสินค้า (Products) ผ่านการใช้สัญญะ (Signs) ในชิ้นงาน
โฆษณา 

   การประกอบสร้างและถ่ายทอดความหมายจึงนับเป็นขั้นตอนส าคัญขั้นตอนหนึ่ง หาก พิจารณา
ในเชิงแบบจ าลองพ้ืนฐานในกระบวนการสื่อสาร (Basic Model Of Communication) พบว่าขั้นตอนของการ
ประกอบสร้างและถ่ายทอดความหมายเกิดข้ึนได้ 2 ครั้งในกระบวนการ สื่อสาร นั่นคือ จากการเข้ารหัส (Encode) 
จากผู้ส่งสารและจากการถอดรหัส (Decode) ของผู้รับสาร ดังภาพต่อไปนี้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

รูปที่ 10 แบบจ าลองกระบวนการสื่อสาร 
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ที่มา : ดัดแปลงจาก Belch and Belch (2001) and Schiffman and Kanuk (1994) 

จากภาพข้างต้นสามารถอธิบายได้ ดังนี้ 

i. การเข้ารหัสของผู้ส่งสาร (Source's Encoding) กระบวนการสื่อสารจะเริ่มต้น จากการที่ผู้ส่งสาร
เลือกค าพูด สัญลักษณ์ ภาพ ฯลฯ เพ่ือน าเสนอสารที่ต้องการส่งไปยังผู้รับ สารซึ่งเรียกว่า การเข้ารหัส 
(Encoding) ซึ่งเป็นเรื่องที่เกี่ยวข้องกับการใส่ความคิด แนวคิดหรือ ข้อมูลต่าง ๆ ในรูปแบบของ
สัญลักษณ์ (Symbolic Form) โดยเป้าหมายของผู้ส่งสาร คือ เข้ารหัส สารเพ่ือให้ผู้รับสารเข้าใจได้
ตรงกัน 

ii. สาร (Message) กระบวนการเข้ารหัสน าไปสู่การพัฒนาสารที่บรรจุข้อมูลและ ความหมายที่ผู้ส่งสาร
ต้องการสื่อสารไปยังผู้รับสาร ทั้งนี้  สารอาจอยู่ในรูปของวจันในภาษา หรือ อวัจนภาษา ภาพ 
สัญลักษณ์ต่าง ๆ ก็ได้  อย่างไรก็ตาม การท าความเข้าใจความหมาย เชิงสัญญะ (Symbolic 
Meaning) ที่ถูกสื่อสารผ่านกระบวนการสื่อสารนั้นจ าเป็นที่นักโฆษณา และนักการตลาดต้องท าความ
เข้าใจในเรื่องสัญศาสตร์ (Semiotics) เพราะสัญศาสตร์เป็นเรื่องที่เกี่ยวข้องกับการศึกษาธรรมชาติ
ของความหมายและตั้งค าถามว่าความจริง (ค าพูด ท่าทาง สัญญะ สินค้า/บริการ มายาคติ) ถูกสร้าง
ความหมายได้อย่างไร (Belch and Belch, 2001, Arens and Schaefer, 2007) สัญญะศาสตร์หรือ
การศึกษาสัญญะจึงมีความส าคัญมากในการ สื่อสารการตลาดนับตั้งแต่สินค้าและแบรนด์ถูกสร้าง
ความหมายผ่านช่องทางการโฆษณา ในขณะที่ ผู้บริ โภคก็ใช้สินค้าและแบรนด์ที่สอดคล้องกับอัต
ลักษณ์ทางสังคมของผู้บริโภคเอง ดังที่ ไมเคิล โซโลมอน (Michael Solomon อ้างถึงใน Belch and 
Belch, 2001) กล่าวว่า ในมุมมองของสัญศาสตร์ สารเกี่ยวกับการตลาดทุกชิ้นจะประกอบไปด้วย
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องค์ประกอบ 3 อย่าง ได้แก่ วัตถุ สัญญะ และการตีความ ยกตัวอย่างเช่น บุหรี่มาร์โบโร (Object) 
ปรากฏภาพ คาวบอย (Sign) ซึ่งตีความได้ถึงความเป็นอเมริกัน ห้าวหาญและเป็นตัวของตัวเอง 

iii.  ช่องทางการสื่อสาร (Channel) หมายถึง วิธีการที่ผู้ส่งสารใช้ถ่ายสอดสารไปยัง ผู้รับสาร ซึ่ง
ช่องทางการสื่อสารมีได้หลายระดับ เช่น ช่องทางส่วนบุคคล (Personal Channel) ช่องทางผ่าน
สื่อมวลชน (Mass Media) เป็นต้น 

iv. การถอดรหัสของผู้รับสาร (Receiver's Decoding) เป็นบุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่ผู้ ส่งสารตั้งใจส่ง
สาร (ข้อมูล ความคิด) ไปให้ โดยทั่วไปแล้ว ผู้รับสาร ก็คือ ผู้บริโภค กลุ่มเป้าหมายของสินค้าที่เห็น ได้
ยิน และอ่านสารของผู้ส่งสารผ่านการถอดรหัสซึ่งกรอบอ้างอิง ส่วนตัวของผู้รับสารมักเป็นปัจจัยที่มี
อิทธิพลมากต่อการถอดรหัสสาร ทั้งนี้ ความหมายที่ ปรากฏในสารของชิ้นงานโฆษณาไม่ได้มีเพียงมี
ความหมายในตัวเองจากการเข้ารหัสของผู้ส่ง สารเท่านั้น แต่ขึ้นอยู่กับการตีความของผู้รับสารด้วย 
นักการตลาดจึงจ าเป็นต้องสนใจ ความหมายที่ผู้บริโภค/ผู้รับสารตีความสัญญะด้วยซึ่งการศึกษาผู้รับ
สารตามแนวทางสัญวิทยา จะเป็นแนวทางที่ให้ค าตอบได ้

 

การโฆษณากับการตั้งค าถามเชิงวิพากษ์ 

  แม้ว่าในเชิงการตลาด การโฆษณาจะเป็นเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่มีประโยชน์ในเชิงการสร้าง
การรับรู้เกี่ยวกับสินค้า บริการ รวมทั้งแบรนด์ ตลอดจนการโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคชื่นชอบสินค้าหรือแบรนด์เพ่ือ
กระตุ้นพฤติกรรมการบริโภค แต่การโฆษณาก็ยังต้องเผชิญกับการวิพากษ์วิจารณ์จนถึงผลกระทบด้ านต่างๆที่
ตามมาด้วย 

  พอตเตอร์ (Potter,2008) เบลซ์และเบลซ์ (Belch and Belch,2009) โอกินและคณะ (O’Guinn 
et al., 2009) ระบุสอดคล้องไปในท านองเดียวกันว่า หลายปีที่ผ่านมามีการวิพากษ์วิจารณ์ถึงผลกระทบและ
ข้อเสียของการโฆษณากันอย่างแพร่หลาย โดยเฉพาะในแง่ผลกระทบด้านสังคมของการโฆษณาในแง่มุมต่างๆ โดย
มีประเด็นข้อวิพากษ์ที่น่าสนใจ ได้แก่ การกระตุ้นผู้บริโภคให้ซื้อสินค้าที่ไม่จ าเป็น การกระตุ้นพฤติกรรมบริโภคนิยม
และวัตถุนิยม การก าหนดภาพเหมารวม การปิดบังอ าพรางความจริงบางประการกกับผู้บริโภค การควบคุม
ผู้บริโภค และการก าหนดการรับรู้เชิงค่านิยม 

 

 

(1) การกระตุ้นผู้บริโภคให้ซื้อสินค้าที่ไม่จ าเป็น 
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การโฆษณาถูกวิพากษ์วิจารณ์ว่าเป็นเครื่องมือในการกระตุ้นให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าที่ ไม่จ าเป็นใน
ชีวิตประจ าวัน เนื่องจากตามแนวคิดของมาสโลว์ (Maslow อ้างถึงใน O’Guinnl et al., 2099) ระบุถึง
ความต้องการขั้นพ้ืนฐานทางธรรมชาติของมนุษย์ (Basic Nature of Human Needs) ว่าประกอบไป
ด้วยความต้องการขั้นพ้ืนฐาน 5 ประการ (Maslow’s Hierarchy of Needs) ดังภาพต่อไปนี้ 

 

รูปที่ 11 ล าดับความต้องการพ้ืนฐานทางธรรมชาติของมนุษย์ตามแนวคิดของมาสโลว์ 

 

 

  ล าดับที่ 1 ได้แก่ ความต้องการด้านร่างกาย (Physiological Needs) เป็นความต้องพ้ืนฐาน
ขั้นแรกสุดของบุคคลเพ่ือการด ารงชีวิต เช่น ความต้องการต้องการอาหารและน้ า ความต้องการการพักผ่อน ฯลฯ 
ความต้องการด้านนี้เป็นเรื่องความจ าเป็นพื้นฐานที่ร่างกายของมนุษย์ต้องการ 

  ล าดับที่ 2 ได้แก่ ความต้องการความปลอดภัย (Safety Needs) เป็นความต้องการที่เกี่ยวข้อง
กับการปกป้องดูแล 

  ล าดับที่ 3 ได้แก่ ความต้องการด้านสังคม (Social Needs) เป็นความต้องที่เกี่ยวข้องกับ
สัมพันธภาพ มิตรภาพ ความรักของบุคคลกับคนอ่ืน ๆในสังคม 

  ล าดับที่ 4 ได้แก่ ความต้องการด้านความความยอมรับนับถือ (Esteem Need) เป็นความ
ต้องการที่เกี่ยวข้องกับการประสบความส าเร็จ ความมีหน้ามีตาในสังคมได้รับการยอมรับและนับถือจากผู้อ่ืน รวม
ไปถึงความรู้สึกนับถือตนเองของบุคคลด้วย 
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  ล าดับที่ 5  ได้แก่ ความต้องการด้านความเข้าใจตนเอง (Self-Actualization) เป็นความ
ต้องการของบุคคลที่จะเติมเต็มชีวิตและสร้างเสริมประสบการณ์ชีวิตให้สมบูรณ์ 

  จากแนวคิดของมาสโลว์ เบตี้ (Batey, 2008) อธิบายว่าสินค้าหรือแบรนด์เป็นแหล่งรวมของ
ความหมายต่างๆผ่านการผลิตซ้ า ปรับเปลี่ยนและหมุนเวียนกันไป เบตี้ให้ความส าคัญกับความหมายที่อยู่ในแบ
รนด์ของสินค้ามากถึงกับกล่าวไว้ว่ากล่าวไว้ว่าหากปราศจาความหมาย ก็ไม่มีทางที่จะมีแบรนด์ได้ (Without 
Brand Meanings There is No Brand) ทั้งนี้ เขายังเชื่อว่าความหมายของแบรนด์หรืสินค้ายังเป็นเรื่องเกี่ยวข้อง
กับการรับรู้และการตีความของผู้บริโภคที่มีต่อคุณลักษณะ ประโยชน์ และค่านิยมที่เชื่อมโยงกันอยู่ในตัวสินค้าหรือ
แบรนด์ โดยที่แบรนด์หนึ่งแบรนด์ใดจะประสบความส าเร็จหรือล้มเหลว ส่วนหนึ่งขึ้นอยู่กับว่าแบรนด์นั้นสามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้มากน้อยแค่ไหน ดังนั้น เบตี้จึงได้ขยายความต้องการขั้น พ้ืนฐานของมาส
โลว์ 5 ขั้นมาสู่ความต้องการของผู้บริโภคซึ่งเขาระบุว่ามี 4 ประเภท ได้แก่ 

i. ความต้องการด้านประโยชน์ (Utilitarian Needs) เป็นความต้องการที่ผู้บริโภคสัมผัสจับต้องได้ 
ii. ความต้องการด้านประสบการณ์  (Experience Needs) เป็นความต้องการพ้ืนฐานที่ เป็น

แรงผลักดนัให้ผู้บริโภคแสวงหาสิ่งกระตุ้นเร้าประสาทสัมผัส 
iii. ความต้องการด้านอัตลักษณ์ (Identity Needs) เป็นความต้องการที่ผู้บริโภคต้องการนิยามตอน

เอง ความต้องการเป็นสมาชิกของกลุ่ม การแสดงสถานะทางสังคมและแสดงความสัมพันธ์กับกลุ่มต่าง 
ๆในสังคม 

iv. ความต้องการด้านอารมณ์ (Emotional Needs) เป็นความต้องการที่เกี่ยวข้องกับจิตวิทยาซึ่งเป็น
ความต้องการที่ซ่อนเร้นไม่อาจจับต้องได้ เช่น ความต้องการความส าเร็จ 

  นอกจากเบตี้ที่ขยายความแนวคิดของมาสโลว์ ซึ่งอธิบายให้เห็นถึงความต้องการ (Need) และ
แรงจูงใจ (Motivation) ขั้นพ้ืนฐานของมนุษย์ แต่ทั้งมาสโลว์และเบตี้ก็ยังไม่ได้ขยายความเกี่ยวกับความต้องการ
และแรงจูงใจเชิงการบริโภคให้ชัดเจน เหมือนกับแบล็กเวล มินิอาร์ตและเอนเกล (Blackwell, Miniard และ 
Engel, 2006) ที่ได้น าแนวคิดของมาสโลว์มาพัฒนาเป็นรูปแบบความต้องการของผู้บริโภค (Type of Consumer 
Needs) และยกตัวอย่างให้เห็นถึงการพัฒนาสินค้าและบริการต่าง ๆ ของผู้ประกอบการบนพ้ืนฐานความต้องการ
และแรงจูงใจของบุคคล ดังนี้ 

  

รูปแบบความต้องการของผู้บริโภค 
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i. ความต้องการด้านร่างกาย (Physiological Needs) เป็นความต้องการพ้ืนฐานที่ส าคัญที่สุดของมนุษย์ 
เนื่องจากการด ารงชีวิตของมนุษย์ให้อยู่รอดได้นั้นขึ้นอยู่ความต้องการด้านนี้เป็นหลัก เช่น ความต้องการ
อาหารและน้ า เพ่ือให้มนุษย์มีพลังในการด ารงชีวิตประจ าวันในแต่ละวันได้ ดังนั้น ในทางการตลาด 
ผู้ประกอบการธุรกิจหลายรายจึงอาศัยความต้องการด้านร่างกายมาเป็นพัฒนาสินค้า เพ่ือให้สามารถ
ตอบสนองความต้องการด้านร่างกายของมนุษย์ ยกตัวอย่างเช่น ผู้ประกอบการสินค้าประเภทอาหาร เครื่องดื่ม 
ร้านอาหารและร้านค้าสะดวกซื้อซึ่งให้บริการสินค้าประเภทบริโภคแก่ประชาชน 

   ความต้องการด้านร่างกาย ไม่ได้จ ากัดเฉพาะเพียงความต้องการอาหารและน้ าดื่มเท่านั้น หากแต่
ยังรวมไปถึงความต้องการด้านการพักผ่อนนอนหลับอย่างเพียงพอ โดยมนุษย์ควรควรนอนหลับให้ได้อย่างน้อย 1 
ใน 3 ของชีวิตประจ าวัน และความต้องการด้านนี้จึงเป็นที่มาของของการผลิตสินค้าเพ่ือตอบสนองด้านการพักผ่อน 
เช่น ธุรกิจที่เก่ียวข้องกับเครื่องนอนต่าง ๆ 

   นอกจากความต้องการด้านการพักผ่อนแล้ว ความต้องการด้านเพศก็เป็นอีกหนึ่งความต้องการ
ของร่างกายมนุษย์ซึ่งก่อให้เกิดการพัฒนาสินค้า เพื่อตอบสนองความต้องการด้านเพศ เช่น ยาเสริมสมรรถภาพทาง
เพศ 

ii. ความต้องการด้านความปลอดภัยและสุขภาพ (Safety And Health Needs) ในอดีต มนุษย์ต้องเผชิญ
ความกังวลเกี่ยวกับความปลอดภัยในการออกล่าสัตว์เพ่ือเป็นอาหาร แต่ปัจจุบัน ขอบเขตด้านความไม่
ปลอดภัยได้ขยายออกไปยังประเทศอ่ืนๆ เช่น การก่อการร้าย คนเมาแล้วขับ อาชญากรรม โรคภัยไข้เจ็บ ภัย
พิบัติทางธรรมชาติ ฯลฯ ดังนั้น มนุษย์จึงต้องแสวงหาวิธีการป้องกันความไม่ปลอดภัยที่อาจจะเกิดขึ้นได้ เช่น 
การติดตั้งระบบเตือนภัย การมีอาวุธ (ปืน) ไว้ในครอบครองเพ่อท าให้ตัวเองรู้สึกว่าปลอดภัย 

   การแสวงหาวิธีการป้องกันความไม่ปลอกภัยของมนุษย์นี้เองที่ท าให้เกิดการพัฒนาธุรกิจละสินค้า
ที่น าเอาความกังวลด้านความไม่ปลอดภัยของมนุษย์มาเป็นจุดขาย เช่น ระบบความปลอดภัยในรถยนต์ โปรแกรม
ป้องกันไวรัสของคอมพิวเตอร์ 

   นอกจากความจากความกังวลด้านความปลอดภัย มนุษย์ยังต้องรักษาและสร้างเสริมสุขภาพของ
ตนเองให้แข็งแรงปราศจากโรคต่างๆ ซึ่ งเป็นที่มาของการเกิดอาชีพที่ เกี่ยวข้องกับสุขภาพ เช่น แพทย์                
ทันตแพทย์ พยาบาล และก่อให้เกิดธุรกิจด้านสุขภาพ เช่น โรงพยาบาล คลินิก ศูนย์ออกก าลังกาย รวมไปถึงธุรกิจ
ด้านการสื่อสารมวลชน เช่น หนังสือ นิตยสาร รายการโทรทัศน์ รายการวิทยุที่เกี่ยวข้องกับสุขภาพ นอกจากนี้ยังมี
ธุรกิจยาวิตามิน อาหารเสริม แม้กระท่ังรับฟอกอากาศเพ่ือสุขภาพในเครื่องปรับอากาศ 

1) ความต้องการความรักและมิตรภาพ (The Need For Love And Companionship) เนื่องจาก
มนุษย์เป็นสัตว์สังคมที่ต้องอาศัยอยู่ร่วมกับผู้อ่ืน ดังนั้น มนุษย์จึงมีความต้องการด้านความรัก มิตรภาพ 
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และสัมพันธภาพแก่กัน อันเป็นที่มาของการพัฒนาธุรกิจต่าง ๆ เพ่ือตอบสนองมนุษย์ในด้านนี้ เช่น คลับ 
บาร์ ซึ่งเป็นพ้ืนที่สาธารณะให้มนุษย์ได้พบปะพูดคุยกันสานสัมพันธภาพกัน รวมไปถึงการพัฒนาระบบ
อินเตอร์เน็ตซึ่งเป็นช่องทางรูปแบบใหม่ที่ลดข้อจ ากัดด้านเวลาและระยะทางเพ่ือให้มนุษย์สามารถ
ติดต่อกันได้ทั่วทุกมุมโลก               

   ผู้ประกอบการสินค้าและบริการหลายประเภทอาศัยความต้องการด้านนี้มาเป็นจุดขายเพ่ือดึงดูด
ใจผู้บริโภค เช่น ร้านเพชรและเครื่องประดับ ร้านบริการรับจัดดอกไม้ สินค้าประเภทการ์ดอวยพร ลูกอม 
ยกตัวอย่างในประเทศไทย เช่น ลูกอมฮาร์ทบีทใช้สโลแกนว่าสื่อรับรูปหัวใจ    ทั้งนี้ แบล็กเวลและคณะ เชื่อว่ากล
ยุทธ์การขายสินค้าด้วยการตอบสนองความต้องการด้านความรักซึ่งปรากฏผ่านช่องทางการโฆษณาเป็นที่มาของ
การประกอบสร้างความหมายเชิงสัญญะให้กับสินค้าด้วย 

2) ความต้องการแหล่งทรัพยากรและความม่ันคงทางการเงิน ( The Need for Financial Resource 
and Security)  เนื่องจากเงินเป็นเครื่องมือส าคัญของมนุษย์ยุคปัจจุบันในการซื้อสินค้าและบริการเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของตนเอง (แม้ว่าในบ้างครั้งความต้องการบ้างอย่างอาจไม่สามารถหาซื้อได้ด้วย
เงิน เช่น ความรัก )  เมื่อเงินคือตัวแปรส าคัญของการด ารงชีวิต มนุษย์จึงมีความต้องการแสวงหาแหล่ง
ทรัพยากรและความมั่นคงทางการเงินเพ่ือเป็นเครื่องรับประกันได้ว่าจะสามารถใช้ชีวิตได้อย่างมั่นคง ใน
เฉพาะอย่างยิ่งเมื่อยามเกษียณอายุ ซึ่งความต้องการด้านนี้ของมนุษย์จึงเป็นที่มาของธุรกิจประเภทประกัน
ชีวิตและธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับธุรกรรมทางการเงิน 

3) ความต้องการภาพลักษณ์ทางสังคม ( Social Image Needs )  เนื่องจากมนุษย์ต้องการเป็นบุคคลที่ดู
ดี ประสบความส าเร็จ มีฐานะในสายตาผู้อ่ืน ความต้องการทางภาพลักษณ์ทางสังคมจึงเป็นความต้องการ
พ้ืนฐานอีกประการส าหรับบุคคลที่มีความกังวลว่าผู้ อ่ืนจะมองตนเองอย่างไร และแน่นอนว่านักการตลาด
และนักโฆษณารู้ถึงความต้องการด้านนี้ของมนุษย์จึงอาศัยความต้องการภาพลักษณ์ทางสังคมมาเป็นจุดจูง
ใจให้กับสินค้าและบริการ ไม่ว่าจะเป็นที่อยู่อาศัย รถยนต์ที่ขับ เสื้อผ้าที่สวมใส่ เพลงที่ชอบฟัง ล้วนแล้วแต่
สะท้อนภาพลักษณ์ทางสังคมของบุคคลได้ทั้งสิ้น  ดังนั้น บุคคลจะใช้สินค้าและบริการต่าง ๆ เพ่ือเป็น
สัญลักษณ์สื่อสารภาพลักษณ์ของตนเองไปยังผู้อ่ืน เช่น ผู้บริโภคที่เลือกซื้อรถยนต์เมอร์ซิเดส เบนซ์ ย่อม
ต้องการภาพลักษณ์ทางสังคมที่แตกต่างไปจากผู้ที่เลือกซ้ือรถยนต์ยี่ห้ออ่ืนๆ 

4) ความต้องการความสุขและความพึงพอใจ (The Need for Pleasure ) เนื่องจากปัจจุบัน มนุษย์ต้อง
ท างานหนักมากขึ้นและก่อให้เกิดความเครียดตามมา  ส่งผลให้มนุษย์ต้องแสวงหาความสุข ความ
สนุกสนาน และประสบการณ์ที่น่าตื่นเต้นเพ่ือผ่อนคลายจากความเครียด โดยที่แต่ละคนก็มีวิธีการในการ
แสวงหาความสุขให้กับตนเองแตกต่างกันไป  บางคนมีความสุขกับการเล่นดนตรีและฟังเพลง บางคนชื่น
ชอบการอ่านหนังสือ ชมโทรทัศน์และภาพยนตร์ หรือบางคนชอบเล่นกีฬา  ฯลฯ ผู้ประกอบธุรกิจหลาย
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ประเภทในปัจจุบันจึงอาศัยความต้องการด้านนี้มาเป็นกลยุทธ์ในการด าเนินการตลาด  เช่น ธุรกิจด้าน
บันเทิงทางโทรทัศน์ ธุรกิจภาพยนตร์ ธุรกิจเพลง ธุรกิจสวนสนุก ฯลฯ 

5) ความต้องการเป็นเจ้าของ  (The Need to Possess )  เป็นความต้องการของมนุษย์ ในการ
ครอบครอง ถือกรรมสิทธิ์ในสิ่งต่าง ๆ ดังที่ปรากฏว่ามีนักสะสมสิ่งของหลากอย่าง เช่น นักสะสมเหรียญ
กษาปณ์ นักสะสมนาฬิกา นักสะสมภาพเก่า ฯลฯ โดยความต้องการด้านนี้เป็นส่วนหนึ่งที่ช่วยให้บุคคล
สามารถนิยามตนเองได้ว่าเขาเป็นใครจากสิ่งของที่เขาสะสมหรือครอบครองอยู่ (You Are What You 
Own) 

6) ความต้องการทางด้านการให้ (The Need Give ) การให้ในที่นี้มิได้ความหมายถึงเฉพาะการให้ใน
รูปแบบของเงินเท่านั้น แต่หมายถึงวัตถุ สิ่งของ สินค้าและบริการด้วยในแง่การตลาด นักการตลาดอาศัย
ความต้องการด้านการให้มาเป็นจุดจูงใจในการขายสินค้าในฐานะ “ของขวัญพิเศษ” ที่จะเลือกซื้อและ
มอบให้กับผู้อ่ืนในโอกาสพิเศษหรือเทศกาลต่าง ๆ เช่น วันแห่งความรัก (วาเลนไทน์) วันพ่อ วันแม่ วันเกิด 
วันครบรอบแต่งงาน วันจบการศึกษา วันคริสต์มาส วันขึ้นปีใหม่ นอกจากนี้ในบางครั้งการให้ยังหมายถึง
การมอบของขวัญให้กับตนเองในโอกาสต่าง ๆนอกเหนือไปจากการมอบให้ผู้อ่ืน 

7) ความต้องการข้อมูล (The Need for Variety) ในทางการตลาดของการขายสินค้าและบริการ 
ผู้ประกอบการรู้ดีว่าสินค้าและบริการบางประเภทจ าเป็นต้องให้ข้อมูลหรือแสดงคุณลักษณะของสินค้า
ให้กับผู้บริโภคทราบ เพราะหากปราศจากข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าแล้วผู้บริโภคอาจไม่ตัดสินใจซื้อสินค้า
เนื่องจากข้อมูลประกอบการตัดสินใจไม่เพียงพอ 

8) ความต้องการความหลากหลาย (The Need for Variety) เนื่องจากความหลากหลายเป็นส่วนหนึ่ง
ของชีวิต มนุษย์จึงต้องการแสวงหาความแตกต่างให้กับชีวิตซึ่งเป็นที่มาของการพัฒนาสินค้าและบริการที่
แตกต่างไปจากที่ตลาดเคยมี เช่น การพัฒนาเสียงเรียกเข้าแบบเพลง (Musical Ring Tone) แทนเสียง
เรียกเข้าแบบธรรมดาของโทรศัพท์มือถือ หรือกรณีของธุรกิจอาหารและเครื่องดื่มก็พยายามน าเสนอ
รสชาติใหม่ๆเพ่ือให้ผู้บริโภคลิ้มลอง 

   ดังนั้น ในแง่ของความต้องการหรือความจ าเป็นเป็นพ้ืนฐานของมนุษย์ในการด ารงชีวิตจึงถูกนัก
โฆษณาน ามาใช้เป็นจุดจูงใจเพ่ือขายสินค้าและบริการ โดยพยายามท าให้สินค้าและบริการของตนเองเชื่อมโยงเข้า
กับความต้องการของผู้บริโภค ตลอดจนการประกอบสร้างประโยชน์ใช้สอยเทียมแทนประโยชน์ใช้สอยจริงๆ 

(2) การกระตุ้นวัตถุนิยมและพฤติกรรมบริโภคนิยม 

   นอกเหนือจากข้อพิพากษ์วิจารณ์ที่ระบุว่าการโฆษณาเป็นเครื่องมือของนักการตลาดในการ
กระตุ้นความต้องการด้านต่าง ๆ ซึ่งบางครั้งเป็นความต้องการที่ไม่จ าเป็นให้กับผู้บริโภคแล้วก็ยังพบว่ามีนักวิชาการ
ที่เสนอการวิพากษ์ว่าการโฆษณามีส่วนสร้างพฤติกรรมวัตถุนิยมให้กับผู้บริโภค หรืออาจะพูดได้ว่าความต้องการ
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และความปรารถนาที่แท้จริงของบุคคลถูกท าลายลงด้วยการโฆษณา เนื่องจากมีขอมูลที่แสดงให้เห็นมาอย่าง
ต่อเนื่องว่าการโฆษณามักสร้างภาพแบรนด์หรือตราสินค้าให้กลายเป็นสัญลักษณ์ของความส าเร็จ ความสุข และมี
การสถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคมที่ดีซึ่งสิ่งต่าง ๆ เหล่านี้จะเป็นปัจจัยที่น าไปสู่พฤติกรรมวัตถุนิยมในสังคม
ยกตัวอย่างเช่น สังคมของชาวอเมริกันที่ถูกสร้างและกระตุ้นพฤติกรรมการบริโภคและวัตถุนิยมผ่านเทศกาลต่าง ๆ 
เช่น เทศกาลคริสต์มาสต้องมอบของขวัญให้ผู้ อ่ืน เทศกาลขอบคุณพระเจ้าต้องรับประทานอ่านหารร่วมกัน 
เทศกาลอีสเตอร์ต้องมีขนม ลูกอมและเสื้อผ้า ฯลฯ ส่งผลให้เทศกาลต่าง ๆ เหล่านี้กลายเป็นเทศกาลแห่งการ
บริโภค  (Festival of Consumption) เพราะการโฆษณาจะสร้างความต้องการและความปรารถนาแบบ
จอมปลอมข้ึนมาแทนความต้องการแท้จริง ทั้งนี้ เมื่อการโฆษณาสร้างความต้องการที่ไม่จ าเป็นเหล่านั้นโดยเฉพาะ
สินค้าฟุ่มเฟือย เช่น รถยนต์ เครื่องประดับ เสื้อผ้าราคาแพง รวมไปถึงเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ทั้งนี้ การโฆษณาถูก
วิพากษ์วิจารณ์ว่าส่งเสริมให้ผู้บริโภคกลายเป็นพวกวัตถุนิยมด้วยเหตุผลหลักๆ  คือ 

 การโฆษณาสร้างความต้องการให้กับผู้บิ
โภคมากกว่าที่จะแสดงให้เห็นว่าสินค้าหรือบริการนั้นเติมเต็มผู้บริโภคได้อย่างไร 

 การโฆษณาน าเสนอภาพของชีวิตที่สวยงาม
และสมบูรณ์แบบที่เต็มไปด้วยความสุขเม่ือได้ครอบครองสิค้า 

 การโฆษณากระตุ้นให้ผู้บริโภคพยายามเป็น
เจ้าของสินค้านั้นเป็นสัญลักษณ์สื่อถึงสถานะทางสังคม ความส าเร็จ และความส าเร็จในชีวิตอันจะ
ท าให้ได้รับการยอมรับจากสังคมหรือกลายเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงและได้รับความสนใจ 
 

 (3)  การก าหนดภาพเหมารวม  
 นักโฆษณามักสร้างภาพพรีเซ็นเตอร์หรือบุคคลในโฆษณาให้ดูราวกับว่าเป็นคนกลุ่มเดียวกับ
กลุ่มเป้าหมายของเขา เพ่ือดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมายเวลาเปิดรับเนื้อหาสารโฆษณา สิ่งที่โฆษณาถูกวิพากษ์ 
ก็คือ การสร้างและก าหนดภาพเหมารวมให้กับสังคม เช่น ภาพผู้หญิงที่ต้องเป็นแม่บ้านทั้ง ๆที่ในความเป็นจริงของ
สังคมมีผู้หญิงจ านวนมากเป็นผู้บริหารระดับสูงในองค์กรต่าง ๆ หรือในกรณีภาพคนชราที่ถูกก าหนดให้เป็นภาพ
ของผู้อ่อนแอและรอคอยความช่วยเหลือจากผู้อ่ืนทั้ง ๆที่มีคนชราจ านวนมากที่สามารถช่วยเหลือตนเองได้ ในทาง
ปฏิบัติ นักโฆษณาจะอาศัยการน าเสนอภาพเหมารวมเช่นนี้ผ่านการโฆษณาที่ถูกจ ากัดด้วยระยะเวลา เช่น โฆษณา
ทางโทรทัศน์ที่มีระยะเวลา 15 หรือ 30 วินาที ซึ่งแน่นอนว่านักโฆษณาไม่สามารถอาศัยระยะเวลาช่วงสั้นๆ พัฒนา
ภาพของบุคคลหรือนักแสดงในชิ้นงานโฆษณาได้ทุกแง่มุม  นักโฆษณาจึงมักน าเสนอสารโฆษณาอย่างรวดเร็วและ
สร้างการรับรู้ที่ง่ายที่สุดส าหรับผู้บริโภค ส่งผลให้การน าเสนอภาพแบบรวดเร็วของบุคคลหรือนักแสดงในโฆษณานี้
เองเป็นที่มาของภาพแบบเหมารวม (Stereotype) 
 (4) การปิดบังอ าพรางความจริงบางประการกับผู้บริโภค 
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 แม้ว่าจะมีหลายคนที่กล่าวถึงการหลอกลวงผู้บริโภค แต่ในความเป็นจริงแล้ ว การโฆษณาไม่อาจท า
เช่นนั้นได้เนื่องจากมีกฎหมายควบคุมการโฆษณา คือ การหลีกเลี่ยงที่จะน าเสนอข้อมูลที่เป็นเท็จจริงจึงเข้าข่ายผิด
กฎหมาย ทางออกของการโฆษณา คือ การหลีกเลี่ยงที่จะน าเสนอข้อมูลซึ่งสามารถพิสูจน์ได้ นกวิพากษ์การโฆษณา
จึงวิจารณ์ว่าการโฆษณาไม่ได้ให้ข้อมูลที่ครบถ้วนรอบด้านของสินค้า แต่กับให้ข้อมูลเพียงเล็กน้อยในขอบเขตที่
จ ากัด (Limited) ล าเอียง ( Biased ) และการหลอกลวง (Deceptive) ผ่านเทคนิคการโฆษณาต่าง ๆ เช่น เทคนิค
การโฆษณายาสีฟันที่มักพบบ่อย เช่น 

 การกล่าวอ้างแบบลอย ๆ เช่น โฆษณายาสีฟันที่มักจะบอกว่าสินค้าของตนเองป้องกันฟันผุ 
แต่ไม่เคยบอกป้องกันอย่างไร 

 การเปรียบเทียบแบบไร้ตัวตน เช่น การโฆษณาว่ายาสีฟันแบรนด์ของตนเองสามารถท า
ความสะอาดได้ดีกว่า แต่ ไม่ เคยบอกว่าดีกว่าอะไร หรือดีกว่าใคร (คู่แข่ง) ซึ่ งการ
เปรียบเทียบแบบซ่อนนัยยะเช่นนี้จะท าให้สินค้าดูดี 

 การตรวจสอบแบบปลอมๆ เช่น การโฆษณาที่มักระบุว่าผลการส ารวจจากทันตแพทย์ 5 
รายแนะน าให้ใช้ยาสีฟันแบรนด์ตนเอง แต่ไม่เคยแสดงข้อมูลเกี่ยวกับทันตแพทย์ที่กล่าวอ้าง
ถึง หรือบางครั้งอาจเป็นการส ารวจแบบให้สิ่งของตอบแทนเพ่ือให้ทันตแพทย์แนะน ายาสี
ฟันแบรนด์นั้น ๆ 

 การสร้างบุคลิกของพรีเซ็นเตอร์ เช่น โฆษณายาสีฟันทุกชิ้นต้องมีพรีเซ็นเตอร์ที่ฟันขาวที่มา
พร้อมกับรอยยิ้มสวยๆเพื่อเชื่อมโยงให้ผู้บริโภครู้สึกดีกับสินค้า 

 
ด้วยเหตุนี้ สารในโฆษณา (Advertising Message) จึงถูกออกแบบในเชิงการชวนเชื่อเกินจริง เพ่ือให้

ผู้บริโภคเชื่อในคุณสมบัติของสินค้าที่โฆษณาน าเสนอซึ่งเป็นคุณสมบัติที่มากเกินความเป็นจริงของสินค้า 
ในแง่ของการตลาด นักโฆษณารู้ดีว่าสินค้าในหมวดหมู่เดียวกันแทบจะไม่มีความแตกต่างกันในเชิง

คุณสมบัติของสินค้า นักโฆษณาจึงอาศัยการโฆษณาเพ่ือสร้างความแตกต่างระหว่างสินค้าของคู่แข่ง ในขณะที่ 
ผู้บริโภคเองมักจะไม่สนใจคุณสมบัติ คุณลักษณะภายนอกหรือประโยชน์ใช้สอย (Functional Factor) ของสินค้า 
แต่สิ่งที่ผู้บริโภคสนใจมากกว่า คือ ปัจจัยด้านอารมณ์ (Emotional Factor) ซึ่งส่วนใหญ่ผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือก
ซื้อสินค้าจากปัจจัยด้านอารมณ์มากกว่าปัจจัยด้านประโยชน์ใช้สอย 

  
(5)  การควบคุมผู้บริโภค 

   เนื่องจากประสาทการรับรู้ของมนุษย์มีขีดจ ากัด เช่น ประสารทสัมผัสทางตาไม่อาจมองเห็นได้
ทั้งหมดภายใต้ระยะเวลาสั้นๆ จึงเป็นที่มาของวิจารณ์ว่าการโฆษณาอาศัยข้อจ ากัดด้านประสาทสัมผัสของมนุษย์มา
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เปลี่ยนแปลงความเป็นจริงโดยการสร้างโลกที่สวยงามซึ่งไม่มีอยู่จริงและท าให้ผู้บริโภครู้สึกอยากเข้าไปเป็นส่วน
หนึ่งของโลกนั้น การโฆษณาพยายามน าเสนอภาพว่าผู้บริโภคสามารถเปลี่ยนแปลงตนเองให้น่าดึงดูดใจให้มีรูปร่าง
ที่สมส่วนมีรอยยิ้มและฟันที่ขาวและมีความสุขเมื่อได้ใช้สินค้าที่ปรากฏในโฆษณา ดั้งนั้น ภายใต้ระยะเวลาอันจ ากัด
ของการน าเสนอโฆษณาโดยเฉพาะโฆษณาทางโทรทัศน์ นักโฆษณาจึงสามารถสร้างภาพที่งดงามซึ่งเกิดขึ้นจากการ
ใช้สินค้าไปสู่บริโภคไม่ยากนัก กลยุทธ์เช่นนี้นับว่าเป็นผลกระทบด้านหนึ่งที่โฆษณาเข้ามาควบคุมผู้บริโภคโดยที่
ผู้บริโภคเองก็ไม่รู้ตัวและไม่ทันตระหนัก (Unconscious Effect Advertising) 
   นอกจากนี้ ด้วยเหตุที่การโฆษณาเป็นช่องทางหลักในการสื่อสารความหมายไปยังผู้บริโภค โอกิน
และคณะ (O’Guinn et al., 2009) จึงอธิบายเพ่ิมเติมว่าปรากฏการณ์ดังกล่าวจึงท าให้การโฆษณาส่งผลกระทบ
เชิงค่านิยมต่อผู้บริโภคตามมา 
 
  (6) การก าหนดการรับรู้เชิงค่านิยม  
   ค่านิยม (Value) นับเป็นกุญแจส าคัญของความส าเร็จในเชิงทางการตลาด ในแง่ของการโฆษณา
และการตลาดยุคใหม่ ค าว่า ค่านิยม หมายถึง การรับรู้ (Perception) ของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์หรือตราสินค้าที่
สร้างความพึงพอใจนอกเหนือไปจากเรื่องราคา  
  การโฆษณาจึงส่งผลต่อการรับรู้เชิงค่านิยมของผู้บริโภค ผ่านการถ่ายโอนค่านิยมเชิงสัญลักษณ์ 
(Symbolic Value) และความหมายทางสังคม (Social) ของแบรนด์หรือตราสินค้า โดยค่านิยมของสัญลักษณ์
หมายถึงการที่สินค้าหรือบริการสร้างความหมายบางอย่างกับผู้บริโภค ในขณะที่ ความหมายทางสังคมคือการที่
สินค้าหรือบริการสร้างความหมายที่เชื่อโยงกับบริบททางสังคม เช่น การโฆษณาสินค้าหลายประเภท เช่น 
เครื่องดื่ม รถยนต์และเสื้อผ้า อาศัยประเด็นเรื่องชนชั้นมาเป็นจุดขาย 
  นักวิจัยจากหลากหลายสาขาต่างตั้งข้อสังเกตเช่นเดียวกันว่าสินค้า (รวมถึงแบรนด์) ไม่ใช่เป็น
เพียงแค่สินค้าธรรมดาเท่านั้น แต่เป็นสินค้าที่ถูกสร้างความหมายจากบริบททางวัฒนธรรม สังคม และผู้บริโภค    
ที่ส าคัญ คือ ความหมายต่าง ๆ เหล่านี้ได้ถูกท าให้กลายเป็นส่วนหนึ่งของคุณลักษณะทางกายภาพ (Physical 
Feature) ของสินค้าเช่นเดียวกับคุณลักษณะที่ติดตัวสินค้ามาตั้งแต่แรก 
  เนื่องจากการโฆษณาเป็นช่องทางส าคัญในการก่อร่างพัฒนาภาพลักษณ์ของสินค้าและแบรนด์ 
การโฆษณาจึงส่งผลกระทบโดยตรงต่อการรับรู้เชิงค่านิยมของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์ ฉะนั้น ยิ่งโฆษณาท าให้
ผู้บริโภคเห็นถึงคุณค่าต่างๆ มากเท่าไร  จะยิ่งท าให้ผู้บริโภคมีความตั้งใจที่ครอบครองเพ่ือเป็นเจ้าของสินค้ามากข้ึน
เท่านั้น 
   อย่างไรก็ตาม นอกจากบทบาทการโฆษณาในฐานะช่องทางการถ่ายโอนความหมายจากสินค้า
ไปสู่ผู้บริโภคท่ามกลางข้อวิพากษ์วิจารณ์ถึงผลกระทบที่ตามมา แต่ในทางกลับกันเมื่อพิจารณาจากมุมมองเชิง
การตลาดเสรีนิยม การโฆษณายังมีประโยชน์ในเชิงการตลาดด้วยเช่นกัน ดังที่อาเรนส์และคณะ (Arens et al., 
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2009)  ระบุว่าหลักคิดพ้ืนฐานประการหนึ่งของการตลาด ก็คือ การแข่งขัน พวกเขาจึงเห็นว่าการโฆษณามี
บทบาทหน้าที่และผลกระทบต่อตลาดในฐานะท่ีเป็นเครื่องมือทางการตลาด ด้วยเหตุผลต่าง ๆ ได้แก่  

 การโฆษณาช่วยสร้างความแตกต่างให้กับสินค้าโดยเฉพาะการให้สินค้าแตกต่างจากคู่แข่ง 

 การโฆษณาช่วยสื่อสารข้อมูล คุณลักษณะ และสถานที่จ าหน่ายสินค้า 

 การโฆษณาช่วยแนะน าผู้บริโภคให้ทดลองสินค้าใหม่ๆ ที่ออกสู่ตลาดตลอดจนกระตุ้นการใช้ซ้ า 

 การโฆษณาช่วยกระตุ้นการจ าหน่ายสินค้า เพราะการโฆษณาสื่อสารไปได้ทั่วโลกจึงเป็นการเพ่ิม
โอกาสและช่องทางการจ าหน่ายสินค้า ทั้งภายในและภายนอกประเทศ 

 การโฆษณาช่วยเพิ่มปริมาณการใช้สินค้า 

 การโฆษณาช่วยการสร้างคุณค่า ความชื่นชอบ และความ ภักดีให้แบรนด์หรือตราสินค้า 

 การโฆษณาช่วยลดค่าใช้จ่ายของการส่งเสริมการขายอ่ืน ๆ เพราะการโฆษณาอาศัยช่องทางการ
สื่อสารผ่านสื่อมวลชนจึงสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากกว่าเครื่องมือการส่งเสริมการขาย
รูปแบบอื่น ๆ เช่น การใช้พนักงานขาย 

ในเชิงการสื่อสารการตลาด การโฆษณาเป็นเครื่องมือหนึ่งที่ส าคัญในการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ซึ่งนอกจากจะเป็นช่องทางในการให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า และบริการสร้างการรับรู้เกี่ยวกับแบรนด์หรือตราสินค้า
แล้ว การโฆษณายังเป็นเครื่องมือประกอบสร้างความหมายให้กับสินค้าเพ่ือโน้มน้าวใจและกระตุ้นพฤติกรรมการ
บริโภคด้วยเช่นกัน 
 

2.3.3 การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน หรือ Integrated Marekting Communications 
(IMC) คือ?  

   ดอน อี ชูทส์ (Don E. Schultz, 1993) ปรมาจารย์ด้านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ได้

อธิบายว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน คือ แนวคิดการวางแผนการสื่อสารการตลาดที่มุ่งเน้นการสร้าง

มูลค่าเพ่ิม (the added value) ผ่านกลยุทธ์การสื่อสารหลากหลายรูปแบบ เช่น การโฆษณา การขายตรง การ

ส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ ฯลฯ ทั้งนี้กลยุทธ์การสื่อสารต่าง ๆเหล่านี้ต้องด าเนินการอย่างชัดเจน 

สม่ าเสมอเพ่ือก่อให้เกิดผลกระทบ (ต่อผู้บริโภค) มากที่สุด  

   คอตเลอร์และคณะ (Kotler et al,1999) ได้อธิบายว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน คือ 

แนวคิดภายใต้การด าเนินงานของบริษัทในการผสมผสานช่องทางการสื่อสารรูปแบบต่าง ๆ ของตนเองเพ่ือสื่อสาร

ข้อความหรือสารเกี่ยวกับบริษัทหรือสินค้าของบริษัทออกไปอย่างชัดเจนและสม่ าเสมอ 
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   กล่าวโดยสรุป กำรสื่อสำรกำรตลำดแบบผสมผสำนหรือ IMC คือ การผนวกแนวคิดด้านทฤษฎี

การตลาดและการสื่อสารการตลาดเข้าด้วยกัน จึงส่งผลให้  IMC มีหลักคิดและแนวปฏิบัติที่ตั้งอยู่บนหลักการ

เดียวกับทฤษฎีการตลาดและการสื่อสารการตลาด หากย้อนกลับไปพิจารณานิยามข้างต้นสะท้อนได้ว่า IMC เป็น

กระบวนการวางแผนเพ่ือบริหารจัดการกับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดต่าง ๆ เช่น การโฆษณา (Advertising) 

การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การตลาดทางตรง (Direct 

Marketing) การใช้พนักงานขาย (Personal Selling) บรรจุภัณฑ์ (Packaging) การให้ทุนอุปถัมภ์และการตลาด

เชิงกิจกรรม (Sponsorship and Event Marketing) การสื่อสาร ณ จุดขาย (Point of Purchase) ฯลฯ โดยการ

สื่อสารผ่านเครื่องมือดังกล่าวจะต้องมีการควบคุมเนื้อหา (Message) ให้สอดคล้องและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 

เพ่ือเป้าหมายในการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า สร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับตราสินค้า ยอดขายและผลก าไร 

   อย่างไรก็ตาม การท าความเข้าใจกับทฤษฎีการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจ าเป็นต้องเข้าใจ

ทฤษฎีเรื่องการตลาดด้วย เพราะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นแนวคิดที่พัฒนามาจากทฤษฎีการตลาด 

โดยสมาคมการตลาดแห่ งประเทศสหรัฐอ เมริกา (The American Marketing Association อ้างถึ งใน 

Duncan,2002) ระบุว่าการตลาดเป็นมากกว่าแค่การขายสินค้า แต่หมายถึงกระบวนการในการสร้างและเสนอใน

สิ่งที่ลูกค้าต้องการ ดังนั้นทฤษฎีการตลาดจึงเป็นกระบวนการที่เกี่ยวข้องกับการวางแผนและบริหารจัดการแนวคิด 

ราคาการส่งเสริมการขาย การจัดจ าหน่ายสินค้าและบริการ เพ่ือสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า 

   จากนิยามของทฤษฎีการตลาด ท าให้ในเวลาต่อมาเกิดการพัฒนาแนวคิดส่วยผสมทางการตลาด 

(marketing mix) อันเป็นหัวใจส าคัญของการตลาด ได้แก่ สินค้า (product) ราคา (price) การจ าหน่าย (place) 

และการส่งเสริมการขาย (promotion) ทั้งนี้ หลักการของ 4Ps ตั้งอยู่บนฐานคิดที่ว่าเราจะขายอะไร ขายในราคา

เท่าไหร่ ขายที่ไหนและจะสื่อสารอย่างไรเพ่ือน าเสนอสินค้า โดยในส่วนของการส่งเสริมการขายหรือความพยายาม

หาช่องทางสื่อสารเพ่ือขายสินค้านี้เองที่ได้รับการพัฒนาต่อเป้นแนวคิดเรื่องการสื่อสารการตลาด หรือ Marketing 

Communication  

   กล่าวคือ ส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mixes) มักแฝงไปด้วยการสื่อสารถึงตราสินค้าเพ่ือ

ประกอบสร้างการรับรู้ตราสินค้าไปยังผู้บริโภคหรือผู้รับสาร ส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mixes) 

ประกอบด้วย:  
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   1. ส่วนผสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (Product) Kotler และ Armstrong (2008) และ 

Keller (2007) ระบุถึงส่วนผสมทางการตลาดในส่วนผลิตภัณฑ์ว่าหมายถึง สิ่งใดสิ่งหนึ่งที่น าเสนอสู่ตลาดเพ่ือ

ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคและสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค นักการตลาดมักเลือกน าเสนอ

คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ (Product attributes) ไปยังผู้บริโภคในลักษณะต่าง ๆ ได้แก่  

1.1 คุณภาพเป็นสิ่งสะท้อนไปยังผลิตภัณฑ์ได้โดยตรงและเชื่อมโยงกับความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค  
1.2 ลักษณะที่แตกต่างและหลากหลายจากผลิตภัณฑ์คู่แข่ง  
1.3 รูปลักษณ์ นักการตลาดสามารถสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค ด้วยการน าเสนอ
รูปลักษณ์ท่ีโดดเด่นของผลิตภัณฑ์  
1.4 การรับประกันเป็นการแสดงความรับผิดชอบต่อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค  
1.5 บรรจุภัณฑ์ช่วยดึงดูดความสนใจจากผู้บริโภค การออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่ดีจึงควรท า
ให้ผู้บริโภคเชื่อมโยงไปยังผลิตภัณฑ์หรือแบรนด์ได้ทันที บรรจุภัณฑ์จึงเต็มไปด้วยข้อมูล
ที่เกี่ยวกับสินค้าจุดขายของแบรนด์เอกลักษณ์ของแบรนด์ตลอดจนภาพลักษณ์ของแบ
รนด์ 

 2. ส่วนผสมทางการตลาดด้านราคา (Price) ราคา หมายถึง สิ่งก าหนดมูลค่าของผลิตภัณฑ์ในรูป
เงินตรา ผู้บริโภคจะใช้ราคาเป็นส่วนหนึ่งในการประเมินคุณภาพและคุณค่าของผลิตภัณฑ์และเป็นส่วนหนึ่งที่จะจูง
ใจให้เกิดการซื้อกลยุทธ์ด้านราคาที่นักการตลาดน ามาใช้ ได้แก่ การให้ส่วนลดและส่วนสนับสนุน นักการตลาดนิยม
ใช้ กลยุทธ์นี้ร่วมกับกลยุทธ์ราคาแบบอ่ืน ๆ กลยุทธ์การให้ส่วนลดนี้แตกต่างจากการส่งเสริมการขายตรงที่กลยุทธ์
ด้านราคาเป็นการเสนอส่วนลดโดยไม่มีเงื่อนไขด้านเวลาในขณะที่การส่งเสริมการขายจะมีเงื่อนไขของเวลาเข้ามา
เป็นตัวก าหนด โดยมีเป้าหมายเพ่ือกระตุ้นการขายในช่วงระยะเวลาสั้น ๆ ตามที่องค์กรต้องการ กลยุทธ์การให้
ส่วนลดนี้สามารถท าได้ทั้งการให้ส่วนลดในเชิงปริมาณ ส่วนลดเงินสดและส่วนลดตามฤดูกาล 
 3. ส่วนผสมทางการตลาดด้านสถานที่จัดจ าหน่าย (Place) สถานที่จัดจ าหน่ายหรือช่องทางการ
จัดจ าหน่าย หมายถึง กระบวนการในการจัดการและเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค ได้แก่  

3.1 ช่องทางการจัดจ าหน่าย คือ ช่องทางที่ผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาดช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายอาจผ่านคนกลางหรือไม่ผ่านคนกลางก็ได้  
3.2 การกระจายสินค้า คือ กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์จาก
ผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม  
3.3 การเลือกท าเลที่ ตั้ ง คือ การวางผลิตภัณฑ์  การขยายสาขาเพ่ือให้ เข้าถึ ง
กลุ่มเป้าหมายและสร้างความสะดวกให้แก่ลูกค้า 
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   4.ส่วนผสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) การส่งเสริมการตลาด 
หมายถึง กระบวนการที่นักการตลาดติดต่อสื่อสารข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ เพ่ือให้ข้อมูลโน้มน้าวใจ  สร้าง
ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อ ตลอดจนช่วยตอกย้ าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และแบรนด์ การติดต่อสื่อสารอาจเป็นการ
ขายโดยใช้พนักงานและการขายโดยไม่ใช้พนักงานขาย เช่น การโฆษณา การประชาสัมพันธ์  การส่งเสริมการขาย 
รวมไปถึงการเป็นผู้อุปถัมภ์และกิจกรรมทางการตลาด จากส่วนผสมทางการตลาดข้างต้น นักโฆษณาจึงใช้เป็น
ช่องทางในการสื่อสารสินค้าและแบรนด์ไปยังผู้บริโภค ในแง่ของการโฆษณา นักโฆษณาจะใช้จุดจูงใจ (Appeal) 
ต่าง ๆ จากส่วนผสมทางการตลาดของสินค้าเพ่ือดึงดูดความสนใจจากผู้บริโภค นักโฆษณาอาศัยการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์ ราคา และสถานที่พัฒนามาเป็นจุดจูงใจในการโฆษณา เช่น ด้านคุณลักษณะของสินค้า  จุดเ ด่นที่
เหนือกว่าคู่แข่ง ราคาที่ดึงดูดใจ ชื่อเสียงหรือความนิยมในตัวสินค้า ความสะดวกในการซื้อสินค้า เป็นต้น ดังนั้นการ
วิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยจะใช้กรอบแนวคิดส่วนผสมทางการตลาดและการโฆษณาในการวิเคราะห์ข้อมูล  ภาพความเป็นที่
ถูกประกอบสร้างบนหนังสือจีเอ็ม  
   จากท่ีกล่าวมาข้างต้น จะเห็นได้ว่า แนวคิดเรื่องการสื่อสารการตลาดเป็นแนวคิดที่ให้ความส าคัญ

กับการอาศัยช่องทางการสื่อสารต่างๆ มาท าหน้าที่ช่วยน าเสนอสินค้าไปสู่ผู้บริโภค ทั้ งการโฆษณา การ

ประชาสัมพันธ์ การใช้พนักงานขายตรง การลด แลก แจก แถม การจัดกิจกรรมพิเศษและการใช้สื่อ  ณ จุดขาย

อย่างไรก็ตาม เครื่องมือการสื่อสารการตลาดส่วนใหญ่ที่นักการตลาดในอดีตใช้กันเป็นรูปแบบการสื่อสารทางเดียว 

(one-way communication) ทั้งเครื่องมือต่างๆก็ยังท างานไม่ประสานสอดคล้องกัน ส่งผลให้การสื่อสารไม่มี

ประสิทธิภาพเพียงพอที่จะสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าและสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับแบรนด์ได้ จากปัญหาดังกล่าวจึง

ท าให้เกิดการพัฒนาแนวคิดเรื่องการผสมผสาน (Integration) เข้ากับเรื่องการสื่อสารการตลาด โดยนักการตลาด

เชื่อว่าหากวางแผนและบริหารให้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดต่าง ๆ ท างานร่วมกันได้อย่างเป็นเอกภาพก็จะ

สามารถสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้าและส่งผลให้ลูกค้าเกิดความภัคดีกับแบรนด์ตามมา 

 

วิวัฒนาการการของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน : จากการตลาดและการสื่อสาร

การตลาดสู่การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

   จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไม่ใช่แนวคิดที่เพ่ิงเกิดขึ้น 

หากแต่เป็นแนวคิดท่ีได้รับการพัฒนามาตั้งแต่ราวต้นทศวรรษท่ี 1990 โดยแตกตัวมากจากทฤษฎีเรื่องการตลาดอัน

เป็นผลมาจากการปฏิวัติอุตสาหกรรมในประเทศอังกฤษในราวกลางศตวรรษที่ 18 ก่อนแพร่กระจายไปทั่วโลก
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รวมถึงประเทศสหรัฐอเมริกาซึ่งเป็นต้นก าเนิดของไอเอ็มซีด้วย จากเดิมที่เป็นยุคของการตลาดในลักษณะผู้ผลิต

สื่อสารโดยตรงกับลูกค้าและเจ้าของร้านค้ารู้จักข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าแต่ละรายผ่านเครื่องมือการสื่อสาร คือ 

พนักงานขายสินค้า (Personal Selling) ซึ่งเป็นเครื่องมือของผู้ผลิต/ผู้ขายสินค้าในยุคนั้นใช้สร้างความสัมพันธ์กับ

ลูกค้าให้แน่นแฟ้นยิ่งขึ้นแต่เมื่อสังคมเข้าสู่ยุคการปฏิวัติอุตสาหกรรมซึ่งก่อให้เกิดการผลิตสินค้าจ านวนมาก (Mass 

Production) ออกสู่ตลาดจนกลายเป็นยุคของตลาดที่มีสินค้าเหมือนๆกันวางจ าหน่ายให้ผู้บริโภคจ านวนมาก 

(Mass Marketing) ตลาดในลักษณะเช่นนี้ เองที่ท าให้ผู้ผลิตและผู้บริโภคตัดขาดความสัมพันธ์ต่อกัน ทั้งยัง

ก่อให้เกิดสินค้าที่ผลิตโดยบริษัทต่างกันแต่ตัวสินค้าไม่มีคุณสมบัติที่แตกต่างกันเลย หรือที่เรียกว่า Commodity 

Products 

  ภายหลังสงครามโลกครั้งที่ 2 สิ้นสุดลง ประเทศสหรัฐอเมริกาต้องประสบกับปัญหาสินค้าล้น

ตลาดเพราะการผลิตสินค้าจ านวนมาก (Mass Production) ประกอบกับสังคมได้เข้าสู่ยุคที่ผู้ผลิตขาดการสื่อสาร

กับผู้บริโภค ผู้บริโภคจึงหันไปแสวงหาข้อมูลข่าวสารจากระบบสื่อสารมวลชน (Mass Communication) แทน 

ในช่วงเวลานี้ เองที่ แนวคิดการสื่ อสารการตลาด (Marketing Communication) เช่น  การโฆษณา การ

ประชาสัมพันธ์ การใช้พนักงานขายและการส่งเสริมการขายเข้ามามีบทบาทส าคัญท าหน้าที่ช่วยจ าหน่ายสินค้าไป

ยังผู้บริโภคโดยมีเป้าหมายเพ่ือสร้างคุณค่าให้กับสินค้า ดังนั้นผู้บริโภคจะทราบว่าสินค้ามีคุณค่าอย่างไรผ่านการ

สื่อสารเกี่ยวกับคุณลักษณะของสินค้า ประโยชน์ของสินค้า การพัฒนาสินค้า สถานที่จ าหน่ายสินค้า ฯลฯ 

   นักสังคมวิทยาจึงเชื่อว่าการสื่อสารข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าไปยังผู้บริโภคจะมีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อ

สินค้าแบรนด์ใดแบรนด์หนึ่ง เพราะผู้บริโภคมักซื้อสินค้าแบรนด์ที่มาสามารถบ่งบอกหรือสอดคล้องกับความเป็น

ตัวตน (Identity) ของเขาได้  เช่น การใส่นาฬิกาโรเล็กซ์บ่องบอกว่าผู้สวมใส่แตกต่างอย่างไรกับคนที่ ใส่

นาฬิกาสว๊อตซ์ เป็นต้น 

  นอกเหนือจากกลุ่มผู้บริโภค บริษัทผู้ผลิตสินค้าก็ยังได้รับประโยชน์จากการสื่อสารการตลาดด้วย 

เพราหากปราศจากการรับรู้ตราสินค้าแล้วก็ย่อมไม่มีความต้องการสินค้าของบริษัท อย่างไรก็ตามแม้จะมีแนวคิด

การสื่อสารการตลาดมาท าหน้าที่ส่งเสริมการขายสินค้าอยู่แล้ว แต่นักการตลาดก็ยังต้องประสบกับปัญหาเกี่ยวกับ

เครื่องมือสื่อสารการตลาดต่าง ๆ ท างานไม่ประสานกันจนท าให้การสื่อสารเพ่ือขายสินค้ามีประสิทธิภาพที่ลดลง ใน

เวลาต่อมานักตลาดจึงได้เสนอแนวทางผสมผสานเครื่องมือการสื่อสารการตลาดรูปแบบต่าง ๆ เข้าด้วยกัน เพ่ือท า

ให้เกิดความเป็นเอกภาพอันเป็นที่มาของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสำน (Integrated Marketing 
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Communication) ซึ่งยังคงคุณลักษณะเหมือนกับการตลาดในเชิงแนวคิดที่เน้นสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคใน

ระยะยาวเพ่ือเป้าหมายในการขายสินค้า 

  แม้ว่าปัจจุบันวงการตลาดจะหันมาให้ความส าคัญกับการสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคมากขึ้น

ท าให้นักวิชาการพัฒนาแนวคิดที่มุ่งสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภครูปแบบต่างๆ อย่างต่อเนื่อง นับเป็นการเปลี่ ยน

แนวคิดจากการตลาดที่เน้นผู้ผลิต (Company Centric) มาสู่การตลาดที่เน้นลูกค้า (Customer Centric) ซึ่ง

นอกเหนือจากการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานแล้ว ก็ยังมีการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer 

Relationship Management :CRM) การตลาดตัวต่อตัว (One-To-One Marketing) การตลาดเชิงความสัมพันธ์ 

(Relationship Marketing) และการสื่อสาร แบรนด์ (Brand Communication) ซึ่งการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสานหรือไอเอ็มซีนับได้ว่าเป็นแนวคิดแรกที่ให้ความส าคัญกับการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า นอกจากนี้ 

ไอเอ็มซียังแตกต่างจากกลยุทธ์การตลาดที่เน้นลูกค้ารูปแบบอ่ืนๆ กล่าวคือ ไอเอ็มซีเป็นกระบวนการที่ตั้งอยู่บน

พ้ืนฐานของการสื่อสารซึ่งเป็นหัวใจของการสร้างความสัมพันธ์ เนื่องจากพ้ืนฐานโดยทั่วไปของความสัมพันธ์จะ

เกิดขึ้นได้จากการแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารซึ่งมีอยู่ในกระบวนการสื่อสาร องค์ประกอบของการตลาดและการ

สื่อสารการตลาดสามารถแสดงได้ดังภาพต่อไปนี้ 

รูปที่ 12 องค์ประกอบของการตลาดและการสื่อสารการตลาด 
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ประโยชน์ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน คือ ?  

   ทุกวันนี้วงการการตลาด องค์กรต่างๆ  ตลอดจนองค์กรอิสระที่ไม่แสวงหาก าไรต่างๆ ต่างหันมา

ให้ความสนใจด าเนินงานด้วยการผสานเครื่องมือสื่อสารการตลาดหลากหลายรูปแบบร่วมกัน ก็เพราะการสื่อสาร

ตลาดแบบผสมผสานมีคุณสมบัติโดดเด่นมากกว่าการสื่อสารแบบอ่ืนๆ ที่เคยใช้กันมาในอดีต คือศักยภาพในการ

สร้างความสัมพันธ์อันดีให้เกิดกับผู้บริโภครวมไปถึงผู้ที่มีส่วนได้เสียต่างๆที่เกี่ยวข้อง ทั้งยังก่อให้เกิดประโยชน์ต่าง 

ๆได้แก่ 

1) ประโยชน์ด้านการกระตุ้นพฤติกรรมการซื้อ กล่าวคือ การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นการสื่อสารด้วย

การใช้เครื่องมือการสื่อสารหลากหลายประเภทร่วมกัน จึงท าให้เป็นวิธีการที่น่าสนใจและก่อให้เกิดผลกระทบ

ทางการสื่อสารต่อผู้บริโภคได้ดีกว่าการใช้สื่อเพียงสื่อเดียว ทั้งนี้ การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานยังเน้น

สร้างผลกระทบให้เกิดการเปลี่ยนแปลงด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคซึ่งจะส่งผลให้สินค้ามียอดขายสูงขึ้น 

2) ประโยชน์ด้านการสร้างความแตกต่างให้กับแบรนด์ (Brand) กล่าวคือ การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมี

ส่วนช่วยในการสื่อสารแบรนด์  (Band communication) ว่าแบรนด์ของเราแตกต่างจากแบรนด์ของคู่แข่ง

อย่างไร นอกจากนี้ การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานยังมีประสิทธิภาพในการสื่อสารข้อความ (Message) 

ที่ส าคัญ และช่วยเพิ่มความไว้ว่างใจระหว่างลูกค้าและบริษัทด้วย 

3) ประโยชน์ด้านการสื่อสาร กล่าวคือ เนื่องจากการท าตลาดด้วยแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมี

จุดเด่นตรงที่ให้ความส าคัญกับการสื่อสารกับผู้บริโภคเฉพาะอย่างยิ่งตามหลักการที่ต้องเน้นการสื่อสารให้

เป็นไปในทิศทางเดียวกันและมีการควบคุมเนื้อหาที่จะสื่อสารไปยังผู้บริโภคส่งผลให้การสื่อสารในลักษณะ

เช่นนี้เป็นเอกภาพและมีประสิทธิภาพมากกว่าสื่อสารรูปแบบอ่ืนๆ นอกจากนี้การสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสานยังเหมาะสมกับสภาพการด าเนินธุรกิจในปัจจุบันซึ่งมีแนวโน้มว่าธุรกิจต้องด าเนินการค้าระหว่าง

ประเทศมากขึ้นและต้องการก าหนดแนวคิดด้านการสื่อสารให้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน การอาศัยการสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสานจะช่วยให้สินค้ามีภาพลักษณ์ไปในแนวทางเดียวกัน เพราะการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสานเป็นการสื่อสารที่ประกอบไปด้วยการใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดและเครื่องมือทางการตลาด 

(4Ps) ร่วมกัน จึงสามารถก าหนดแนวคิดหรือวางกลยุทธ์การสื่อสารให้เป็นแนวทางเดียวกันได้ การสื่อสาร

เช่นนี้จึงส่งผลดีต่อการน าไปใช้ในตลาดระหว่างประเทศท าให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้ภาพลักษณ์และข่าวสารของ

สินค้าได้เหมือนกันทั่วโลก 
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4) ประโยชน์ด้านการประหยัดต้นทุน กล่าวคือ หลักปฏิบัติของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นการ

ด าเนินงานที่ใช้ทั้งเครื่องมือสื่อสารการตลาดและส่วนผสมทางการตลาดได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา 

(Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) ร่วมกันอย่างเป็นระบบและมี

รูปแลลการสื่อสารที่เป็นไปในทิศทางเดียวกันซึ่งท าให้ประหยัดค่าใช้จ่ายมากข้ึน 

5) ประโยชน์ด้านความภักดีของลูกค้า กล่าวคือ สินค้าในปัจจุบันมีความแตกต่างกันน้อยลงตามสภาพตลาดที่มี

ลักษณะเป็นตลาดมวลชน (Mass Marketing) มากขึ้นประกอบกับผู้ผลิตสินค้าใช้การส่งเสริมการขายมากขึ้น

ส่งผลให้ความภักดีของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าแบรนด์ใดแบรนด์หนึ่งเริ่มลดลง ดังนั้น นักการสื่อสารจึง

จ าเป็นต้องใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดหลากหลายประเภทเพ่ือช่วยกระตุ้นความภักดีของผู้บริโภคให้มีต่อ

สินค้าอย่างต่อเนื่อง 

   เนื่องจากคุณสมบัติและประโยชน์ที่โดดเด่นของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานหรือ ไอเอ็มซี 

ส่งผลให้ไอเอ็มซีเป็นกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดที่ถือเป็นหัวใจส าคัญในการสร้างแบรนด์  (Brand Building) 

เลยทีเดียว เพราะการสื่อสารท าหน้าที่ส่งข่าวสารและค ามั่นสัญญาต่างๆไปยังผู้บริโภค ดังนั้น ลีลาและท่วงท านอง

ของการสื่อสารจึงมีผลต่อบุคลิกภาพในระยะยาวของตราสินค้านั้นๆผระกอบกับวิธีการส่งเสริมการตลาดรูปแบบ

ดั้งเดิมล้าสมัยลง ส่งผลให้ปัจจุบันกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานได้เข้ามาแทนที่การสื่อสารรูปแบบ

อ่ืนๆเพ่ือใช้เป็นเครื่องมือสื่อสารสินค้าไปยังผู้บริโภคบนหลักการของการน าเสนอข้อเท็จจริง คุณค่า และบุคลิกภาพ

ของตราสินค้าผ่านเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่จะต้องพูในเนื้อหาเดียวกัน (Speak With One Voice) เพ่ือ

สนับสุนนและตอกย้ าแบรนด์ 

 

2.4 อิทธิพลของการประกอบสร้างความจริงของสื่อมวลชน วัฒนธรรมบริโภคนิยม โฆษณากับการประสร้าง

ภาพความเป็นชาย (Media, Consumer Culture, Advertising and the Masculinity) 

 
2.4.1 บทบาทของสี่อมวลชนที่มีต่อสังคม 

  
 ในอดีตสถาบันครอบครัว สังคม และศาสนา เป็นสถาบันพ้ืนฐานที่มีบทบาทในการ สร้างและถ่าย
ถอดแนวคิด ความเชื่อ ทัศนคติ และอดุมการณ์ทางสังคมจากรุ่นหนึ่งสู่อีก รุ่นหนึ่ง (Jhally,1995) อย่างไรก็ตาม 
หลังจากการเกิดขึ้น ของเทคโนโลยี ผนวกกับการขยายตัวของ ระบบอินเตอร์เน็ตที่มีเครือข่ายครอบคลุมเชื่อมโยง 
ผู้ใช้กว่าหลายร้อยล้านคนทั่วโลก ส่งผลให้ทุกคน สามารถติดต่อกันได้อย่างทั่วถึงข้อมลู ข่าวสารสามารถไหลจากที่
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หนึ่งสู่อีกที่หนึ่งได้ภายในเวลาเสี้ยววินาที ก่อให้เกิด “สังคมยุคข้อมลูข่าวสาร” ซ่ึงข้อมลู ข่าวสารมีความส าคัญ
อย่างมากต่อการตัดสินใจต่าง ๆ ของชีวิตไม่ว่า จะเป็นเรื่องงานหรือเรื่องส่วนตัว คนจึง หันมาใช้เวลาในแต่ละวัน
กับสื่อมากขึ้นเห็นได้จากการที่สื่อเข้ามามีบทบาทในการดาเนินชีวิต ประจ าวันของมนุษย ไม่ทางใดก็ทางหนึ่ง เช่น 
ตื่นเช้ามาอ่านหนังสือพิมพ์ ฟังวิทยุขณะขับรถ ใช้เวลาว่างไปกับ การอ่านนิตยสาร หรือดูโทรทัศน์ เป็นต้น ดัง จะ
เห็นได้ว่า สื่อมวลชนเป็นสถาบันหนึ่งที่ เข้ามามีอิทธิพลอย่างมากต่อการด าเนินชีวิต ของเราในปัจจุบันโดยมีผู้
กล่าวถงึแนวคิดบทบาทหน้าที่ของสื่อมวลชนไว้ ดังต่อไปนี้  
 
  Lasswell และคณ ะกรรมการ McBride Commission ในหนั งสื อ “The Structure and 
Function Communication” (สมควร กวียะ, 2535) ได้กล่าวถงึบทบาทหน้าที่ของสื่อมวลชน ไว้ 3 ประการ คือ 
 

1. หน้าที่สังเกตการณ์และรายงานสภาพแวดล้อมทางสังคม (Surveillance of the Environment) 
หมายถึง หน้าที่ในการติดตามสอดส่องและเกบ็ รวบรวม ข้อมลู ข่าวสารต่าง ๆ ที่ อาจมีผลกระทบต่อ
สมาชิกในสังคมมารายงานให้ สมาชิกในสังคมได้ทราบ 
2. หน้าที่ประสานความสัมพันธ์ส่วนต่าง ๆ ของ สังคมให้รวมตัวกันอยู่ ได้  (Correlation of The 
Different Parts of Society in Responding To Environment) หมายถึง หน้าที่ในการติดตามศึกษา
เรื่องราวหรือเหตุการณ์ต่าง ๆ ทีู่เกิดขึ้นในสังคมแล้วน ามาชี้แจงเพ่ือช่วย ท าให้คนกลุ่มต่าง ๆ ในสังคมที่
แตกต่างกันเข้าใจตรงกัน สามารถอยู่รว่มกันในสังคมเดียวกันได้ ด้วยความสงบเรียบร้อย 
3. หน้าที่ ถ่ายทอดมรดกทางสังคม (Transmission of Social Heritage from One Generation to 
The Next) หมายถึง หน้าที่ในการช่วยจรรโลงสังคมให้ดีขึ้นปรับบทบาทของ ตนให้สอดคล้องกับความ
ต้องการของประชาชนและช่วยเป็นกระจกสะท้อนภาพ ปัญหา และทาง แก้ไขปัญหาให้กบั สังคม 
Mcquail (2005) กล่าวถงึ บทบาทหน้าที่ของสื่อมวลชนไว้ 5 ประการดังนี้ 

3.1 การให้ข้อมลูข่าวสาร (information) เป็นการทาหน้าที่ในการแจ้งข้อมลู ข่าวสารอย่าง
ตรงไปตรงมาปราศจากอคติของสื่อมวลชน เห็นได้ในรายการข่าว 

- ให้ข้อมลูเกีย่วกบัสังคมและโลก 
- ชี้ให้เห็นความสัมพันธ์เชิงอ านาจต่าง ๆ คือมีการอธิบายเชิงลึกและ เชิงกว้างให้เข้าใจ 
ข่าวสารเรื่องนั้น ได้อย่าง ชัดเจนรอบด้าน เพ่ือเข้าใจที่มาท่ีไปของเรื่องราว 
- ส่งเสริมความคิดใหม่ ๆ การปรับตวั 
- นาไปสู่ความเจริญทางสังคม 

3.2 การทาหน้าที่ประสานสัมพันธ์ (Correlation) เป็นการท าหน้าที่ประสานสัมพันธ์ให้กับ 
สถาบันต่าง ๆ ในสังคมรวมไปถึงประสานสัมพันธ์ให้กับคนต่าง ๆ ในสังคมให้สังคมมีความสามัคคี 
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- อธิบาย ตีความ และให้ข้อคิดเห็นเกี่ยวกบัความหมายของเหตุการณ ์
- สนับสนุน สถาบันหลักและบรรทัดฐานประสานเชื่อมโยงกลุ่มคนต่าง ๆ  
- ก าหนดวาระทางสังคมและสร้างฉันทามติในสังคม 

3.3 การทาหน้าที่สืบสานต่อวัฒนธรรม (Continuity) เป็นการท าหน้าที่สืบทอดวัฒนธรรม ให้คง
อยู่ต่อไปจากรุ่นสู่รุ่น เช่น รายการจดหมายเหตุกรุงศรี ฯ 

- ถ่ายทอดวัฒนธรรมกระแสหลักของสังคม 
- เสริมสร้างค่านิยมพ้ืนฐานของสังคม 

3.4 การท าหน้าที่ให้ความบันเทิง (Entertainment) เป็นการท าหน้าที่ในการให้ความบันเทิงใจ
แก่ผู้รบัสาร เพ่ือลดความตึงเครียดจากหน้าที่การงาน หรือชีวิตประจ าวัน 
3.5 การระดมสรรพก าลัง (Mobilization) เป็นการท าหน้าที่ระดมก าลังของผู้รับสารที่ท าโดย
สื่อมวลชน เป็นการรณรงค์ให้เกิดความเคลื่อนไหวในสังคมหรือเมื่อสังคมเกิดภาวะวิกฤตและ
ต้องการความร่วมมือร่วมใจกัน กจ็ะเห็นบทบาทหน้าที่ประการนี้ของสื่อมวลชนอย่างชัดเจน 

   จากแนวคิดของ Lasswell และ Mcquail ผู้ศึกษาขอสรุปบทบาทหน้าที่หลักของสื่อมวลชนว่า 
หมายถงึ การเป็นตัวกลางในการถ่ายทอดข้อมลู ข่าวสารวิเคราะห์แสดงความคิดเห็นและน าเสนอสาระความรู้ และ
ความบันเทิงจึงอาจกล่าวได้ว่า สื่อมวลชนเสมือนเป็นกระจก เงาที่ช่วยสะท้อนภาพความเป็นจริงที่เกิดขึ้น ในสังคม
เช่น เดียวกับที่ ระวีวรรณ ประกอบผล (2530) กล่าวว่า “สื่อมวลชนมีหน้าที่สะท้อนสิ่งที่มีอยู่ในสังคมให้คนใน
สังคมได้เรียนรู้” จงึเป็นเสมือนเลนส์ของมนุษย์ท าหน้าที่ในการสื่อสารและตีความสิ่งที่มนุษย์เห็น นอกจากนี้จะเห็น
ได้ว่า สื่อมวลชนในปัจจุบันยงัมีบทบาทหน้าที่ ในการถ่ายทอดแนวคิดทัศนคติ หรือ อดุมการณ์ของสังคม รวมไปถึง 
การขัดเกลาคนในสังคมผ่านการนาเสนอ เรื่องราวต่าง ๆ ให้บคุคลได้เรียนรู้ สอดคล้องกับที่ McQuail (1993) 
กล่าวไว้วาู “สื่อมวลชนมีหน้าที่ชี้น าอดุมการณ์ที่ถูกสร้างขึ้นจากสถาบันอ่ืนของสังคม” จากที่กล่าวมานี้จึง สรุปได้
ว่า ปัจจุบันบทบาทหน้าที่เดิมของสถาบันครอบครัว โรงเรียนและศาสนาได้ถูก ลดทอนลงจากการที่สื่อมวลชน
กลายมาเป็นสถาบันที่มีบทบาทอย่างยิ่งต่อค่านิยมและแบบแผนการด าเนินชีวิต ของคนในสังคมผ่านการมี
สัมพันธภาพสองทางกับสังคม โดยสัมพันธภาพแรก คือ การสะท้อนภาพความเป็นจริงที่ เป็นอยู่ในสังคม ด้วยการ
น าเสนอข้อมลูข่าวสารและข้อเท็จจริงต่าง ๆ ส่วนสัมพันธภาพที่สอง คือ การสร้างภาพแห่ง ความเป็นจริงของ
สังคมขึ้น มาจากการให้ความหมายใหม่ของสิ่งต่าง ๆ ด้วยการเลือกว่าจะน าเสนอเนื้อหารูปแบบใดให้กับสังคม 
(กาญจนา แก้วเทพ, 2535) 
 อย่างไรก็ตาม จากสัมพันธภาพที่ 2 ตามที่ระวีวรรณ ได้ให้ความหมายไว้นั้น ผู้ศึกษา ได้ตั้ ง 
ข้อสังเกตว่า การที่สื่อมวลชนมีอ านาจหน้าที่ในการเลือกว่าจะน าเสนอเนื้อหารูปแบบใดให้กับสังคมนั้น อาจส่งผล
ให้เกิดการบิดเบือนความหมายของความเป็นจริงที่มีอยู่ในสังคมได้ เช่น การที่โฆษณามักเลือกน าเสนอเฉพาะภาพ
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หญิงหรือชายที่ผอมเกินจริงหรือคนที่ดูดีเทา่นั้นเรามักจะไม่ เห็นเพศท่ีสาม คนพิการ รูปร่างไม่สมส่วน หรือมีสีผิวที่
ไม่สม่ าเสมอปรากฏในโฆษณา ท าให้บางครั้งโฆษณาอาจบิดเบือนมาตรฐานของสังคมและเป็นตัวแทนที่ไม่ถูก ต้อง
ในการเสนอภาพคนธรรมดา อย่างไรก็ตาม ข้อขัดแย้งที่ปรากฏในความเป็นจริงแสดงให้เห็นว่า จากการยกระดับ
มาตรฐานคนธรรมดาของสังคมท าให้ชายหญิงที่ปรากฏในโฆษณากลายเป็นแรงบันดาลใจให้คนธรรมดา พยายาม
มุ่งมั่นพัฒนาตัวเองผ่านการบริโภคสินค้าในโฆษณาเพ่ือให้ตัวเองมีรูปร่างสวยหรือดูดีได้ เหมือนกับต้นแบบใน
โฆษณา สะท้อนภาพชายชั้นน าผู้เป็นเจ้าอุดมการณ์ (Hegemonic Masculinity)  
 จากตัวอย่างของโฆษณาที่มักเลือกน าเสนอภาพเฉพาะผู้หญิงที่หุ่นดีหรือดูดีเท่านั้น ท าให้คนทั่วไป
เปลี่ยนความคิดและทัศนคติของตนเองว่า คนที่หุ่นสวยดูดีจะต้องมีรูปร่าง ผอมบางเหมือนนางแบบในโฆษณา
เท่านั้น ท าให้หญิงสาวโดยเฉพาะอย่างยิ่ง ในกลุ่มวัยรุ่นต้องการที่จะมีรูปร่างผอมบางและพยายามหาทุกวิถีทางใน
การลดน้ าหนักไม่ว่า จะเป็นการควบคุมอาหาร การออกก าลังกาย การรับประทานยาลดความอ้วนไปจนถึง การ
ปรึกษาสถาบันเสริมความงาม เพ่ือให้ตัวเองมีรูปร่างผอมเพรียวเหมือนนางแบบในโฆษณา ซึ่ งจะเห็นได้ว่า 
สื่อมวลชนมีบทบาทส าคัญในการประกอบสร้างความหมายใหม่ของความสวยหรือดูดี ด้วยการนาเสนอผ่าน
นางแบบแล้วจึงถา่ยทอดและปลูกฝังแนวความคิดนั้นให้กับคนในสังคมได้เรียนรู้ (Heinberg et al 1995)  
 “ความเป็นชาย” ก็เป็นอีกสิ่งหนึ่งที่ได้รับการสะท้อนและการประกอบสร้างความหมายจาก
สื่อมวลชนเช่นเดียวกัน ดังที่  Abbott (1992) และ Doyle (1995) กล่าวไว้ว่า ความเป็นชายเป็นสิ่งหนึ่ งที่
สื่อมวลชน ไม่ว่า จะเป็นภาพยนตร์วิทยุโทรทัศน์หรือสื่อสิ่งพิมพ์ ได้น าเสนอต่อสังคมซึ่งสะท้อนความเป็นชายใน
มุมมองของสื่อมวลชน ล้วนเป็นความเป็นชายที่เกิดจากการสร้างขึ้นของสังคมแทบทั้งสินเนื่องจาก สื่อมวลชนอยู่
ภายใต้โครงสร้างของสังคม จึงเท่ากับว่า สื่อมวลชนท าหน้าที่สะท้อนภาพความเป็นชาย ให้กับคนในสังคมได้รับรู้ 
โดยภาพความเป็นชายของแต่ละสังคมอาจเหมือนหรือแตกต่างกันก็ได้ ขึ้นอยู่กับบริบทของสังคมและวัฒนธรรม
ของสถานที่นั้น ๆ ถึงกระนั้น แม้ว่า สื่อจะน าเสนอภาพความเป็นชายที่ได้รับจากสังคมก็ตาม แต่การที่สื่อเลือก
น าเสนอเฉพาะบางประเด็นความเป็นชาย ซึ่งอาจมีนัยยะของการชี้น าให้เกิดภาพความเป็นชายในอดุมคติขึ้น ใน
สังคมก็เป็นได้ ดังเช่น ในยคุปี 80 ทีช่ายยังมีอ านาจเหนือหญิงสื่อมวลชน ก็จะเลือกน าเสนอภาพความเป็นชายจาก
อุดมการณ์ที่มี่อยู่ในสังคมก่อนนั้น ในรูปแบบของผู้มีอ านาจ ความรู้ ความรุนแรงพละกาลังความแข็งแกร่งและการ
แก่งแย่งแข่งขัน เพ่ือตอกย้ าประเด็นของ อ านาจและการครอบง าของผู้ชายในสังคม (Fejes,1992) ในทางกลับกัน
เลือกทีจ่ะน าเสนอผู้หญิง ผ่านเรือนร่าง เพ่ือให้ถูกมองในฐานะของวัตถุทางเพศ  
 ทั้งหมดนี้  ยืนยันได้ว่า ปัจจุบันสื่อมวลชนเป็นสถาบันที่มี่บทบาทอย่างยิ่งต่อการถ่ายทอด
อุดมการณ์ แนวความคิด และทัศนคติให้กับสังคม “ความเป็นชาย” เป็นอีกแนวคิดหนึ่งที่ได้รับอิทธิพลจาก
สื่อมวลชน เห็นได้จากการน าเสนอภาพความเป็นชายที่หลากหลายผ่านสื่อโฆษณา โดยโฆษณาจะท าหน้าที่ธ ารง
รกัษาและถ่ายทอดความเป็นชายผ่านการเลือกน าเสนอภาพความเป็นชายที่มีอยู่ ในสังคมหรือสร้างภาพความเป็น
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ชายขึ้น ใหม่ควบคูกั่บสินค้าของตน โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือกระตุ้นการบริโภคในกลุ่มผู้ชายที่เรียกได้ว่า เป็นกลุ่มผู้ซื้อ
รายใหญ่ที่มี่รายได้สูง (Wernick, 1991) 
 

2.4.2 Consumer Culture, Advertising and the Masculinity 
 
  นอกจากโฆษณาจะมีหน้าที่สะท้อนภาพความเป็นชายในสังคมแล้วสื่อโฆษณายังเสริมสร้างภาพ
ความเป็นชายแบบใหม่ ให้กับสังคมด้วยการกระตุ้นความต้องการบริโภคสินค้าที่แสดงออกถึงความเป็นชาย 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในระบบเศรษฐกิจแบบทุนนิยมปัจจุบันที่เป็นผลมาจากระบบสังคมแบบอตุสาหกรรม เน้นการ
แข่งขันที่จะแสวงหาทรัพยากรเพ่ือสะสมทุนเสริมสร้าง ความมั่งคั่งให้แก่ตนเอง เป็นสังคมแห่งการบริโภคที่ผู้ผลิต
พยายามเปลี่ยนทุกสิ่งทุกอย่างให้อยู่ในรูปของสินค้า กระตุ้นการบริโภคให้เป็นกิจกรรมที่ขาดไม่ได้ในชีวิตประจ าวัน
ท าให้แต่ละบุคคล สามารถแสดงออกถึงความเป็นปัจเจกบุคคลหรือความเป็นตัวของตัว เองผ่านการบริโภคสินค้า 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งการบริโภคเชิงสัญญะ ตามแนวความคิดของ ฌอง โบดริยาร์ด นัก วิพากษ์สังคมบริโภคนิยมที่
มองวาู การบริโภคในปัจจุบัน ไม่ใช่เพียงเพ่ือตอบสนองความต้องการขั้นพ้ืนฐานหรือไม่ได้เกดิขึ้นจากคุณประโยชน์
โดยตรงจากสินค้าเป็นหลักอีกต่อไป หากแต่เป็นการบริโภคเชิงความ หมายคุณค่า หรือความแตกต่างที่ได้รับจาก
สิ่งนั้น ดังนั้นการบริโภคสินค้าใดสินค้าหนึ่ง จึงมักเป็นการกระท าทางสังคมที่แสดงออกถึงวิถีชีวิตอัตลักษณ์ หรือ
ความเป็นตัวตนของแต่ละบุคคลทีไ่ด้รบัจากสิ่งที่ตนบริโภค โดยเรามักจะเลือกบริโภคสินค้าที่แสดงออกถึงความเป็น
ตัวเอง ดังค ากล่าวที่วา่ ที่ “ We Are What We Have Or We Are What We Consume” (Firat, 1994) 
  “ความเป็นเพศ” หรือ “ความเป็นชาย” ก็เป็นแง่มุมหนึ่งที่ได้รับอิทธิพลจากการบริโภค เช่น กัน
โดยจะเห็นว่า ในปัจจุบัน “การบริโภค”กลายมาเป็นปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลอย่างมากต่อการเปลี่ยนแปลงรูปแบบ 
การแสดงออก การเสริมสร้าง และธ ารงรักษาไว้ซึ่งความเป็นเพศตามที่ Bristor and Fischer (Schroeder and 
Borgerson, 1993) แสดงให้เห็นถึง อิทธิพลของการบริโภคที่มี่ต่อความเป็นเพศผ่านการให้ความหมายของ 
Gender ว่า คือ แนวคิดทางสังคมที่กล่าวถึง ทัศนคติ ความเชื่อและพฤติกรรมที่แต่ละคนเรียนรู้จากสังคม ลักษณะ
พ้ืนฐานของความเป็นเพศ และกิจกรรม การบริโภคสอดคล้องกับแนวคิดที่แสดงให้เห็นถึง ความสัมพันธ์ระหว่าง
การบริโภคและความเป็น ชายตามการศึกษาของประภาพร ชินวงศ์ (2546) ดังต่อไปนี้ 
  Edwards ในหนังสือ Men In The Mirror: Men’s Fashion, Masculinity And Consumer 
Society ปี 1997 ได้กล่าวไว้วาู ปัจจุบัน ผู้ชายแสดงออกถึง อัตลักษณ์ของคนเองผ่านการ บริโภคมากขึ้น โดยจะ
เห็นได้จากการเปลี่ยนแปลงรูปแบบความเป็นชายในปัจจุบันที่หันมาให้ความ สนใจแฟชั่นเสื้อผ้า เครื่องแต่งกาย
รวมถึง ความสวยความงามของรูปลักษณ์ภายนอกมากยิ่งขึ้น สอดคล้องกับ Bocock (1993) ที่เดิมเชื่อว่า การ
บริโภคสินค้าเพ่ือเรือนร่างและความ งามเป็นพฤติกรรมการบริโภคที่จ ากัดอยู่ในเพศหญิงเท่านั้น แต่ในปัจจุบัน ผู้
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ชายเองได้กลายเป็นผู้บริโภคสินค้าดัง กล่าวด้วยเช่นกัน ทั้งยังเป็นการบริโภคที่แสดงออกถึง ความเป็นตัวตนของ
ปัจเจกบคุคลอกีด้วย 
 สรุปได้ว่า เดิมความสนใจในลักษณะท่าทางมักจ ากัดอยู่เพียงในหมู่ผู้หญิง แต่จากอิทธิพลของสื่อ
โฆษณาที่มีส่วนในการสร้างมาตรฐานความดึงดดู และกระตุ้น ความหลงใหลในรูปร่าง ลักษณะภายนอกที่ เป็น
เสมือนทุน ของแต่ละบคุคลในการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน ให้เรารู้สึกเหนือกว่า ผู้อ่ืนประกอบกับการ
โฆษณาที่กระตุ้นให้ผู้บริโภคหันมาใช้สินค้าเพ่ือความสวยงาม และสนใจในแฟชั่นเพ่ิมขึ้น ส่งผลให้วัฒนธรรมความ
เป็นหญิงถ่ายทอดสู่ผูู้ชายมากขึ้นอย่างรวดเร็ว ผู้ชายจึงเข้าไปมีส่วนร่วมในบทบาทเดิมที่จ ากัดเฉพาะในหมู่ผู้หญิง
มากยิ่งขึ้นไม่ว่าจะเป็น ความใส่ ใจในภาพลักษณ์ท่าทางรูปร่างหน้าตาหรือแม้กระทั่งร่างกายเห็นได้จากการเติบโต 
อยาูงรวดเร็ว ของสินค้าเพ่ือความงามและแฟชั่น ส าหรับ ผู้ชาย ส่งผลต่อความเป็นชายรูปแบบใหม่ที่เกิดขึ้นใน
สังคม (Schroeder & Zwick, 2003) 
 จากแนวคิดดัง กล่าวข้างต้นแสดงให้เห็นถึง อิทธิพลของการบริโภคท่ีมีต่อการแสดงออก ถึงความ
เป็นชายในรูปแบบที่แตกต่างกัน ดังจะเห็นได้จากบทบาทของการบริโภคที่มีต่อ ภาพลักษณ์ของผู้ชายุคหลัง
สมัยใหม่ ยกตัวอย่างเช่น การที่ผู้ชายหันมาบริโภคสินค้า เช่น แฟชั่น เสื้อผ้า รองเท้า กระเป๋าแบรนด์เนมต่าง ๆ 
เพ่ือให้ตนเองเป็นคนทนั สมัยดูดีหรือการบริโภคสินค้าประเภทความสวย ความงามสาหรับ ผู้ชาย เช่น น้ าหอม 
ครีมกันแดด ลิปมัน ครีมบ ารุงผิว ฯลฯ ท าให้ผู้ชายหัน มาดูแลตนเองและบริโภคสินค้าเพ่ือร่างกายและความสวย
ความงามมากข้ึน เพื่อเพ่ิมความเชื่อมั่นใจให้กับตนเอง โดยสินค้าเหล่านี้ก็ไม่ได้ถูกมองว่า เป็นสินค้าเฉพาะส าหรับผู้
หญิงแต่อย่างใด สิ่งเหล่านี้เป็นที่มาของผู้ชายแบบ Metro Sexual ที่สามารถพบเห็นได้มากขึ้น ในปัจจุบัน“Metro 
Sexual” เป็นความเป็นชายรูปแบบหนี่งในศตวรรษที่ 21 ที่ได้รับอิทธิพลอย่าง มากจากการบริโภค โดยมักปรากฏ
ให้เห็นในผู้ที่อยู่อาศยัเขตเมือง มีลักษณะตรงไปตรงมา อ่อนไหว มีการศึกษา และมีวิถีการด าเนินชีวิต ที่ความเป็นผู้
หญิงมาก เช่น รักสวยรักงาม ดูแลตัวเอง ชอบการแต่งตัว สวมใส่เครื่องประดับ สนใจในแฟชั่น ฯลฯ ท าให้ขอบเขต
ความเป็นชายขยายออกไปกว้างขวางขึ้น จากบทบาทบางอย่าง ทีเ่ดิมจ ากัด อยู่เพียงในหมู่ผู้หญิงเทา่นั้น แต่กระนั้น
ก็ยังยึดมั่นในความเป็นชายของตน (Hirschman, 1999) ดังเช่น ตัว อย่างของ Brad Pitt, George Clooney, 
Robbie William หรือ David Beckham ที่แสดงให้เห็นรูปแบบความเป็นชายที่หลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นตัวแทน
ของ นักกีฬา นายแบบที่โด่งดัง และประสบความส าเร็จ หรือแม้กระทั้ ง ในฐานะสามีและพ่อของลูกที่ ดี 
(Hakala,2005) โดยตัวอย่างความเป็น Metrosexual ที่เห็นในไทย เช่น โดม ปกรณ์ ลัม, ดัง พันกร บุญะจินดา 
เป็นต้น 
  สามารถสรุปได้ว่า นอกจากสื่อมวลชนที่ได้กล่าว ไว้ในหัวข้อที่แล้ว การบริโภคยังเป็นอีก ปัจจัย
หนึ่งที่มี่บทบาทส าคัญในการสร้าง และก าหนดทิศทางของความเป็นชายในสังคมไทย โดยมีสื่อโฆษณาเป็นพลวัตร
(Dynamics) ส าคัญที่ท าหน้าที่กระตุ้นให้เกิดการบริโภค ด้วยการแปลงแนวคิดความเป็นชายให้ออกมาเป็นภาพ
ความเป็นชายในรูปแบบต่าง ๆ ที่สอดคล้องกับสินค้าดัง ปรากฏให้เห็นในโฆษณา ท าให้ผู้บริโภคเรียนรู้ที่จะมอง
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ตัวเองเหมือนเป็นวัตถุที่สามารถเปลี่ยนรูปร่างให้สอดคล้องไปตามกระแสหรือแนวโน้มที่สี่อหรือโฆษณาน าเสนอ
ส่งผลให้ความเป็นชายได้รับอทิธิพลจากทัง้การบริโภคและการโฆษณาในเวลาเดียวกัน 
 
 The Representation of Men and Masculinities in the adverts 
 
  “โฆษณา” เป็นทั้งเครื่องมือในการขายและการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพในการเผยแพร่ข้อมูล จาก
การที่โฆษณาน าเสนอสินค้าผ่านการสร้างความหมายให้กับสินค้าในแบบแผนที่สอดคล้อง กับเป้าหมายและคุณค่าที่
ผู้บริโภคในสังคมรับรู้ (Dyer, 1982) โฆษณาจึงเป็นเสมือนการประกอบสร้างระหว่างสินค้าและวัฒนธรรม 
(McCracken, 1988) โดยการสร้างอิทธิพลต่อจิตใต้ส านึกของผู้บริโภค ส่งผลให้โฆษณามีอิทธิพลอย่างมากต่อการ
กระตุ้นความต้องการบริโภคและตัดสินใจซื้อในครั้งแรก ให้ง่ายยิ่งขึ้นน าไปสู่การทดลองใช้และการซื้อซ้ า ในที่สุด 
นอกจากนี้โฆษณายัง ช่วยสร้างความหมายใหม่ให้กับสินค้าจึงสามารถตั้งราคาที่สูงขึ้นได้โดยสินค้าที่ปรากฏใน
โฆษณาจะเป็นสิ่งที่มีพลังทั้งต่อตัวผู้บริโภคและต่อคนรอบข้าง (Leiss et al., 1986) ดังนั้น โฆษณาจึงเป็นกลไกใน
การสร้างให้เกิด ความต้องการมากกว่า เพียงเติมเต็มความต้องการให้กับ ผู้บริโภค ส่งผลภาพที่สื่อสารออกมา จาก
โฆษณามีบทบาทอย่างมากต่อแนวคิด ทัศนคติ และพฤติกรรมของคนในสังคม ตามแนวคิด ของ Leiss et al. 
(1986) ที่ว่า โฆษณาเชื่อมสินค้าเข้ากับ วิถีชีวิตของสังคมและวัฒนธรรม ในทาง กลับกันวัฒนธรรมของสังคมก็
สามารถถกูสะท้อนออกมาได้จากการโฆษณา 
 จากการที่โฆษณาเป็นสถาบันหนึ่งที่มี่ อิทธิพลต่อโครงสร้างและการควบคุมของสังคม ท าให้การ
สร้างความหมายในโฆษณาสามารถนามาเป็นแบบอย่างของแนวคิด ทัศนคติ และพฤติกรรม ที่ท าให้ผู้คนได้เรียนรู้
ถึงวิถีชีวิต หรือเรื่องราวต่าง ๆ ของสังคม ซึ่งสิ่งหนึ่งที่โฆษณาก าหนดสร้างความหมายให้กับ สังคมนั้น ก็คือ“ความ
เป็นชาย” โดยภาพความเป็นชายที่ปรากฏในสื่อโฆษณา จะเป็น เหมือนรหัสในการสื่อสาร เรื่องเพศและบทบาท
ทางเพศให้แก่คนในสังคม จึงอาจกล่าวได้ว่า ภาพความเป็นชายในโฆษณาเป็นเสมือนการตอบค าถามที่ว่า “What 
does it mean to be a man?” (Stern, 2003) เดิมการเรียนรู้ความเป็นชายหรือบทบาททางเพศจะเริ่มต้นขึ้น 
ต้ังแต่เด็ก เราจะเรียนรู้ความเป็นเพศชายหรือเพศหญิงจากการเลียนแบบพ่อแม่ (อังสนาชิตรัตน์, 2543) จากนั้น
เมื่อโตขึ้น จึงได้รับอิทธิพลจากสถาบันอ่ืน ๆ ในสังคมไม่ว่า จะเป็นสถาบันการศึกษาศาสนาสื่อมวลชนและการ
บริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การเรียนรู้ผ่านโฆษณาที่มีบทบาทในการสร้างและสะท้อนภาพ ความเป็นชายของผู้
บริโภคผ่านการปลูกฝังลงในสินค้า (Elliott & Wattanasuwan, 1998)  
 ความเป็นเพศถูกเชื่อมต่อกับโฆษณาผ่านการใช้ Human Model เป็นตัวแทน ซึ่งเป็นวิธีที่ถูก 
น ามาใช้อย่างแพร่หลาย ในการโฆษณาด้วยการน าเสนอใบหน้าและเชื่อมต่อความเป็นตัวตน ของพวกเขาให้กับ
สินค้า โดยเมื่อรวมเข้ากับองค์ประกอบอ่ืนแล้วจะช่วยท าหน้าที่ ในการสื่อกลางในการส่งสารหรือข้อความ 
(Message) ไปยังผู้รับสาร (Audience) วางต าแหน่งให้กับสินค้า สร้างความน่าสนใจ คุณค่า คุณประโยชน์ รวมไป
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ถึงลักษณะเฉพาะให้กับสินค้า กระตุ้นให้เกิดการตอบสนองทางอารมณ์ น าไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้าได้ในที่สุด 
(Hakala, 2005) โดยโฆษณามีส่วนในการก าหนดสร้างความเป็นชายด้วยการที่นักโฆษณาพยายามมองหาว่า อะไร
คือสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการจากนั้นจึง สร้างภาพลักษณ์ที่ต้องการให้เกิดขึ้นในจิตใจเราจากการเชื่อมต่อสินค้าเข้ากับ
คุณค่าที่ลูกค้าต้องการ ด้วยการสื่อสารว่า หากเราบริโภคสินค้านั้นแล้ว จะได้รับความสุข ความส าเร็จ สุขภาพดี 
และภาพลักษณ์ที่ดูดี จากการซื้อสินค้า ท าให้โดยพ้ืนฐานแล้วโฆษณาจึงพูดเกี่ยวกับการน าเสนอสินค้าที่เห็นว่า จะ
น าพาเราไปสู่ชีวิตที่ดี่ขึ้น (Kilbourne, 1995) จากนั้นจึง วางโครงสร้างความเป็นชายหรือความเป็นหญิงที่
สอดคล้อง ให้กับสินค้า ( Craig, 1992) โดยที่นักโฆษณาจะพยายามแปลงภาพความชายในสังคมให้เป็นภาพที่
มองเห็นได้ (Goffman,1979) เพ่ือจดุมุ่งหมายการของขายสินค้าในท้ายที่สุด จึง อาจกล่าวได้ว่า โฆษณามีส่วนใน
การสร้างความเป็นชายให้เกิดขึน้ในสังคม โดยภาพผู้ชายที่ปรากฏในโฆษณาเป็นตัวแทนที่แสดงให้เห็นถึงความเป็น
ชายแต่ละรูปแบบในสังคม ดังนั้น จึงควรมีการศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบของภาพความเป็นชายที่ปรากฏในสื่อ ที่มี่
อิทธิพลต่อการสร้างและด ารงรักษาความเป็นชาย อย่างไรก็ตาม แม้ว่า โฆษณาจะมีจุดมุ่งหมายสุดท้ายในการขาย
สินค้า นอกจากนี้โฆษณา ยังท าหน้าที่ในการขายสินค้าแล้วยัง พูดถึงสภาพชีวิต รวมถึงความเป็นเพศของคนใน
สังคมอีกด้วย ดังจะเห็นได้จากแนวคิดการน าเสนอรูปแบบความเป็นชายในโฆษณา ดังต่อไปนี้ 
 Doyle (1995) ได้แสดงความคิดเห็นวาู ภาพของผู้ชายที่ปรากฏในโฆษณามักอยู่ในรูปแบบของ
การได้รับรางวัลหรือผู้ที่ประสบความส าเร็จจากการทางาน โดยมักมีบุคลิกก้าวร้าว แข่งขัน มีอสิระ ค่อนข้างไปทาง
ความรุนแรง สนใจแต่เรื่องของพลังอานาจ สถานะ และความส า เร็จ ในขณะทผู้หญิงจะสนใจแต่เรื่องสวยงาม 
สอดคล้องกับ Fejes (1992) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ของความเป็นชายในโฆษณามัก ปรากฏในรูปของการขับรถ การ
ดื่ม การสูบบุหรี่ การเล่นกีฬา หรือในมาดของนักธุรกิจ โดยมีลักษณะส าคัญ คือ ต้องดูหนุ่ม มีพละก าลัง ประสบ
ความส าเร็จ มีหน้าที่การงานที่ดี่ใช้เหตุผลมากกว่าอารมณ์ โดยจะสังเกตได้ว่า ในด้านอาชีพการงานของความเป็น
ชายนั้น จะหลากหลายกว่า ความเป็น หญิงที่ส่วนใหญ่จะจ ากัด อยู่แต่ความเป็นแม่หรือแม่บ้านส่วนภาพของผู้ชาย
จะถูก น าเสนอผ่านอยู่ภายนอกบ้านหรือสถานที่ท างาน เช่นเดียวกบัที่ Barthel (1992) ได้สนับสนุน อีกวู่ หากการ
ขายสินค้าเป็นตัวก าหนด ภาพความเป็นชาย ดังนั้น เราจะเห็นภาพบทบาทของผู้ชายสอดคล้องกับสินค้า ดังนี้ คือ 

1. ผู้ชายนักบริหาร ส าหรบัสินค้า เสื้อผ้า 

2. ผู้ชายกับธรรมชาติ ส าหรบัผลิตภัณฑ์บ ารุงความงาม 

3. ผู้ชายที่มีพละก าลังและความเป็นเลิศกับโฆษณารถยนต์หรืออปุกรณ์อิเล็กทรอนิก เพราะ

การขับรถสะท้อนให้เห็นถึงทศันคติของผู้ชาย การแข่งขัน และการควบคุม 

4. ผู้ชายแบบใหม่ ส าหรับสินค้าประกันภัย โดยเน้นการแสดงออกถึง ความสัมพันธ์อารมณ์

ความรู้สึกระหว่างพ่อกบัลูกสามีกับภรรยา 
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5. ความใฝ่ฝันของความเป็นเพศชาย (Masculine Nostalgia) เช่น ด้านกีฬารถยนต์ การ

ท่องเทีย่ว ส าหรบัสินค้าท่ีมุ่งเน้นความแปลกใหม ่และคนรุ่นใหม่ 

  นอกจากนี้ Rohlinger (2002) ยังได้กล่าวอีก ว่า การน าเสนอภาพความเป็นเพศชาย มักเน้นที่
ความมีอ านาจ ไม่สนใจ แฟชั่น ความสวยความงาม ท าให้สินค้ามักถูก ผูกติดกับภาพลักษณ์ ของความมีอ านาจ 
โดยบทบาทความเป็นชายในโฆษณามีความสัมพันธ์ กับความเป็นชายที่ปรากฏ ในสังคมอย่างแยกไม่ ออกเขาจึงได้
แบ่งบทบาทของผู้ชายในโฆษณาออกเป็น 9 ประเภท ได้แก่ 

1. The Hero ผู้ชายที่มีชื่อเสียงในวงการธุรกจิ กฬีา การเมือง การทหาร หรือแวดวงสังคม 
2. The outdoorsman ผู้ชายที่พิชิตธรรมชาติ 
3. The family man/nurturer ผู้ชายที่มีบทบาทในความเป็นพ่อ หัวหน้าครอบครัว หรือสมาชิก
ในครอบครัว 
4. The breadwinner ผู้ชายที่มีหน้าทีู่ ในการหาเลี้ยงครอบครัว แต่ไม่มีเข้าร่วมในกิจกรรมอ่ืน ๆ 
ของครอบครัว 
5. The man at work ผู้ชายที่มี่ความเชี่ยวชาญด้านใดด้านหนึ่งเป็นพิเศษ  
6. The consumer ผู้ชายทั่วไปที่บริโภคสินค้า ทีป่รากฏในโฆษณา 
7. The urban man ผู้ชายที่สนักกับชีวิตในเมืองใหญ่ บริโภคสินค้าหรูหราฟุ่มเฟือย หาความสุข
ให้กบั ตัวเองตามร้านอาหารผับบาร์โรงภาพยนตร์และการเข้าสังคม  
8. The quiescent man ผู้ชายทชื่นชอบกิจกรรมนนัทนาการพักผ่อนหยอ่นใจ เช่น การ
ท่องเที่ยว 
9. The erotic man ผู้ชายที่ให้ความส าคัญเป็นอย่างมากกับร่างกายของตนเอง โดยการศึกษาถึง 
บทบาทของโฆษณาที่มีผลต่อการสร้างความเป็นชายไม่ได้ มีอิทธิพลต่อผู้ชายที่เป็นผู้ใหญ่เท่านั้น
Franklin (1984) ได้กล่าวถึง บทบาทของโฆษณาที่มีอิทธิพลต่อความเป็นชาย โดยเฉพาะอย่างยิ่ง 
อิทธิพลของการโฆษณาที่มีต่อผู้บริโภคในกลุ่มเด็กยิ่งเด็กได้ดูโทรทัศน์มากเท่าไหร่ยิ่งมีโอกาสซึม 
ซับลักษณะความเป็นเพศจากสื่อมากเท่านั้น โดยโฆษณาจะท างานได้ดีที่สุดเมื่อคนรู้สึกว่า ถ้าขาด
สินค้าเหล่านั้นไปแล้ว พวกเขาก็จะเป็นเหมือนพวกขี้แพ้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับเด็กที่มี่จุดอ่อน
ทางด้านอารมณ์ สอดคล้องกับ ตัว อย่างข้อมลูในเว็บไซด์ของเครือข่าย Media Awareness 
Network กล่าว ถึงผลวิจัยขององค์กร Children Now ในงานวิจัย เรื่อง Boys to men: Media 
Message about Masculinity เกีย่วกับผลกระทบของสื่อที่มีต่อเยาวชน โดยได้ท าการสัมภาษณ์
กลุ่ม ตัวอย่าง เด็กอายุ 10-17 ปีเกี่ยวกับ การรับรู้ภาพความเป็นชายที่ปรากฏในสื่อโดยได้ผลสรุป 
ดังนี้ (วิฒชัย  กฤษณะประกรกิจ, 2549) 
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1. ผู้ชายส่วนใหญ่มุ่งความสนใจไปทีเ่พศตรงข้าม  
2. ผู้ชายส่วนใหญ่โกรธและใช้ความรุนแรง 
3. ผู้ชายส่วนใหญ่เป็นผู้น าในการแก้ไขปัญหา 
4. ผู้ชายส่วนใหญ่สนุก สนาน ประสบความส าเร็จ เชื่อมั่นในตนเอง และแข็งแรง เหมือน

นักกีฬา 
 โดยผลการวิจยัยัง เผยให้เห็นอกี ว่า ถึงแม้ว่าเด็กท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่สามารถ ระบุได้ว่า ผู้
ชายที่ปรากฏในสื่อเหล่านั้นไม่ใช่ ผู้ชายในโลกแห่งความเป็นจริง อย่างไรก็ตาม ภาพความเป็นชายที่ปรากฏในสื่อ
เหล่านั้น กส็ามารถนามาสรุปเป็นภาพเหมารวม (Stereotype) ของ ความเป็นชายไว้ ดังนี้ 

1. The Joker เป็นภาพเหมารวมของผู้ชายที่นิยมมากที่สุด ในหมู่เด็กผู้ชายเพราะพวก
เขาจะอาศัยเสียงหัวเราะเป็นฉากบังหน้าความเป็นชายให้กับตน โดยแสดงให้เห็นว่า ตน
ไม่ ทกุข์ร้อน ไม่สะดุง้สะเทือน ไมใ่ส่ใจ หรือเห็นปัญหาใดท่ีมีความส าคัญ 
2. The Jok คือภาพเหมารวมของผู้ชายที่ท าตัว เกะกะเกเร เป็นอันธพาล มักน าพา
ตวัเองเข้าสู่เหตุการณ์ทะเลาะวิวาท ชกต่อย ต่อสู้ กันและคิดว่า ผู้ชนะในการชกต่อย
สามารถเอาชนะใจผู้หญิงได ้
3. The Strong Silent Type คือ ภาพเหมารวมของผู้ชายที่สงบนิ่ง เงียบขรึม ไม่ 
แสดงออกทางอารมณ์ เพื่อให้เห็นว่า ตัวเองสามารถควบคุมสถานการณ์ทุกอย่างเอาไว้ได้
แล้ว 
4. The Big Shot คือภาพเหมารวมของผู้ชายที่ประสบความส าเร็จในหน้าที่การงาน มี
ฐานะการเงินมัน่คง มีชื่อเสียงได้รับ การยอมรับในวงสังคม 
5. The Action Hero คือภาพเหมารวมของผู้ชายแบบพระเอกหนังบู๊ มักจะเอาชนะ 
ศัตรูหรือคนเลวได้ด้วยความรุนแรง 

 จากแนวคิดการน าเสนอรูปแบบความเป็นชายในโฆษณาที่กล่าวไว้ข้างต้น จะเห็นว่า การเลือก
น าเสนอภาพความเป็นชายนั้น มีความแตกต่างกัน เริ่มตั้งแต่ Doyle(1989) กับ Fejes (1992) ที่ได้น าเสนอ
ลักษณะความเป็นชายที่ ปรากฏในโฆษณาออกมาเพียงรูปแบบเดียวแต่ Barthel (1992) และ Rohlinger (2002) 
ได้เสนอความเป็นชายออกมาถึง 9 รูปแบบ แสดงให้เห็นถึง วิวัฒนาการการเปลี่ยนแปลงความเป็นชายที่ไม่หยุดนิ่ง
และความหลากหลายของความเป็นชายที่ ถูกสร้างขึ้นในสังคม โดยนักวิชาการต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น Doyle (1989) 
Wernick (1991) Fejes (1992) และ Barthel (1992) ได้ตั้งข้อสังเกตไว้ว่า การน าเสนอภาพความเป็นชายใน
โฆษณามักสัมพันธ์กับแนวคิดหลักของสังคมในสมัยนั้น เห็นได้จากในยุคเกษตรกรรมหรืออุตสาหกรรมที่มีผู่้ชายเป็น
ใหญ่ เน้นพลังอ านาจของผู้ชายโฆษณาก็จะน าเสนอภาพความเป็นชายจากความส าเร็จ ความเป็นผู้น า เป็นเจ้าของ
อ านาจ ชอบเสี่ยงภัยต่อมาเมื่อสังคมเริ่มเกดิ แนวคิดเรื่องปัจเจกบุคคล ที่มาพร้อมกับตลาดสินค้าประเภทความสวย
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ความงาม ภาพของความเป็นชายก็ได้เปลี่ยนแปลงไปด้วยการ ผนวก แนวคิดปัจเจกบุคคลที่สนใจต่อสุขภาพ 
ร่างกาย ความงามของตนเองควบคูกับ แนวคิดเดิมที่เน้น อ านาจของผู้ชาย โฆษณาจึงเปรียบได้กับ กระจกเงาที่
สะท้อนภาพความเป็นไปในสังคม (โยธิน สวัสดิ์โยธิน, 2551 ) 
 นอกจากนี้ ผลจากการเรียกร้องสิทธิสตรี ประกอบกับบริบททางสังคมที่เปลี่ยนแปลงไปส่งผลให้
ภาพลักษณ์ของความเป็นชายเปลี่ยนแปลงจากเดิมไปสู่  การเป็นภาพลักษณ์ความเป็นชายที่ผู้หญิงต้องการ หรือ
ปรารถนาซึ่งสะท้อนออกให้เห็นผ่านทางโฆษณา ด้วยการ ที่ผู้ชายสามารถแสดงออกถึงอารมณ์ความรู้สึกอย่างที่ไม่
เคยปรากฏมาก่อน ยกตัว อย่างเช่น เดิมความเป็นเพศถูกก าหนดให้เป็นตัว แบ่งบทบาทหน้าที่คนในครอบครัว ผู้
ชายท างานนอกบ้านหาเลี้ยงครอบครัว ส่วนผู้หญิงท างานบ้านและดูแลลูกแต่บทบาทเหล่านี้ได้เปลี่ยนแปลงไปเห็น
ได้จากผู้ชายเริ่มอยู่คนเดียวมากขึ้น ยังไม่แต่งงานหรือเป็นโสด (Wernick 1991) ภาพลักษณ์ของผู้ชายกับ 
ภาระหน้าที่ในบ้านมี ให้พบเห็นมากขึ้น ในโฆษณาหรือสื่อต่าง ๆ ไม่ว่า จะเป็นในบทบาทของความเป็นพ่อที่เอาใจ
ใส่ดูแลครอบครัว หรือการงานในบ้าน โดยผู้ชายที่สามารถปฏิบัติได้ก็จะได้หัวใจผู้หญิงไปครอบครอง (กาญจนา
แก้วเทพ, 2535) โดยถึงแม้ว่า โฆษณาไทยในปัจจุบันจะมีการน าเสนอภาพของความเป็นชายแบบใหม่ที่
เปลี่ยนแปลงไปจากความเป็นชายแบบ อย่างไรก็ตาม โฆษณาก็ยังแสดงเห็นถึง การลักษณะของอ านาจการครอบง า
เพ่ือตอกย้ าภาพความเป็นชายในระดับหนึ่ง 
 ดังจะเห็นได้ว่า นอกจากโฆษณาจะพูดถึง สภาพชีวิต ด้วยการบอกว่า เราควรจะแสดง ออกใน
ฐานที่เป็นผู้ชายหรือเป็นผู้หญิงอย่างไรแล้ว โฆษณายังบอกถึง บทบาทของสิ่งที่ผู้ชายและผู้หญิงควรแสดงออกถึง
ความเป็นเพศของตนด้วยการอธิบายจาก ลักษณะบุคลิกภาพของคนที่ปรากฏในโฆษณาความสัมพันธ์ที่บุคคลมีกับ 
สินค้าและกับบุคคล ท าให้แสดงออกถึงความเป็นเพศจึงไม่ใช่เรื่องของคนใดคนหนึ่ง แต่เป็นความสัมพันธ์รหว่างคน
หลายคน กับสังคม จึงเป็นที่มาของการก าเนิดนิตยสารส าหรบัผู้ชายในระยะหลังที่มี่วัตถปุระสงค์เพ่ือเสนอแนะแนว
ทางการ ด าเนินชีวติ ตามรูปแบบความเป็นชายไทยสมัยนิยม ทีไ่ด้รับการยอมรบัในสังคม  
 อาจสรุปได้ว่า การบริโภคและการโฆษณาท างานร่วมกันเพ่ือที่จะสร้างและด ารงรักษาความเป็น
ชาย สิ่งที่น่าสนใจจึง เป็นภาพความเป็นชายที่ปรากฏในโฆษณากับความเป็นชายที่ที่มีอยู่จริงในสังคม ยิ่งช่องว่าง
ระหว่าง ความเป็นตัวตนในโลกความเป็นจริงกับสิ่งที่ผู้บริโภคคาดหวัง กว้างมากเท่าไหร่ โฆษณายิ่งส่งอิทธิพลต่อผู้
บริโภคมากเท่านั้น 
 จากการท า Literature review ทัง้หมด พบว่า ความเป็นชายเป็นสิ่งที่ถูกประกอบสร้างขึ้น ส่งผล
ให้บทบาททางด้านเพศมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา ตามบริบทของสังคมและเวลาที่ เปลี่ยนแปลงไป เดิม
การศึกษาเรื่องความเป็นชายถูกมองข้าม จากการมุ่งศึกษาเรื่องการน าเสนอภาพความเป็นหญิง อย่างไรก็ตาม 
ความเป็นชายเป็นเรื่องที่มีความหลากหลายและสามารถเปลี่ยนแปลงได้ ตามพฤติกรรมการบริโภคและการขัดเกลา
ของสถาบันต่าง ๆ ในสังคม ซึ่งสื่อมวลชน ถือได้ว่า เป็นสถาบันที่มี่ส่วนส าคัญ ในการสร้างความเป็นชายให้กับ
สังคมได้เรียนรู้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งสื่อโฆษณาที่มีบทบาททั้งในการสร้างและสะท้อนภาพความเป็นชายออกมาให้
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สังคมได้รับรู้ ดังนั้นจึง สมควรเป็นอย่างยิ่งที่จะท าการศึกษาเรื่องการน าเสนอภาพความเป็นชายในโฆษณาของ
ประเทศไทย เนื่องจากบทบาทความเป็นชายที่ปรากฏในสื่อโฆษณามีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา แต่ยังไม่เคยมี
ใครท าการศึกษาอย่างจริงจังมาก่อนในประเทศไทย ดังนั้น การศึกษาเล่มนี้จึงจัดท าขึน้เพ่ือศึกษาภาพความเป็นชาย
ที่ปรากฏในสื่อโฆษณาบนหน้านิตยสารของประเทศ ซึ่ งสาเหตุที่ใช้นิตยสารเป็น Material ในการวิเคราะห์
เนื่องจากภาพที่ปรากฏในนิตยสารเป็นเหมือนสัญลักษณ์ที่ถูกประกอบสร้างจากสังคม จึงสามารถสะท้อนคุณค่า
ความเป็นชายที่มีอยู่ในสังคมได้  
 โดยการศึกษานี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือตอบค าถามว่า ภาพความเป็นชายใดบ้างที่ถูกน าเสนอผ่าน
โฆษณาในหน้า นิตยสาร จีเอ็ม ประเทศไทย    
 

2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง   

    จากการทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) ที่ เกี่ยวข้อง พบว่า รูปแบบ             
และวาทกรรมที่เกี่ยวข้องกับการประกอบสร้างความเป็นชายในสังคมไทย มีความเกี่ยวข้องกับอุดมการณ์         
ความเป็นไทย (Thai Ideology) ที่เกี่ยวข้องกับ ความรักชาติ ศาสนา และพระมหากษัตริย์ (ก าจร หลุยยะพงศ์ , 
2539; ณัฐวิภา สินสุวรรณ, 2553) ทั้งสามมายาคติดังกล่าว มีนัยส าคัญที่ส่งผลต่อ การปลูกฝังทางวัฒนธรรม 
ค่านิยม และการก าหนดรูปแบบความเป็นชาย ว่าควรเป็นเช่นไรในสังคมไทย เช่น การเป็นชายในอุดมคติ (Ideal 
Men)  มักสัมพันธ์กับ ชายที่ดีต้องรักชาติ (รักครอบครัว รักเพ่ือนพ้อง รักคนที่เคยท าดีต่อเรา) ประพฤติดีตามหลัก
พุทธศาสนา และจงรักภักดีต่อสถาบัน  
   จากค าอธิบายดังกล่าว สอดคล้องกับ แนวทฤษฎีการประกอบสร้างความเป็นชายของ 
Connell (1987:1995:2005) ที่อธิบายว่า ความเป็นชายเกี่ยวข้องกับอุดมการณ์ (Ideology)และค่านิยมทางสังคม 
(Social Values) ของสังคมนั้น ๆ ซึ่งแต่ละวัฒนธรรมจะมีการปลูกฝังว่า การเป็นผู้ชายจะเป็นเช่นไร ตามเงื่อนไข
ของสังคมนั้น ๆ แตกต่างกันไป จนกลายเป็นระบบรูปแบบมายาคติที่ส่งผ่านจากรุ่นสู่รุ่น โดยทั้งนี้ อุดมการณ์ 
(Ideology) และค่านิยมทางสังคม (Social Values) มีอิทธิพลต่อค่านิยมหรือชุดความหมายความเป็นชาย (Sets 
of Meaning of Masculinities) มักสะท้อนรูปแบบโครงสร้างเชิงอ านาจและโครงสร้างของสังคมนั้น ๆ (Social 
Powers & Structures) กล่าวโดยสรุป จากค าอธิบายที่กล่าวมาแสดงให้เห็นว่ามีการสะท้อนนัยการประกอบสร้าง
รูปแบบชายชั้นน าผู้เป็นเจ้าอุดมการณ์ (Hegemonic Masculinity)ในสังคมไทย ว่า อาจจะมีความเกี่ยวข้องกับ
สามเสาหลักของค่านิยมในเมืองไทย (The Three Pillars Of Thai Cultural Identity) จึงท าให้ผู้วิจัย มีความ
สนใจท าการศึกษาว่า สมมุติฐานดังกล่าว มีความสัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพตัวแทนชายชั้นน าผู้เป็นเจ้า
อุดมการณ์ (Hegemonic Masculinity) หรือไม่ อย่างไร  
   นัยยะส าคัญที่เกี่ยวข้องกับวาทกรรมการประกอบสร้างความเป็นชายดังกล่าว จากการ
ทบทวนวรรณกรรมพบว่า ได้มีการน ามาประกอบสร้างซ้ า (Reconstruction) ในการบริโภคเชิงสัญญะ โดย
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ประกอบสร้างเป็นภาพตัวแทน (Representation)ขึ้น ผ่านการเข้ารหัส (Encoding) ที่ผนวกกับชุดความหมาย
เชิงสัญญะตามค่านิยมในสังคม กับชุดความหมายความเป็นชายในอุดมคติในสังคมไทยซึ่งประกอบสร้าง 
(Construct) ภาพตัวแทนผ่านสื่อต่างๆ จนกลายเป็นชุดความจริงในสังคมเพ่ือสื่อความหมาย หลัก (Hall, 1997) 
ภาพตัวแทนชายชั้นน าผู้เป็นเจ้าอุดมการณ์ในสังคมไทยควรเป็นอย่างไร จากนัยยะดังกล่าว สอดคล้องกับ แนวคิด
เรื่อง การประกอบสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าที่เป็นเพศชาย (Brand Masculinity ) ของ Siripai & Haywood 
(2017) ว่า การประกอบสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าที่เป็นเพศชาย (Brand Masculinity ) ในสังคมวัฒนธรรม
บริโภคนิยมปัจจุบัน (Consumer Culture) มีความเกี่ยวข้องอย่างมีนัยส าคัญกับวาทกรรมและอุมการณ์ 
(Ideology)ความเป็นชายในแต่ละสังคม และระบบโครงสร้างเชิงอ านาจของสังคมนั้นๆ (Social Power and 
Structure)  ยกตัวอย่างเช่น หากระบบสังคมนั้น มีระบบเสรีนิยมใหม่ (Neoliberalism) เป็นพ้ืนฐานรูปแบบระบบ
ทุนนิยม        ที่มีภาพตัวแทนผู้ชายที่ท างานหนัก ใส่สูทผูกเนคไท รักสนุก (Work Hard Play Hard) รักความท้า
ทาย (Challenging) มักจะสามารถพบเจอได้ตาม วาทกรรมต่างๆ ในสังคมมากมาย เช่น ภาพลักษณ์แบรนด์สินค้า
ที่โฆษณาผ่านสื่อต่างๆ ที่พยายามชี้น า หรือ ชักจูงใจให้ผู้บริโภคคล้อยตาม  
 จากค าอธิบาย เรื่อง การประกอบสร้างภาพลักษณ์ ตราสินค้าที่ เป็น เพศชาย ( Brand 
Masculinity) ของ Siripai (2017) สอดคล้องกับ Belk (1988) ที่อธิบายว่า ประเด็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์สินค้า 
(Brand Image) ในวัฒนธรรมการบริโภคนิยม (Consumer Culture) ปัจจุบัน ว่าการประกอบสร้างภาพลักษณ์
สินค้า ไม่ว่าจะภาพชายหรือหญิง เพ่ือโปรโมทตราสินค้านั้น ภาพลักษณ์ดังกล่าว จะเป็นแรงชักจูง แรงชวนเชื่อ ที่
เกี่ยวเนื่องกับพ้ืนฐานค่านิยมในสังคมนั้น ๆ ชักจูงใจ ให้ผู้บริโภค อยากจะเป็นตาม หรือครอบครองสินค้านั้น ตาม
ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่น าเสนอ เช่น ภาพผู้ชายท างานหนัก รักสนุก (Work Hard Play Hard) รักอิสระ ชอบ
ความท้าทาย รักสนุก ไม่หยุดนิ่ง ชอบเดินไปข้างหน้า ชักจูงหรือชวนเชื่อ ให้ผู้บริโภคอยากเป็นเช่นภาพลักษณ์ที่
น าเสนอในโฆษณา หรืออีกนัยหนึ่งคือ  ภาพลักษณ์ดังกล่าวสะท้อนภาพลักษณ์สินค้าที่เก่ียวข้องกับ ความเป็นผู้ชาย
สมัยใหม่ เก่ง มั่นใน และรักเสรีภาพ ตามบรรทัดฐานแนวคิดเสรีนิยมใหม่ (Neoliberalism) ที่ขับเคลื่อนโดยระบบ
ทุนนิยมและระบบการเมืองแบบเสรีประชาธิปไตย  เป็นต้น   
 กล่าวโดยสรุป การสร้างภาพลักษณ์เพ่ือการสร้างแบรนด์ นั้นมีความเกี่ยวข้องกับค่านิยม (Social 
Value) ทางสังคม และระบบโครงสร้างสังคม (Social Structure) และอ านาจทางสังคมหรือระบบสถาบันหลักใน
สังคมนั้นๆ (Social Power Or Social Institution) ดังที่ได้กล่าวมาข้างต้น ผู้ประกอบการหรือเจ้าของสินค้า ได้
น าค่านิยม และบรรทัดฐานดังกล่าวมาผนวกกับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดหรือกลยุทธ์การสร้างแบรนด์ 
(Branding Practice) (Belch& Belch, 2012 ; O'Guinn & Semenik, 2009) เพ่ือประกอบสร้างภาพลักษณ์ 
(Images) ประสบการณ์ ร่วม (Brand Experience) ความหมายเชิงสัญญะ (Symbolic Meanings) ชักจู ง
กลุ่มเป้าหมายเพ่ือประทับใจในตราสินค้าและตามมาซึ่งการครอบครองสินค้านั้น ๆ ด้วยการซื้อหรือบริโภค  
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 ด้วยเหตุนี้ ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษา การประกอบสร้างภาพตัวแทนความเป็นชายชั้นแถว
หน้า ว่า มีการประกอบสร้างขึ้นมาได้อย่างไร เกี่ยวข้องกับมิติทางวัฒนธรรมอย่างไร และเพราะเหตุใดจึงเป็น
เช่นนั้น ในยุควัฒนธรรมบริโภคนิยม(Consumer Culture) ปัจจุบันที่ เน้นการบริโภคเชิงสัญญะมากกว่า
อรรถประโยชน์ของสินค้า 
 



บทที่ 3 

ระเบียบวิจัย (Methodology) 
 

การศึกษาเรื่อง “การประกอบสร้างภาพตัวแทนความเป็นชายผ่านโฆษณาในนิตยสารจีเอ็มประเทศไทย ” 
เป็นการศึกษาเพ่ืออธิบายรูปและกระบวนการสร้างภาพความเป็นชายที่ปรากฏบนโฆษณาในนิตยสาร จีเอ็ม
ประเทศไทย ที่เกิดขึ้นในสังคมไทยภายในช่วงระยะเวลา 5 ปีที่ โดยนับตั้งแต่ปี 2013-2017 ว่ามีการน าเสนอภาพ
ความเป็นชายทั้งหมดกี่รูปแบบ (Themes) แต่ละรูปแบบมีลักษณะอย่างไร และมีกระบวนการน าเสนอภาพความ
เป็นชาย อย่างไรโดยกรอบทฤษฏีความเป็นชายของคอลแนล (Connell’s Theory of Masculinties)    แนวคิด
การสร้างภาพตัวแทน การประกอบสร้างความจริง และสัญวิทยา เป็นกรอบแนวคิดในการวิเคราะห์ 

การวิจัยชิ้นนี้ เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เครื่องมือที่ ใช้ ในการท าการศึกษา 
(Research Tools) ในการวิจัยในครั้งนี้ คือ การวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) โฆษณา ในนิตยสารจีเอ็ม
ประเทศไทย ประกอบกับการศึกษาวิเคราะห์ข้อมูลจากเอกสารอ้างอิงต่างๆ (Documentary Research) เพ่ือ
อธิบายการถ่ายทอดแนวคิดความเป็นชายที่ประกอบสร้างผ่านการโฆษณาบนหน้านิตยสาร  

3.1 วัตถุประสงค์ของการวิจัย  

1. รูปแบบของการประกอบสร้างภาพตัวแทนชาย มีรูปแบบอะไรบ้าง  
2. ภาพตัวแทนชายดังกล่าว มีการประกอบสร้างอย่างไร ในเชิงวัฒนธรรมบริโภคนิยม (Consumer 
Culture) เหตุใจจึงเป็นเช่นนั้น  

3.2 กลุ่มตัวอย่าง (Samplings) 

  การวิเคราะห์ตัวบทชิ้นงานโฆษณาภาพตัวแทนความเป็นชายชั้นในสังคมไทย ผู้วิจัยให้ความส าคัญกับการ
คัดเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกชิ้นงานโฆษณาที่มีการแสดงแบบน า
โดยผู้ชายที่ตีพิมพ์เผยแพร่ในนิตยสารจีเอ็มประเทศไทย เนื่องจาก GM เป็นนิตยสารส าหรับผู้ชายที่มีประวัติศาสตร์
ความเป็นมายาวนานในประเทศไทย เป็นนิตยการส าหรับผู้ชายฉบับเดี่ยวผลิตโดยบริษัทคนไทยไทยที่มีวางขายอยู่
ในตลาดแข่งกับนิตยสารหัวและยังเป็นนิตยสาร Lifestyle ส าหรับผู้ชายที่มียอดจ าหน่ายและได้รับความนิยมสูงสุด
ตลอดระยะเวลา 34 ปีที่ผ่านมา นับแต่มีการก่อตั้งในปี พ.ศ.2528 

กลุ่มตัวอย่างที่เลือกคือ โฆษณาที่ตีพิมพ์เผยแพร่ในนิตยสารจีเอ็ม ประเทศไทย ตั้งแต่ฉบับเดือนมกราคม 
2013 - ธันวาคม 2017 เป็นระยะเวลา 5 ปี รวม 60 ฉบับ โดยเลือกจากโฆษณาทุกชิ้นที่มีการน าเสนอภาพผู้ชาย
เป็นแบบ (Model) ในนิตยสาร  
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ผลการสุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยพบว่า โฆษณาที่มีการน าเสนอภาพผู้ชายเป็นแบบ (Model) ในนิตยสารจีเอ็ม 
ประเทศไทย ตั้งแต่ฉบับเดือนมกราคม 2013 - ธันวาคม 2017 รวมระยะเวลา 5 ปี รวม 60 ฉบับ มีทั้งสิ้น 732 
ชิ้น ตามตารางท่ี 3.1  สรุปจ านวนชิ้นงานโฆษณาบนนิตยสารจีเอ็ม มกราคม 2013 - ธันวาคม 2017  

 
ตารางที่ 5 สรุปจ านวนชิ้นงานโฆษณาบนนิตยสารจีเอ็ม มกราคม 2013 - ธันวาคม 2017 

ล าดับ เดือน ปี 

จ านวน
โฆษณา
ท้ังหมด 
(ชิ้นงาน) 

จ านวนชิน้งานโฆษณาที่
มีภาพผู้ชายเป็นผู้แสดง
หลัก 

ความหนา
ของนิตยสาร 
(หน้า) 

1 มกราคม 2013 14 14 196 

2 กุมภาพันธุ์ 2013 21 21 228 

3 มีนาคม 2013 32 32 244 

4 เมษายน 2013 47 37 308 

5 พฤษภาคม 2013 34 30 244 

6 มิถุนายน 2013 29 25 228 

7 กรกฎาคม 2013 31 31 228 

8 สิงหาคม 2013 26 26 236 

9 กันยายน 2013 29 29 228 

10 ตุลาคม 2013 24 24 244 

11 พฤศจิกายน 2013 18 18 260 

12 ธันวาคม 2013 23 23 260 

13 มกราคม 2014 16 16 196 

14 กุมภาพันธุ์ 2014 14 14 196 

15 มีนาคม 2014 15 15 188 

16 เมษายน 2014 15 15 236 

17 พฤษภาคม 2014 25 25 188 

18 มิถุนายน 2014 16 16 196 

19 กรกฎาคม 2014 7 7 180 

20 สิงหาคม 2014 23 21 196 

21 กันยายน 2014 21 21 204 

22 ตุลาคม 2014 22 22 180 

23 พฤศจิกายน 2014 21 21 206 

24 ธันวาคม 2014 18 18 228 

25 มกราคม 2015 9 9 164 

26 กุมภาพันธุ์ 2015 7 7 180 

27 มีนาคม 2015 14 14 364 

28 เมษายน 2015 12 12 268 
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ล าดับ เดือน ปี 

จ านวน
โฆษณา
ท้ังหมด 
(ชิ้นงาน) 

จ านวนชิน้งานโฆษณาที่
มีภาพผู้ชายเป็นผู้แสดง
หลัก 

ความหนา
ของนิตยสาร 
(หน้า) 

29 พฤษภาคม 2015 11 11 164 

30 มิถุนายน 2015 4 4 156 

31 กรกฎาคม 2015 8 8 176 

32 สิงหาคม 2015 7 7 156 

33 กันยายน 2015 4 4 166 

34 ตุลาคม 2015 9 9 180 

35 พฤศจิกายน 2015 6 6 180 

36 ธันวาคม 2015 9 9 164 

37 มกราคม 2016 2 2 148 

38 กุมภาพันธุ์ 2016 5 5 148 

39 มีนาคม 2016 4 4 156 

40 เมษายน 2016 9 9 252 

41 พฤษภาคม 2016 4 4 156 

42 มิถุนายน 2016 5 5 140 

43 กรกฎาคม 2016 4 4 100 

44 สิงหาคม 2016 3 3 124 

45 กันยายน 2016 4 4 124 

46 ตุลาคม 2016 4 4 124 

47 พฤศจิกายน 2016 5 5 116 

48 ธันวาคม 2016 22 22 156 

49 มกราคม 2017 4 4 108 

50 กุมภาพันธุ์ 2017 3 3 100 

51 มีนาคม 2017 4 4 100 

52 เมษายน 2017 5 5 140 

53 พฤษภาคม 2017 4 4 80 

54 มิถุนายน 2017 2 2 84 

55 กรกฎาคม 2017 3 3 84 

56 สิงหาคม 2017 4 4 84 

57 กันยายน 2017 3 3 84 

58 ตุลาคม 2017 4 4 76 

59 พฤศจิกายน 2017 1 1 92 

60 ธันวาคม 2017 3 3 100 

รวม 752 หน้า 
732 หน้า 
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3.3 แหล่งข้อมูลและการเก็บรวบรวมข้อมูล (Data Collection) 

แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการวิจัยประกอบด้วย 2 แหล่งข้อมูล คือ  

 แหล่งข้อมูลที่หนึ่ง ข้อมูลจากชิ้นงานโฆษณาในนิตยสาร ผู้วิจัยท าได้เก็บข้อมูลจากโฆษณาที่

ตีพิมพ์เผยแพร่ในนิตยสารจีเอ็ม ประเทศไทย ตั้งแต่ฉบับเดือนมกราคม 2013 - ธันวาคม 2017 

เป็นระยะเวลา 5 ปี รวม 60 ฉบับ โดยเลือกจากโฆษณาทุกชิ้นที่มีการน าเสนอภาพผู้ชายเป็นแบบ 

(Model) ในนิตยสาร 

ในขั้นตอนนี้ผู้วิจัย ได้ท าการเลือกศึกษาโฆษณาผ่านทางนิตยสารโดยใช้เกณฑ์การเลือก ชิ้นงานกลุ่ม
ตัวอย่างที่น ามาศึกษาด้วยวิธีการเลือกแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) จาก โฆษณาบนนิตยสารจีเอ็ม 
ซึ่งเป็นตัวแทนนิตยสาร Lifestyle ส าหรับผู้ชายย้อนหลังเป็นเวลา 5 ปี รวมศึกษาทั้งสิ้น 60 เล่ม ตั้งแต่ฉบับเดือน
มกราคม 2013 ถึง ธันวาคม 2017 เพ่ือแสดงให้เห็นถึงภาพความเป็นชายในบริบทของปัจจุบันมากที่สุด ผู้วิจัย
พิจารณาโฆษณาทุกชิ้น ที่มีผู้ชายปรากฏในโฆษณาอย่างน้อย 1 คน จนได้โฆษณาทั้งสิ้น 732 ชิ้น หลังจากนั้นจึง
น ามาท าการวิเคราะห์ข้อมูล Content Analysis กล่าวคือ มุ่งเน้นการวิเคราะห์เพ่ือจับกลุ่ม(Grouping) รูปแบบธีม 
(Themes) หรือรูปแบบ (Forms) ประเด็น (Issues) เนื้อหา (Contents) ที่มีการน าเสนอภาพความเป็นชาย  

แหล่งข้อมูลที่สอง ข้อมูลจากเอกสาร (Documentary) ทีจ่ะน ามาใช้ประกอบการศึกษา ได้แก่ 

 เอกสารเกี่ยวกับสื่อและวัฒนธรรมศึกษา (Media and Cultural Studies)  

 เอกสารเกี่ยวกับสื่อนิตยสาร (Magazine) การโฆษณาและการสื่อสารการตลาดผสมผสาน 

(Advertising and Integrated Marekting Communications) 

 เอกสารเกี่ ย วกับสั งคมวิทยา  (Sociology) สัญ ญ ะ (Semiology) และภาพตั วแท น

(Representations) 

 เอกสารเกี่ยวกับการศึกษาเรื่องเพศ (Gender) และความเป็นชาย (Masculinities) 

 เอกสารเกี่ยวกับงานวิจัยที่เกี่ยวข้องต่างประเทศและในประเทศ  

 

3.4 ความส าคัญของการเลือกใช้นิตยสารเป็นสื่อในการศึกษา 
สาเหตุที่ผู้วิจัยเลือกใช้นิตยสารเป็นสื่อในการศึกษา เนื่องจากนิตยสารเป็นสื่อที่นอกจากจะท าหน้าที่ในการ

เผยแพร่ข้อมูลข่าวสารต่างๆ แล้วยังเป็นตัวก าหนดทิศทาง แบบแผนการด าเนินชีวิตใหม่ ให้เป็นที่ยอมรับของสังคม 
ตลอดจนการที่นิตยสารสื่อมวลชนแขนงหนึ่งที่มีความสัมพันธ์แบบ สองทิศทางกับสังคม ทางแรก คือ การสะท้อน
ถึงสภาพแวดล้อมและค่านิยมของสิ่งที่มี หรือ เป็นอยู่ในสังคม ส่วนทางที่สอง คือ การสร้างค่านิยมหรือภาพความ
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เป็นจริงขึ้นใหม่ในสังคม (ดังที่ได้กล่าวถึง ความสัมพันธ์ระหว่างสื่อมวลชนกับสังคมไว้แล้วในส่วนของบททบทวน
วรรณกรรม) ประกอบกับ ลักษณะธรรมชาติของสื่อนิตยสารที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ชัดเจนจากประเภทของ
นิตยสาร มี รายละเอียดชัดเจนและเก็บรักษาได้นานจึงสามารถท าการศึกษาย้อนหลังได้ ดังนั้นการศึกษาภาพความ 
เป็นชายที่สื่อสารผ่านทางโฆษณา บนหน้านิตยสาร Lifestyle ส าหรับผู้ชาย ในเมือง นั้นจะช่วยเป็น สื่อกลางใน
การสะท้อนภาพความเป็นชายที่ถูกสร้างข้ึนและภาพที่มีอยู่แล้วในบริบทของสังคมไทยใน ปัจจุบันได้เป็นอย่างดี 

อย่างไรก็ตามจากเดิม (ช่วงก่อนปี พ.ศ.2529) ตลาดนิตยสารส่วนใหญ่จะเป็นนิตยสาร ส าหรับผู้หญิง
เท่านั้น แต่ในปัจจุบันตลาดนิตยสารส าหรับผู้ชายมีการเติบโตเป็นอย่างมากโดยเฉพาะ อย่างยิ่งในยุคหลังจะเห็นได้
ชัดจากการขยายตัวของนิตยสารที่เจาะกลุ่มผู้อ่านชายที่มีอยู่ในปัจจุบัน ไม่ ว่าจะเป็นนิตยสารแบบ Lifestyle 
Magazine หรือนิตยสารเฉพาะทางอย่าง FHM, Maxim, Men's health, Mars, Zoo ฯลฯ โดยมีทั้ งที่ เป็น
นิตยสารสัญชาติไทยและนิตยสารหัวนอก ส่งผลให้มีนิตยสาร ท าการเลือกศึกษาจ านวนมาก แต่จากข้อจ ากัด
ทางด้านเวลาและเพ่ือความชัดเจนในการศึกษา จึง เลือกจ ากัดขอบเขตการศึกษาเฉพาะในกลุ่มนิตยสาร Lifestyle 
ส าหรับผู้ชายสัญชาติไทยเท่านั้น นั่นคือ นิตยสำรจีเอ็ม ประเทศไทย ซึ่งจะสามารถสะท้อนภาพความเป็นชายใน
สังคมได้เป็นอย่างดี  
 
3.5 เหตุผลในการเจาะจงเลือกศึกษานิตยสารจีเอ็ม (GM Magazine) 
   นิตยสารจีเอ็ม (GM) เนื่องจาก GM เป็นนิตยสารส าหรับผู้ชายที่มีประวัติศาสตร์ความเป็นมา
ยาวนานในประเทศไทย เป็นนิตยสารส าหรับผู้ชายฉบับเดียวที่ผลิตโดยบริษัทคนไทยไทยที่มีวางขายอยู่ในตลาด 
(แข่งกับนิตยสารหัวนอก อาทิ GQ, Esquire, FHM, Plaboy เป็นต้น) มี จีเอ็ม (GM) เป็นนิตยสาร Lifestyle 
ส าหรับผู้ชายที่มียอดจ าหน่ายและได้รับความนิยมสูงสุดตลอดระยะเวลา 34 ปีที่ผ่านมา นับแต่มีการก่อตั้งในปี 
พ.ศ.2528 (ค.ศ. 1985)  ความโดดเด่นของนิตยสารจีเอ็ม (GM) คือ เป็นนิตยสาร Lifestyle ส าหรับผู้ชายที่มี
เนื้อหาทันสมัย หลากหลาย และครอบคลุมทุกแง่มุมความเป็นชาย แบบไทยร่วมสมัย ในมุมมองแบบไทย จึงมี
ความเหมาะสมน ามาใช้เป็นตัวอย่างในการศึกษาภาพตัวแทนความเป็นชายชน ในระบบวัฒนธรรมบริโภคนิยมร่วม
สมัยในสังคมไทย  
   นิตยสารจีเอ็ม (GM)  ย่อมาจาก Gentleman's Magazine เป็นนิตยสารส าหรับผู้ชายภายใต้การ
ด าเนินงานของ บริษัทจีเอ็ม มัลติมีเดีย จ ากัด (มหาชน) มุ่งกลุ่มเป้าหมายคนหนุ่มรุ่นใหม่ที่มีอายุระหว่าง 20-40 ปี 
มี ก าลังซื้อในระดับ B ขึ้นไป โดย GM เข้าสู่ตลาดนิตยสารผู้ชายส าหรับประเทศไทยตั้งแต่ปี พ.ศ. 2528 มุ่งเจาะ
กลุ่มผู้อ่านชายที่มีความทันสมัยด้วยการน าเสนอเนื้อหาผ่านการให้สาระความรู้และความ บันเทิงอย่างมีรสนิยม 
รวมถึงแง่มุมการด าเนินชีวิตที่โดดเด่นและเข้มข้นส าหรับผู้ชายในปัจจุบัน ซึ่งใน ขณะนั้นตลาดนิตยสารของไทย
ส่วนใหญ่จะเป็นนิตยสารส าหรับผู้หญิง ขณะที่นิตยสารส าหรับผู้ชาย แทบจะไม่ปรากฏอยู่บนหน้าหนังสือจะมีเพียง
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นิตยสารประเภทปลุกใจเสือป่าเท่านั้น จึงอาจกล่าวได้ว่า GM เป็นนิตยสารชายยุคแรกเริ่มในการบุกตลาดนิตยสาร
ส าหรับผู้ชายในประเทศไทย 
   นิตยสารจีเอ็ม ประเทศไทย เป็นผู้น าในตลาดนิตยสารส าหรับผู้ชายในประเทศไทย เป็นนิตยสาร
เฉพาะกลุ่มที่เน้นน าเสนอ Lifestlye ผู้ชายสมัยใหม่ในสังคมชายชนชั้นน าหรือชายในอุดมคติที่เจ้าของสินค้า
ต้องการน าเสนอเพ่ือดึงดูดกลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้ชายชั้นชั้นกลาง นิตยสารจีเอ็ม ประเทศไทย มีการน าเสนอ
เรื่องราว และภาพที่หลากหลายที่เกิดขึ้นในสภาพสังคมบริโภคนิยมในสังคมไทย ตอบสนองความต้องการของคน
รุ่นใหม่และสอดคล้องกับกระแส ความต้องการข้อมูลข่าวสารที่เป็นผลพวงมาจากอิทธิพลโลกาภิวัฒน์ อย่างไรก็
ตาม นิตยสารจีเอ็ม ประเทศไทย ถือได้ว่าเป็นตัวแทนของนิตยสารสัญชาติไทยที่สะท้อนภาพความเป็นชายในแบบ
ไทยร่วมสมัย 
   จากความส าเร็จของนิตยสาร GM ท าให้มีนิตยสารส าหรับผู้ชายเกิดขึ้น ตามมาอีกหลายเล่มไม่ว่า
จะเป็น Boss, Mars, Esquire ฯลฯ ตลอดระยะเวลากว่า 20 ปีที่นิตยสาร GM ได้ถือก าเนิดขึ้น GM ได้มีการพัฒนา
ปรับเปลี่ยนเนื้อหา รูปแบบ ตลอดจนกลุ่มผู้อ่านเรื่อยมา จนสามารถก าหนดกลุ่มผู้อ่านได้อย่างชัดเจน แต่มีเนื้อหา
สาระหลากหลายสะท้อนให้เห็นแนวทางการด าเนินชีวิตของผู้ชายยุคใหม่ที่ควรจะเป็น ส่งผลให้ GM มีส่วนเป็น
อย่างมากในการสร้างแนวคิด อุดมคติ และแนวทางการใช้ชีวิตส าหรับผู้ชายที่มีอิทธิพลต่อเพศชายจากรุ่นหนึ่งสู่อีก
รุ่นหนึ่ง ทั้งในแง่ของ การชี้น า ให้ความรู้และแนะน าสิ่งใหม่ๆ ให้กับชายไทยมาโดยตลอด จนอาจกล่าวได้ว่าปัจจุบัน 
“GM คือเพ่ือนที่รอบด้านที่สุดของผู้ชาย ทุกสิ่งที่เป็น GM สร้างสรรค์ขึ้นด้วยการกลั่นกรองอย่างถี่ถ้วนและ ครบ
ครัน เพ่ือให้เกิดนิตยสารส าหรับผู้ชายที่ทั้งลุ่มลึก หลากหลาย รอบรู้ และรอบด้าน GM เป็นนิตยสารที่สะท้อน
ตัวตนของผู้อ่านที่นอกจากจะทันสมัยและมีไลฟ์สไตล์แล้ว ยังก้าวน าผู้อ่ืนไปข้างหน้า ด้วยความคิด ความรู้ และ
ความเข้าใจโลกอีกด้วย ดังนั้น GM จึงกลายเป็นนิตยสารที่มีผู้อ่านสูงสุดมา ตลอด 34 ปี ด้วยเหตุนี้จึงเป็นสาเหตุที่
ท าให้เลือกศึกษานิตยสาร GM 
 
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล (Analytical Approach) 

การวิจัยครั้งนี้ผู้ศึกษาใช้การวิเคราะห์เนื้อหา หรือ Content Analysis เป็นเครื่องมือหลักในการศึกษา 
การวิเคราะห์ข้อมูล (Analytical Appraoch) เพ่ือวิเคราะห์จับประเด็น รูปแบบหรือธีม (Themes) เพ่ือท าการ
วิเคราะห์ถึงภาพตัวแทนความเป็นชายในบริบทของสังคมไทยในปัจจุบัน ผู้วิจัยน าแนวคิดและทฤษฏีความเป็นชาย
ของ Connell (1987: 1995: 2005) มาเป็นกรอบแนวคิดหลักในการศึกษา ประกอบกับนักวิชาการอ่ืนๆ ชาว
ต่างประเทศที่เคยศึกษาเรื่องการสื่อสารกับภาพความเป็นชาย เช่น Barthel (1992), Fejes (1992), Strate 
(1992) เป็นต้น ประเด็นในการพิจารณาประกอบด้วย ดังนี้  

1. อุดมการณ์ค่านิยมความเป็นชาย (Ideologies) 
2. รูปลักษณ์ภายนอกและร่างกาย (Body) เช่น อายุ กล้ามเนื้อ หน้าตา รูปร่าง  



 

 

125 

3. อารมณ์ความรู้สึกของผู้ชาย (Men’s Emotions) 
4. ความตระหนักในตนเอง (Self-Perception)  
5. ลักษณะความสัมพันธ์ระหว่างชายกับหญิง ชายกับชายและสิ่งอื่น (The Power of Relationship) 
6. เทคนิดการน าเสนอและกลยุทธ์การโฆษณา (Advertising appeal and Executions) 
8. กิจกรรมของผู้ชาย (Men’s Acitivities) 
9. บริบททางวัฒนธรรมที่เก่ียวข้องกับผู้ชาย (Cultural Context of Men) 
10. พลวัตรการต่อรองระหว่าง Global and local cultural power dynamics 

 
 3.7 วิธีการศึกษา 

ใช้วิธีการศึกษา 2 รูปแบบประกอบกัน ได้แก่ Content Analysis และ Semiotic Analysis 
1. Content Analysis 

เพ่ือที่จะศึกษาถึงภาพความเป็นชายที่ปรากฏให้เห็นในโฆษณาบนหน้านิตยสาร ส าหรับผู้ชายนั้น ผู้ศึ กษา
เลือกใช้วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลแบบ Content Analysis จาก Advertising Material โดย Content Analysis คือ 
วิธีการวิจัยด้วยการวิเคราะห์ที่ชี้ให้เห็นว่าเนื้อหาของบางสิ่ง บางอย่างนั้นต้องการสื่ออะไร (Berelson, 1952) เพื่อ
อธิบายเนื้อหาสาร ะของการสื่อสารอย่างมี หลักเกณฑ์ มีระบบ (Carney, 1972) สอดคล้องกับที่ Berger (2000) 
กล่าวว่า Content Analysis คือ การวิเคราะห์เนื้อหาจากข้อความหรือรูปภาพ เพ่ือศึกษาเชิงลึกถึงความหมายที่
เนื้อหาเหล่านั้นต้องการ สื่อสาร โดยเขายังกล่าวอีกว่าวิธีการนี้สามารถน ามาใช้ได้ทั้งในงานวิจัยเชิงปริมาณและเชิง
คุณภาพ 

แต่ในความเป็นจริง Content Analysis เป็นเทคนิคการวิจัยที่ได้รับความนิยมในกลุ่ม งานวิจัยเชิงคุณภาพ
มากกว่างานวิจัยเชิงปริมาณ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในการศึกษาเชิงจิตวิทยา มนุษยวิทยา และประวัติศาสตร์ อย่างไรก็
ตามในงานวิจัยเชิงการตลาดก็ได้มีการน าเทคนิคการวิจัยนี้ มาประยุกต์ใช้เช่นเดียวกัน เห็นได้จากงานศึกษาด้าน
การสื่อสารทางการตลาดและการโฆษณา โดยส่วน ใหญ่จะเลือกท าการศึกษาจาก Advertising Material ต่างๆ ไม่
ว่าจะเป็นการศึกษาจากข่าว เพลง ละคร ภาพยนตร์ ภายนตร์การ์ตูน โฆษณาโทรทัศน์ รวมไปถึงโฆษณาทางหน้ า
นิตยสาร ส่งผลให้ Content Analysis เป็นเทคนิคการวิจัยที่ถูกน ามาใช้ในการท าความเข้าใจเนื้อหาของงาน
โฆษณาอย่าง แพร่หลาย โดยเฉพาะอย่างยิ่งการศึกษาที่มีข้อจ ากัดทางด้านงานศึกษาทางเอกสารหรือการศึกษาที่มี 
จุดประสงค์เพ่ือต้องการทราบถึงความหมายหรือข้อความท่ีต้องการสื่อสารจากโฆษณานั้นๆ 

โดยสรุปแล้ว Content Analysis จึงเป็นเทคนิคการวิจัยเพ่ือตอบค าถามในมุมมอง ของการวิเคราะห์และ
อธิบายข้อความ ภาพหรือสิ่งที่ปรากฏจากการสื่อสารไม่ว่าจะเป็นคน สิ่งของ สัญลักษณ์ เหตุการณ์ ล าดับเวลา 
หรือความสัมพันธ์ระหว่างแต่ละสิ่ง จากนั้นจึงเชื่อมโยงไปสู่สิ่งที่ ค้นพบจากการ วิเคราะห์เนื้อหา เพ่ือถ่ายทอด
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เนื้อหาสาระของการสื่อความหมายให้เป็นไปตามวัตถุประสงค์และกฎเกณฑ์อย่างมีระบบซึ่งสามารถสรุปผลและ
เปรียบเทียบได้ (Holsti, 1969) ดังนั้นงาน ศึกษาชิ้นนี้จึงใช้วิธีการศึกษาแบบ Content Analysis เพ่ือวิเคราะห์ถึง
ความเป็นชายที่ปรากฏจากกงาน โฆษณาบนหน้านิตยสาร Lifestyle ที่มุ่งเป้าหมายส าหรับผู้ชาย 

อย่างไรก็ตามจากการที่ Content Analysis เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพที่เกิดขึ้นจาก แนวคิดและมุมมอง
ของผู้ศึกษาเป็นหลัก เพ่ือลดอคติที่อาจเกิดข้ึนจากตัวผู้ศึกษา จึงได้มีการเสนอเงื่อนไขความส าเร็จของการใช้เทคนิค
การวิจัยแบบ Content Analysis นั้น ผู้วิจัยจะต้องด าเนิน การวิจัยอย่างเป็นระบบระเบียบ (Systematic) งานทุก
ชิ้นจะต้องถูกวิเคราะห์บนพ้ืนฐานและตัวชี้วัดที่เป็น มาตรฐานเดียวกันและตระหนักถึงจรรยาบรรณนักวิจัย 
(Research Codes of Ethics) อย่างเคร่งครัด นอกจากนี้สิ่งที่ค้นพบจะต้องมีทฤษฎีสนับสนุนและสามารถน ามา
ขยายความได้ โดยทั่วไปในประชากรกลุ่มใหญ่ของสังคม โดยหลักเกณฑ์พ้ืนฐานของระบบระเบียบงานวิจัยแบบ 
Content Analysis ตามแนวคิดของ Geroner (1958) ได้ก าหนดไว้ 4 ข้อดังนี้ 

1. จ านวนชิ้นงานที่น ามาวิเคราะห์จะต้องถูกเลือกและแบ่งประเภทอย่างมีระบบ 
2. การวิเคราะห์จะต้องถูกออกแบบมาเพ่ือตอบค าถามงานวิจัย โดยผลที่ได้จะต้อง มีความสัมพันธ์กับ

ทฤษฎี 
3. ผลที่ได้สามารถน าไปเปรียบเทียบกับงานศึกษาท่ีมีมาก่อนหรือทฤษฎีที่เกี่ยวข้องได้ 
4. สิ่งที่ค้นพบจะต้องสามารถน ามาขยายความต่อได้โดยทั่วไป ( generalize)  
 
2. Semiotic Analysis 
แนวคิด Semiotic หรือสัญวิทยา ผู้วิจัยน ามาใช้เพ่ือศึกษาความหมายเชิงสัญลักษณ์ที่ปรากฏให้เห็นใน

โฆษณาอีกด้วย ซึ่ง การวิเคราะห์ข้อมูลแบบสัญวิทยาจะช่วยให้ผู้ศึกษาสามารถท าความเข้าใจและระบุความหมาย 
สัญลักษณ์ท้ังหมดที่แฝงอยู่ในการสื่อสารผ่านเนื้อหาหรือภาพของโฆษณาในหน้านิตยสารได้ (McRobbie, 1989) 

Semiotic Analysis คือ กระบวนการในการตั้งค าถามจากภาพที่เห็น โดยไม่ใช่ เพียงการตีความจาก
องค์ประกอบหรือวิเคราะห์เนื้อหาจากภาพที่เห็น โดยการวิเคราะห์จากสัญลักษณ์ มีความส าคัญเป็นอย่างยิ่งต่อ
การศึกษาความหมายที่แฝงไว้ในภาพ เนื่องจากภาพมักมีข้อความที่ต้องการสื่อสารแฝงไว้ภายใต้สัญลักษณ์ต่างๆ ที่
ปรากฏให้เห็นในภาพ โดยอาจไม่ได้กล่าวถึงอย่าง ตรงไปตรงมาเหมือนการพูด (Rose, 2003) 

สอดคล้องกับที่อมรรัตน์ รัตนภาสุร (2534) ได้กล่าวไว้ว่าสัญญะเป็นศาสตร์เกี่ยวกับ การสร้างความหมาย
ในบท (Text) เช่น ภาพยนตร์ รายการโทรทัศน์ และงานศิลปะอ่ืนที่เก่ียวข้องกับ การตีความสัญลักษณ์ (sign) และ
ศึกษาหน้าที่ของสัญลักษณ์ด้วยวิธีการวิเคราะห์ทางสัญญะซึ่งเป็น วิธีการที่ใช้ตรวจสอบเนื้อหาสาระจาก
ภาษาศาสตร์ และการวิเคราะห์วัฒนธรรม 

นอกจากนี้ก าจร หลุยยะพงศ์ (2539) ยังได้อธิบายเพ่ิมเติมว่า สัญวิทยาเป็นแนวทางการศึกษาเพ่ือช่วย
วิเคราะห์ภาพความเป็นชายที่ปรากฏในงาน โฆษณาเพราะสัญวิทยาช่วย อธิบายถึงการใช้ระบบสัญลักษณ์ในการ
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ตกลงความหมายของคนในกลุ่มสังคมบนพ้ืนฐานของความ เข้าใจหรือการยอมรับร่วมกัน ไม่ว่าจะเป็นอุดมการณ์
หรือมายาคติของความเป็นชายหรืออาจกล่าวได้ ว่าสัญวิทยาเป็นการศึกษาความสัมพันธ์ของสัญญะ (Sign) หรือ
ระบบสัญญะที่อ้างอิงกับความ เป็นจริง ต่อมาจึงมีการพัฒนาเป็นการวิเคราะห์ถึงเนื้อหาต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นภาพ 
เสียง หรือสื่อต่างๆ โดยโฆษณาก็ถือเป็นสื่อหนึ่งที่มีทั้งภาพและเสียง มีจุดมุ่งหมายน าเสนอสาร ส่งผ่านให้กับผู้รับ
หรือ ผู้บริโภค เพ่ือซื้อสินค้าในแง่ของการใช้ประโยชน์ ด้วยเหตุนี้เองโฆษณาจึงจ าเป็นต้องสร้างความหมาย และ
ถ่ายทอดความหมายที่เกิดขึ้นให้ผู้บริโภคสามารถระบุได้ถึงความแตกต่างในโลกของสินค้าที่มี อยู่มากมาย เมื่อผู้รับ
สารเห็น สัญลักษณ์ดังกล่าวก็จะสามารถเชื่อมโยงถึงตรายี่ห้อได้ทันที (Dyer, 1982) ดังนั้น การโฆษณาจึงจ าเป็น
อย่างยิ่งที่จะต้องอาศัยหลักเกณฑ์ของสัญวิทยา ในการสร้าง ความหมายให้เกิดขึ้นกับตัวสินค้าและถ่ายทอดให้
ผู้บริโภคได้เข้าใจ 

อมรรัตน์และก าจรยังได้กล่าวเพ่ิมเติมอีกว่าสัญวิทยามีจุดเริ่มต้นมาจากงาน ทางด้านภาษาศาสตร์ของ 
Ferdinand De Saussaure (1857-1913) ที่ได้ดัดแปลงสัญวิทยามาใช้ ในการอธิบายศาสตร์แห่งสัญลักษณ์
ระหว่างส่วนต่างๆ ของสาร โดยพูดถึงระบบสัญลักษณ์หรือ sign อันหมายถึงอะไรก็ตามไม่ว่าจะเป็นสิ่งของ ค าพูด 
หรือรูปภาพที่มีความหมายเฉพาะในกลุ่มคนหรือ ผู้คน ความหมายจึงไม่ได้จ ากัดอยู่เพียงภาษาพูดเท่านั้นแต่ขยาย
ความออกไปถึงสิ่งที่สามารถสัมผัสได้ ด้วยอวัยวะสัมผัสทั้งห้า โดยสัญวิทยาสามารถแบ่งออกได้เป็น สองส่วน    
ส่วนแรก “ ตัวหมาย” (Signifier) ได้แก่ ภาพหรือเสียง กับส่วนที่สอง “ตัวหมายถึง” (Signified) ซึ่ ง คือ
ความหมายหรือแนวคิด (Concept) และการเชื่อมโยงระหว่าง ตัวหมายอันจะก่อให้เกิดมโนภาพในความคิด ซึ่ง
กระบวนการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความหมายของค า  กับความเป็นจริงทาง ภาวะวิสัยนี้ เรียกว่า 
“กระบวนการสร้างความหมายหรือกระบวนการให้ความหมาย” (Signification) 

ต่อมา Bathes ได้ขยายความคิดของ Saussure ครอบคลุมถึงกระบวนการสร้าง ความหมายภายใต้
วัฒนธรรมใดวัฒนธรรมหนึ่ง โดยการเกิดขึ้นของความหมายไม่ใช่เรื่องบังเอิญ แต่ เกิดจ ากค่านิยมอันสืบ
เนื่องมาจากกฎเกณฑ์ทางวัฒนธรรมผ่านกระบวนการสร้างความหมายทั้ง 2 ขั้นตอน คือ ขั้นตอนที่ 1 ความหมาย
โดยอรรถ (Denotative) หรือความหมายโดยตรง เป็นการให้ความสัมพันธ์กันอย่างง่ายของสัญญะกับตัวอ้างอิงโดย
ปราศจากอคติ ส่วนในขั้นตอนที่ 2 ความหมาย โดยนัย (Connotative) หรือภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้นในความคิดของ
บุคคล จะเกิดขึ้นเมื่อสัญญะดังกล่าว ถูกตีความบนพื้นฐานของค่านิยม วัฒนธรรมหรือบุคคล (อุบลรัตน์ ศิริยุวศักดิ์ , 
2533) 

ดังจะเห็นได้ว่าโฆษณาในนิตยสารอาศัยการท างานของระบบสัญลักษณ์ในการสื่อสาร และถ่ายทอด
แนวความคิด อุดมการณ์ และทัศนคติต่างๆ ให้กับสังคมด้วยการสื่อสารทางตรงและ ทางอ้อมผ่านความหมายที่
แฝงอยู่ในภาพและข้อความที่ปรากฏบนโฆษณาในหน้านิตยสาร ดังนั้น เพ่ือให้เกิดความเข้าใจอย่างแท้จริงถึงสิ่งที่
โฆษณาต้องการสื่อสาร จึงเลือกใช้วิธีการศึกษาแบบ Content Analysis ร่วมกับ Semiotic เป็นแนวคิดใน
การศึกษาครั้งนี ้
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3.8 การน าเสนอข้อมูลวิจัย (Data Presentation) 

การวิจัยครั้งนี้ใช้การน าเสนอข้อมูลแบบการพรรณนาเชิงวิเคราะห์ (Analytic Description) เพ่ืออธิบาย
ถึงรูปแบบความเป็นชายที่ปรากฏในโฆษณาบนหน้านิตยสารจีเอ็มเพ่ือน าเสนอ รูปแบบ Lifestyle ส าหรับผู้ชายใน
บริบทของสังคมไทยในปัจจุบัน โดยแบ่งการวิเคราะห์ความเป็นชายออกเป็นรูปแบบ ต่างๆ (Themes) ด้วยการ
อธิบายถึงประเด็นต่างๆ ดังนี้ 

1. รูปแบบและลักษณะความเป็นชายแต่ละรูปแบบที่ถูกน าเสนอบนโฆษณาในนิตยสาร Lifestyle ส าหรับ
ผู้ชาย 

2. ที่มาและความส าคัญของภาพความเป็นชายแต่ละรูปแบบที่ปรากฏบนโฆษณาใน นิตยสาร Lifestyle 
ส าหรับผู้ชาย 

3. ตัวอย่างวิธีการและรูปแบบการน าเสนอภาพความเป็นชายแต่ละรูปแบบที่ปรากฏบน โฆษณาใน
นิตยสาร Lifestyle ส าหรับผู้ชาย 
 

บทที่ 4 ผลการวิจัย การประกอบสร้างภาพตัวแทนชายชนชั้นน าในหนังสือจีเอ็มประเทศไทย 
ผู้วิจัยใช้กรอบแนวคิดทฤษฎีความเป็นชาย สัญวิทยา โฆษณาและการสื่อสารการตลาดที่ได้ท าการ

ทบทวนวรรณกรรมในบทที่สองมาเป็นกรอบในการวิเคราะห์ เพ่ือน าเสนอรูปแบบของการประกอบสร้าง
ภาพตัวแทนชายชั้นน าว่ามีรูปแบบอะไรบ้าง พร้อมค าอธิบาย ค าวิเคราะห์ของแต่ละรูปแบบ 

บทที่ 5 ภาพรวมการประกอบสร้างภาพตัวแทนความเป็นชายท่ีปรากฏในนิตยสารจีเอ็ม 
บทที ่6 สรุปผลการวิจัยและการอภิปรายผล 
 หลังจากที่ผู้วิจัยน าเสนอผลการวิจัย รูปแบบต่างๆของภาพตัวแทนความเป็นชายในบทที่ 4 และ 
5 แล้ว บทที่  ผู้วิจัยจะท าการน าเสนอบทสรุปผลการวิจัยให้ได้เห็นภาพรวมของปรากฏการณ์ภาพความ
เป็นชายที่เกิดขึ้นผ่านสื่อโฆษณาชนิดนิตยสารส าหรับผู้ชายของประเทศไทย ให้ได้เข้าใจถึงภาพรวมที่
เกิดข้ึน พร้อมค าอภิปรายผล 



บทที่ 4  

การประกอบสร้างภาพตัวแทนชายชนชั้นน าในหนังสือจีเอ็มประเทศไทย 
 
  การศึกษาเรื่อง “การประกอบสร้างภาพตัวแทนความเป็นชายผ่านโฆษณาที่ปรากฏในนิตยสารจีเอ็ม
ประเทศไทย(The Representations of Masculinities in GM Magazine Advertisement in Thailand)” ผู้
ศึกษาใช้วิธีการศึกษาแบบ Content Analysis ในการวิเคราะห์เนื้อหาความหมายเชิงสัญญะเพ่ือวิเคราะห์การ
ประกอบสร้างภาพตัวแทนชายชนชั้นน าที่ปรากฏในนิตยสารจีเอ็มประเทศไทยในช่วงปี 2013-2017 วัตถุประสงค์
ของการศึกษาประกอบด้วย (1) เพ่ือเข้าใจถึงอิทธิพลของพลวัตรทางวัฒนธรรม (Cultural Power Dynamics) ที่มี
ผลต่อการประกอบสร้างภาพตัวแทนชายที่ปรากฏในนิตยสารจีเอ็มในสังคมไทย ในช่วงปี 2013-2017และ (2)  
เพ่ือศึกษารูปแบบ (themes) การประกอบสร้างภาพตัวแทนชายที่ปรากฏในนิตยสารจีเอ็มในสังคมไทย ช่วงปี 
2013-2017 
  กาน าเสนอผลการวิจัยในบทนี้ ผู้วิจัยจะมุ่งเน้นการอธิบายรูปแบบภาพตัวแทนความเป็นชาย (Themes of 
Masculinities) แต่ละภาพที่เป็นการสะท้อนการตอบค าถามในวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 และ2 โดยเน้นการอธิบาย
รายละเอียดคุณลักษณะของภาพตัวแทนความเป็นชายที่ค้นพบเพ่ือสะท้อนถึงอิทธิพลของพลวัตรทางวัฒนธรรม 
(Cultural Power Dynamics)  
 

4.1 ผลการวิจัย: รูปแบบของการประกอบสร้างภาพตัวแทนชายชั้นน าผู้เป็นเจ้าอุดมการณ์ที่ค้นพบจาก

งานวิจัย (The findings of Hegemonic Masculinties themes)  

 จากการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) ความหมายเชิงสัญญะ และจัดกลุ่มรูปแบบ (Thematic 
category) ภาพโฆษณาที่มีการน าเสนอภาพความเป็นชายเป็นแบบบนนิตยสารจีเอ็มประเทศไทย จ านวน 732 
ชิ้นงานโฆษณา ตั้งแต่ปี 2013 ถึง ธันวาคม 2017 รวมระยะเวลา 5 ปี จ านวน 60 ฉบับ ผลการวิเคราะห์พบ 8 
รูปแบบหลัก (Themes) ของการประกอบสร้างภาพตัวแทนความเป็นชายบนนิตยสารจีเอ็มประเทศไทยใน
ช่วงเวลาดังกล่าว เรียงตามล าดับ (ดูตารางที่ 6) ได้แก่  

1) ภาพตัวแทนของความเป็นชายเจ้าส าราญทีร่ักตัวเองแบบสุขนิยม (Hedonistic Man)  

2) ภาพตัวแทนของความเป็นชายที่ประสบความส าเร็จในชีวิตจากการทุ่มเทท างานหนักแบบ

ระบบทุนเสรีนิยม (Successful Capitalist Professional/Working Man) 

3) ภาพตัวแทนของความเป็นชายที่ผู้น าครอบครัว (Domestic Patriarchy) 
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4) ภาพตัวแทนของความเป็นชายที่วิตกกังวลกับหน้าตารูปร่างตัวเอง (Self-Care/Anxiety 

Man) 

5) ภาพตัวแทนของความเป็นชายทีจ่งรักภักดี (Loyal Man) 

6) ภาพตัวแทนของความเป็นชายสูงวัย (Ageing Man) 

7) ภาพตัวแทนของความเป็นชายผู้ห่วงใย-รับผิดชอบต่อสังคม (Social Responsible Man) 

8) ภาพตัวแทนของความเป็นชายที่ไม่น่าเชื่อถือ (Unreliable Man) 

 
ตารางที่ 6 ตารางสรุปภาพตัวแทนความเป็นชายในหนังสือจีเอ็ม 

ล าดับ ประเภทรูปแบบภาพตัวแทน (Thematic Category ) 
จ านวนโฆษณา 
(ชิ้น) 

% 

1 ภาพตัวแทนของความเป็นชายเจ้าส าราญทีร่ักตัวเองแบบสุขนิยม (Hedonistic Man)  326 44.54 
2 ภาพตัวแทนของความเป็นชายที่ประสบความส าเร็จในชีวิตจากการทุ่มเทท างานหนักแบบ

ระบบทุนเสรีนิยม (Successful Capitalist Professional/Working Man) 
 159 21.72 

3 ภาพตัวแทนของความเป็นชายที่เป็นผู้น าครอบครัว (Domestic Patriarchy) 98 13.39 
4 ภาพตัวแทนของความเป็นชายที่วิตกกังวลกับหน้าตารูปร่างตัวเอง  

(Self-Care/Anxiety Man)  
 94 12.84 

5 ภาพตัวแทนของความเป็นชายผู้จงรักภักดี (Loyal Man) 26 3.55 
6 ภาพตัวแทนของความเป็นชายสูงวัย(Ageing Man) 16 2.19 

7 ภาพตัวแทนของความเป็นชายผู้ห่วงใย-รับผิดชอบต่อสังคม (Social Responsible Man) 
 12 1.64 

8 ภาพตัวแทนของความเป็นชายที่ไม่น่าเชื่อถือ (Unreliable Man) 1 0.14 

รวม 732 100.00 
 

   เพ่ือน าเสนอการอธิบายการวิเคราะห์การประกอบสร้างภาพตัวแทนความเป็นชายแต่ละรูปแบบนั้น การ
อธิบายแต่รูปแบบจะประกอบไปด้วย 3 ส่วน คือ  (1) คุณลักษณะส าคัญของภาพตัวแทนความเป็นชาย (The 
Characteristic of the Masculinities) และ (2) วิธีการน าเสนอภาพตัวแทนความเป็นชายที่ปรากฏในชิ้นงาน
โฆษณา (The Advertising Executions of The Masculinties) ดังต่อไปนี้ 
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1. ภาพตัวแทนของความเป็นชายเจ้าส าราญที่รักตัวเองแบบสุขนิยม (Hedonistic Man) 

1.1 คุณลักษณะความส าคัญของภาพตัวแทนความเป็นชายที่ รักตัวเองแบบสุขนิยม (The 

Characterictics of Hedonistic Man) 

 ผลการวิจัยพบว่า คุณลักษณะของภาพตัวแทนความเป็นชายเจ้าส าราญที่รักตัวเองแบบสุขนิยม หรือ 
Hedonistic Man เป็นลักษณะภาพความแบบ Hegemonic Masculinties ที่สามารถพบได้ทั่วไปในรูปแบบ
วัฒ นธรรมบริ โภคนิ ยม ปั จจุบั นที่ ขั บ เคลื่ อนด้ วย อิทธิพล  (Power Dynamic) ระบบทุ น เสรีนิ ยม ใหม่ 
(Neoliberalism) (Giazitzoglu, 2019) ลักษณะเด่นของผู้ชายเจ้าส าราญ (Hedonism) ที่รักตัวเองแบบสุขนิยม 
เป็นคนที่รักอิสระเสรี รักการเดินทาง มีความเป็นตัวของตัวเองสูงหรือปัจเจกนิยมสูง (Giddens, 1990) ชอบ
วัฒนธรรมความหลากหลาย มีทัศนติแบบ Cosmopolitanism (Walkowitz, 2006)  ชอบแต่งตัวให้ดูดีทันสมัยเท ่
ฮิปส์เตอร์ (Hipster) มีไลฟ์สไตล์และกิจกรรมยามว่างที่น่าสนใจ ชอบสังสรรค์  มีลักษณะผู้ชายแบบ Hyper-
Masculinity ที่เป็นลักษณะพิมพ์นิยม (Sterotype) ที่สังคมนิยมชมชอบ (Roper, 1994) รู้จักการดูแลตัวเองกิน
อาหารที่มีประโยชน์ชอบออกก าลังกาย มองโลกในแง่ดี รู้จักให้รางวัลตัวเองหลังจากการท างานหนักในเมืองใหญ่ 
(Capitalist masculinity) (Siripai, 2018)  
  จากการวิเคราะห์เนื้อหาเชิงสัญญะภาพตัวแทนความเป็นชายในนิตยสารจีเอ็มประเทศไทย ผลการวิจัย
พบว่า ชุดความหมายที่ประกอบสร้างภาพตัวแทนความเป็นชายเจ้าส าราญที่รักตัวเองแบบสุขนิยม หรือ 
Hedonistic Man มากที่สุดเป็นอันดับที่ 1 จ านวน 326 ชิ้นงานโฆษณา จากจ านวนทั้งหมด 732 ชิ้นงานโฆษณา 
หรือคิดเป็น 44.5% ของจ านวนงานโฆษณาทั้งหมดที่ปรากฏในนิตยสารจีเอ็ม (ดูตารางที่ 7) นอกจากนี้ เมื่อ
พิจารณาในรายละเอียดความหมายเนื้อหาเชิงสัญญะ ผู้วิจัยพบว่า ภาพตัวแทนความเป็นชายเจ้าส าราญที่รักตัวเอง
แบบสุขนิยม หรือ Hedonistic Man นั้น มีลักษณะแตกออกไป 5  รูปแบบหรือมิติ (Multiple Masculinities) 
ของความเป็นชายเจ้าส าราญ (Hedonism) ซึ่งสอดคล้องกับแนวความคิดของ Hearn (1996) และ Haywood & 
Mac an Ghaill (2003) ที่ได้อธิบายว่า รูปแบบความเป็นชายแบบหลากหลายหรือ Multiple Masculinities คือ 
ลักษณะรูปแบบความเป็นชายที่มีหลายมิติในหนึ่งกลุ่มรูปแบบความเป็นชายที่สะท้อนมิติที่หลายหลายของปัจเจก
บุ ค ค ล  ห รื อ ก ลุ่ ม ค น  (Multiple masculinities is a term used to convey the diversity of ways of 
enacting masculinity, individually and/or collectively, Haywood & Mac an Ghaill, 2003 หน้า 155) 
ด้วยเหตุนี้จากการวิเคราะห์ ผู้วิจัยจึงพบว่า ภาพตัวแทนความเป็นชายเจ้าส าราญที่รักตัวเองแบบสุขนิยม หรือ 
Hedonistic Man ที่ค้นพบนั้นจึงประกอบไปด้วย   5 มิติความหลายหลายของความเป็นชายแบบชายเจ้าส าราญ 
(5 Multiple Hedonistic Masculinties) ด้วยกัน (ดตูารางที่ 7) เรียงตามล าดับ ได้แก่  

1) ผู้ชายส าราญเท่รู้จักแต่งตัวให้ตัวเองดูดี เรียบๆง่ายๆ แต่น่าดึงดูด รู้จักการเข้าสังคม รักสนุก 

น่าหลงไหล (Cool/laidback/stylish/attractive men) จ านวน 184 ชิ้นงานโฆษณา  
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2) ผู้ชายส าราญที่รู้จักให้รางวัลกับชีวิต (Men looking for rewards in life) จ านวน 59 ชิ้น

ชิ้นงานโฆษณา 

3)  ผู้ชายส าราญที่รักอิสระรักการผจญภัย/ความท้าทาย/การเดินทางท่องเที่ยวหาค าตอบให้กับ

ชีวิต (Adventurous/Challenging/Travelling) จ านวน  56 ชิ้นชิ้นงานโฆษณา  

4) ผู้ ช า ย ส า ร า ญ ที่ รั ก ส นุ ก ช อ บ ป า ร์ ตี้  สั ง ส ร ร ค์ กั บ เ พ่ื อ น ๆ  (Men looking for 

parties/Socialise) จ านวน  17 ชิ้นชิ้นงานโฆษณา 

5) ผู้ชายส าราญที่รักสุขภาพ (Keeping fit, love being healthy and love themselves) 

จ านวน  10 ชิ้นชิ้นงานโฆษณา 

ตารางที่ 7 ชุดความหมายหลักชุดความหมายรองภาพตัวแทนของความเป็นชายเจ้าส าราญที่ (Hedonistic Man) 

รูปแบบหลักและรูปแบบรอง 
(The Key Theme and Sub Themes) 

จ านวนโฆษณา 
(ชิ้น) 

Key theme: ภาพตัวแทนของความเป็นชายเจ้าส าราญที่รักตัวเองแบบสุขนิยม (Hedonistic 
Masculinties) 

326 

1.ผู้ชายส าราญที่เท่รู้จักแต่งตัวให้ตัวเองดูดี เรียบๆง่ายๆ แต่น่าดึงดูด รู้จักการเข้าสังคม รักสนุก น่า
หลงใหล (Cool/laidback/stylish/attractive men) 

184 

2.ผู้ชายส าราญที่รู้จักให้รางวัลกับชีวิต (Men looking for rewards in life) 59 

3.ผู้ชายส าราญที่รักอิสระรักการผจญภัย/ความท้าทาย/การเดินทางท่องเที่ยวหาค าตอบให้กับชีวิต 
(Adventurous/Challenging/Travelling) 

56 

4.ผู้ชายส าราญที่รักสนุกชอบปาร์ตี้ สังสรรค์กับเพื่อนๆ (Men looking for parties/Socialise) 17 

5.ผู้ชายส าราญที่รักสุขภาพ (Keeping fit, love being healthy and love themselves) 10 

  
เมื่อพิจารณาถึงประเด็นการต่อรองเชิงอ านาจของพลวัตรทางวัฒนธรรม (Cultural power dynamics) 

ระหว่างภาพตัวแทนที่ที่ดูเป็นสากล (Globlity) กับภาพตัวแทนจากท้องถิ่น (Locality) ของภาพตัวแทนชายความ
เป็นชายชั้นน าผู้เป็นเจ้าอุดมการณ์ (Hegemonic Masculinties) แบบชายเจ้าส าราญที่รักตัวเองแบบสุขนิยม 
(Hedonistic Man) นั้น (ดูตาราง 4.3 ประกอบ) ได้รับอิทธิพลภาพความเป็นชายแบบสากล (Globlity) มากกว่า
ภาพตัวแทนจากท้องถิ่น (Locality) ดังจะเห็นได้จากผลการวิจัยพบว่า ภาพตัวแทนความเป็นชายแบบชายเจ้า
ส าราญที่รักตัวเองแบบสุขนิยม (Hedonistic Man) ใช้ผู้แสดงแบบที่เป็นชายต่างชาติ มากถึง 176 ชิ้นงานโฆษณา 
ในขณะที่ภาพตัวแทนชายแบบชายเจ้าส าราญที่รักตัวเองแบบสุขนิยม (Hedonistic Man) ที่ใช้ผู้แสดงแบบที่เป็น
ภาพชายไทยที่มีชื่อเสียงหรือดาราไทย มีเพียง 147 ชิ้นงานโฆษณา โดยมีความแตกต่างกันถึง 29 ชิ้นงานโฆษณา  
(ชาวต่างชาติในที่นี้ หมายถึง ชายชาวต่างประเทศหรือฝรั่งผิวขาว หรือชายที่ไม่ใช่คนไทย)   
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  อย่างไรก็ตามเป็นที่น่าสังเกตว่า ภาพตัวแทนชายเจ้าส าราญที่มีลักษณะแบบผู้ชายเทท่ี่รู้จักแต่งตัวให้ตัวเอง
ดูดี เรียบๆง่ายๆ แต่น่าดึงดูด รู้จักการเข้าสังคม รักสนุก น่าหลงไหล (Cool/laidback/stylish/attractive men) 
มีจ านวนการใช้ภาพตัวแทนที่เป็นชายชาวต่างมากที่สุดถึงจ านวน 146 ชิ้นงานโฆษณา เมื่อเปรียบเทียบกับภาพ
ตัวแทนภาพตัวแทนชายเจ้าส าราญที่น าเสนอโดยดาราหรือคนที่มีชื่อเสียงที่เป็นคนไทยนั้น (Locality) พบมากที่สุด
ใน ภาพตัวแทนชายเจ้าส าราญที่รักอิสระรักการผจญภัย/ความท้าทาย/การเดินทางท่องเที่ยวหาค าตอบให้กับชีวิต 
(Adventurous/Challenging/Travelling) จ านวน 47 ชิ้นงานโฆษณา ส่วนชายเจ้าส าราญรักสนุกชอบปาร์ตี้ 
สังสรรค์กับเพ่ือนๆ (Men looking for parties/Socialise) และชายเจ้าส าราญที่คิดบวก รักสุขภาพ (Keeping fit, 
positive person, love being healthy and love themselves) มีการใช้ตัวแสดงที่เป็นชายชาวต่างชาติเพียง 
4 ชิ้นงานโฆษณา ในท านองเดียวกันจ านวนผู้แสดงแบบที่เป็นคนไทยที่ถูกใช้น้อยที่สุดสามารถพบเห็นได้ใน ภาพ
ตัวแทนชายเจ้าส าราญแบบชีวจิต คิดบวก รักสุขภาพ ก็มีการใช้ผู้แสดง ที่มีเพียง 4 ชิ้นงานโฆษณา (ดูตารางที่ 7-8 
ประกอบ) 
  จากนัย (Implication) ที่ค้นพบดังกล่าว สะท้อนให้เห็นว่า ภาพตัวแทนชายความเป็นชายแบบชายเจ้า
ส าราญที่รักตัวเองแบบสุขนิยม (Hedonistic Man) มีการเจรจาต่อรองเชิงอ านาจในการใช้ภาพตัวแทนที่เป็น
ชาวต่างชาติและชายชาวไทย ดังจะเห็นได้ว่า พื้นที่ของภาพชายเจ้าส าราญถูกครอบง าด้วย (Dominate) ภาพชาย
ชาวต่างชาติหรือฝรั่งผิวขาว (White Men) ที่มักถูกพิจารณาว่าเป็นชายชั้นน าในระดับบริบทของสากล (Globality) 
(Connell, 1987: 1995, 2005) 
 

ตารางที่ 8 ตารางแสดงการต่อรองระหว่างภาพตัวแทนที่ท่ีดูเป็นสากลกบัภาพตัวแทนจากท้องถิน่(The Negociation 
between the Globality and Locality) ของภาพตัวแทนชายเจ้าส าราญที่รักตัวเองแบบสุขนิยม 

รูปแบบหลักและรูปแบบรอง 
(The Key Theme and Sub Themes) 

ชนิดของภาพตัวแทนที่ปรากฏ 

รวม 
ชายชาวต่างชาติ 
(Transnational 
Men) 

ชายไทย  
( Local 
Men) 

Key theme: ภาพตัวแทนของความเป็นชายเจ้าส าราญที่รักตัวเองแบบ
สุขนิยม (Hedonistic Man) 
 

179 147 326 

1.ผู้ชายส าราญที่เท่รู้จักแต่งตัวให้ตัวเองดูดี เรียบๆง่ายๆ แต่น่าดึงดูด รู้จักการ
เข้าสังคม รักสนุก น่าหลงไหล (Cool/laidback/stylish/attractive men) 

146 38 184 

2.ผู้ชายส าราญที่รู้จักให้รางวัลกับชีวิต (Men looking for rewards in life) 16 43 59 

3.ผู้ชายเจ้าส าราญที่รักอิสระรักการผจญภัย/ความท้าทาย/การเดินทาง
ท่องเที่ยวหาค าตอบให้กับชีวิต (Adventurous/Challenging/Travelling) 

9 47 56 

4.ผู้ชายเจ้าส าราญที่รักสนุกชอบปาร์ตี้ สังสรรค์กับเพื่อนๆ (Men looking 
for parties/Socialise) 

4 13 17 
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รูปแบบหลักและรูปแบบรอง 
(The Key Theme and Sub Themes) 

ชนิดของภาพตัวแทนที่ปรากฏ 

รวม 
ชายชาวต่างชาติ 
(Transnational 
Men) 

ชายไทย  
( Local 
Men) 

5.ผู้ชาย เจ้ าส าราญที่ รักสุขภาพ  (Keeping fit, positive person, love 
being healthy and love themselves) 

4 6 10 

 
  เมื่อพิจารณาถึงลักษณะความความสัมพันธ์ของผู้แสดงแบบภาพตัวแทนชายเจ้าส าราญที่รักตัวเองแบบสุข
นิยม ทั้งรูปแบบหลักและรูปแบบรอง (ดูตารางที่ 9 ประกอบ) ผลการวิจัยพบว่า  ในภาพรวมทั้งหมดของภาพ
ตัวแทนชายเจ้าส าราญที่รักตัวเองแบบสุขนิยม มีการใช้ภาพตัวแทนผู้ชายที่เป็นผู้แสดงเดี่ยว (Only one Male 
Model) มากที่สุด เป็นจ านวน 235 ชิ้นงานโฆษณา เมื่อพิจารณาในรายละเอียดของรูปแบบรองของภาพตัวแทน
ชายเจ้าส าราญ พบว่า ชายเจ้าส าราญที่ เท่ที่รู้จักแต่งตัวให้ตัวเองดูดี เรียบๆง่ายๆ แต่น่าดึงดูด รู้จักการเข้าสังคม 
รักสนุก น่าหลงไหล (Cool/laidback/stylish/attractive men) มีการน าเสนอภาพตัวแสดงชายคนเดียวมากท่ีสุด 
ซึ่งส่วนมากมักจะเป็นนายแบบชายชาวต่างประเทศหรือ นายแบบฝรั่งผิวขาว  
  จากนัยจากนัย (Implication) ของลักษณะความความสัมพันธ์ของผู้ที่แสดงแบบที่ค้นพบดังกล่าว สะท้อน
ให้เห็นว่า ภาพรวมของภาพตัวแทนชายเจ้าส าราญที่รักตัวเองแบบสุขนิยม มีนัยที่สะท้อนถึง แนวโน้มความเป็นชาย
ที่จะสะท้อนความสุขของผู้ชายที่มีความเป็นปัจเจกนิยมมากขึ้น  (Giddens, 1990, 2013) ซึ่งเป็นผลพวงของ
รูปแบบวัฒนธรรมโภคนิยมที่มีระบบทุนเสรีนิยมใหม่ เป็นปัจจัยส าคัญในการก าหนด (Articulate)  (ดูตารางที่ 9 
ประกอบ) 

ตารางที่ 9 ตารางแสดงลักษณะความสัมพันธข์องผู้แสดงแบบภาพตัวแทนชายเจ้าส าราญที่รักตัวเองแบบสุขนิยม 

รูปแบบหลักและรูปแบบรอง 
(The Key Theme and Sub Themes) 

ลักษณะความสัมพันธ์ของผู้แสดงในโฆษณา 

รวม 
 

ผู้ชายคน
เดียว 

ผู้ชาย
สอง
คน/คู่ห ู

คู่
ชาย
หญิง 

กลุ่มผู้ชาย
ตั้งแต่สาม
คนขึ้นไป 

กลุ่มชาย
หญิง
ตั้งแต่
สามคน
ขึ้นไป 

Key Theme: ภาพตัวแทนของความเป็นชายเจ้าส าราญที่รักตัวเอง
แบบสุขนิยม (Hedonistic Man) 
 

235 9 27 15 40 326 

1.ผู้ชายเจ้าส าราญที่เท่รู้จกัแต่งตัวให้ตัวเองดูดี เรียบๆง่ายๆ แต่นา่ดึงดูด 
รู้จักการเข้าสังคม รักสนุก น่าหลงไหล 
(Cool/laidback/stylish/attractive men) 

143 6 18 10 7 184 

2.ผู้ชายเจ้าส าราญที่รู้จักให้รางวัลกับชีวิต (Men looking for rewards in 
life) 

40 1 9 0 9 59 
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รูปแบบหลักและรูปแบบรอง 
(The Key Theme and Sub Themes) 

ลักษณะความสัมพันธ์ของผู้แสดงในโฆษณา 

รวม 
 

ผู้ชายคน
เดียว 

ผู้ชาย
สอง
คน/คู่ห ู

คู่
ชาย
หญิง 

กลุ่มผู้ชาย
ตั้งแต่สาม
คนขึ้นไป 

กลุ่มชาย
หญิง
ตั้งแต่
สามคน
ขึ้นไป 

3.ผู้ชายเจ้าส าราญที่รักอิสระรักการผจญภัย/ความท้าทาย/การเดินทาง
ท่องเที่ยวหาค าตอบให้กับชีวิต (Adventurous/Challenging/Travelling) 

42 2 0 3 9 56 

4.ผู้ชายเจ้าส าราญที่รักสนุกชอบปาร์ตี้ สังสรรค์กับเพื่อนๆ (Men looking 
for parties/Socialise) 

0 0 0 2 15 17 

5.ผู้ชายเจ้าส าราญที่รักสุขภาพ (Keeping fit, love being healthy 
and love themselves) 

10 0 0 0 0 10 

 
 

1.2 รูปแบบการน าเสนอภาพโฆษณาที่สะท้อนภาพตัวแทนความเป็นชายที่รักตัวเองแบบสุขนิยม 

(The Execution of the Hedonistic Man Advertisement)  

  จากการวิจัยพบว่า ภาพรวมของภาพโฆษณาภาพตัวแทนความเป็นชายที่รักตัวเองแบบสุขนิยม มักใช้กล
ยุทธ์การโฆษณาที่เน้นการใช้อารมณ์ (Emotional Appreals) มากว่าการใช้เหตุผล (Rational Appreals) โดยนัย
จะเน้นการสะท้อนภาพโฆษณาที่เป็น Feel Good Advertsing ที่ให้ความรู้ดี ท าผู้ชายรู้สึกสนุก รักตัวเอง คิดบวก 
ชักชวนให้ผู้ชายหันมาท าในสิ่งที่จะท าให้ตัวเองรู้สึกดี เติมเต็มความรู้ของตัวเอง (Self-Actualization) มากกว่าการ
สร้างภาวะวิตกหรือสร้างความกัลวลให้กับผู้อ่านหรือเห็นโฆษณา (Audiences) ต่อไปนี้ จะเป็นการแสดงตัวเอง
ภาพโฆษณาท่ีเป็นภาพตัวตัวแทนความเป็นชายเจ้าส าราญแบบสุขนิยมท้ัง 5 รูปแบบ 

1) ผู้ชายเจ้าส าราญที่เท่รู้จักแต่งตัวให้ตัวเองดูดี เรียบๆง่ายๆ แต่น่าดึงดูด รู้จักการเข้าสังคม รัก

สนุก น่าหลงไหล (Cool/laidback/stylish/attractive men)  
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รูปที่ 13 ผู้ชายเจ้าส าราญที่เท่รู้จักแต่งตัวให้ตัวเองดูดี เรียบๆง่ายๆ แต่น่าดึงดูด รู้จักการเข้าสังคม รักสนุก น่าหลงไหล 
(Cool/laidback/stylish/attractive men) 
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2) ผู้ชายเจ้าส าราญที่รู้จักให้รางวัลกับชีวิต (Men looking for rewards in life)  

 

 
 

รูปที่ 14 ผู้ชายเจ้าส าราญที่รู้จักให้รางวัลกับชีวิต (Men looking for rewards in life) 

 

3)  ผู้ชายเจ้าส าราญที่รักอิสระรักการผจญภัย/ความท้าทาย/การเดินทางท่องเที่ยวหาค าตอบ

ให้กับชีวิต (Adventurous/Challenging/Travelling)  

 

 

รูปที่ 15 ผู้ชายเจ้าส าราญที่รักอิสระรักการผจญภัย/ความท้าทาย/การเดินทางท่องเท่ียวหาค าตอบให้กับชีวิต 
(Adventurous/Challenging/Travelling) 
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4) ผู้ชายเจ้าส าราญที่รักสนุกชอบปาร์ตี้ สังสรรค์กับเพ่ือนๆ (Men looking for 

parties/Socialise)   

 
 

รูปที่ 16 ผู้ชายเจ้าส าราญที่รักสนุกชอบปาร์ต้ี สังสรรค์กับเพ่ือนๆ (Men looking for parties/Socialise) 

 
5) ผู้ชายเจ้าส าราญรักสุขภาพ (Keeping fit, love being healthy and love themselves)  

 
 

รูปที่ 17 ผู้ชายเจ้าส าราญรักสุขภาพ (Keeping fit, love being healthy and love themselves) 
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2. ภาพตัวแทนของความเป็นชายที่ประสบความส าเร็จในชีวิตจากการทุ่มเทท างานหนักแบบระบบทุน

เสรีนิยม (Successful Capitalist Professional/Working Man)  

 

2.1 คุณลักษณะความส าคัญของภาพตัวแทนความเป็นชายที่ประสบความส าเร็จในชีวิตจากการทุ่มเท

ท างานหนักแบบระบบทุนเสรีนิยม(The Characterictics of Successful Capitalist 

Professional/Working Man)  

  ผลการวิจัยพบว่า ลักษณะของภาพตัวแทนความเป็นชายที่ประสบความส าเร็จจากการทุ่มเทท างานหนัก
แบบระบบทุนเสรีนิยม คือ คุณลักษณะความเป็นชายชั้นน าผู้เป็นเจ้าอุดมการณ์ในระดับสากล (The Hegemonic 
Masculinity On A Global Contemporary Scale) ที่ สามารถพบเห็นได้ ในสังคมระบบทุนเสรีนิยมใหม่ 
(Neoliberalism) (Connell, 1987: 1995:2005) กล่าวคือ ระบบทุนนิยมเป็นพลวัตรทางสังคมวัฒนธรรม 
(Cultural Power Dynamics) ในการประกอบสร้างรูปแบบ (Articualtion) พฤติกรรรมหรืรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตของมนุษย์ มนุษย์ต้องท ามาค้าขาย ท างานหนัก ใช้แรงงานเพ่ือแลกกับเงิน หรืออีกนัยหนึ่ง รูปแบบของ
ลักษณะผู้ชายที่ท างานหนัก (Hard working Men) ใส่สูท ทุ่มเท จริงจังกับเป้าหมายในชีวิต แสวงหาความส าเร็จ
ในชีวิต รักอิสระ รักประชาธิปไตย ชอบเทคโนโลยี รักชาติรักถินก าเนิด เจ้ายศเจ้าอย่าง มีภาวะผู้น า มีทักษะในการ
สื่อสาร คือ ลักษณะภาพตัวแทนความเป็นชายที่เห็นได้ทั่วไป (Sterotype) ในรูปแบบวัฒนธรรมการบริโภคนิยม
ของสังคมปัจจุบัน เพราะเราคงแทบจะปฎิเสธไม่ได้ว่า ในแทบทุกสังคมในโลกเราทุกวันนี้ส่วนหนึ่งได้รับแรง
ขับเคลื่อนมาจากระบบทุนนิยมที่ก่อร่าง (Shaping) รูปแบบพฤติกรรมของคนในปัจจุบัน ดังค ากล่าวของ Connell 
เจ้าของทฤษฏีความเป็นชาย (Masculinties) ได้อธิบายเกี่ยวลักษณะรูปแบบชายชนชั้นน าระดับโลกเป็นผลมาจาก
อิทธิพลของระบบทุนนิยมไว้ว่า 

The Characteristics of the global hegemonic masculitnities are “…. 
tolerance, energy focused on work, flexibility, a certain libertarianism, 
certain technological skills, and skill in communication... But there is little 
of the old content of bourgeois masculinity, domestic patriarchy, 
snobbery, social authority, patriotism, religion, and so on to give it 
point…” (Connell and Wood, 2005, p.361 & 362).  

  จากนัยที่ได้กล่าวมา สอดคล้อดกับผลการวิจัยที่ค้นพบในภาพภาพตัวแทนความเป็นชายชนิดที่สองนี้ 
กล่าวคือ  ภาพตัวแทนความเป็นชายที่ประสบความส าเร็จจากการทุ่มเทท างานหนักแบบระบบทุนเสรีนิยม จาก
การวิเคราะห์ ผู้วิจัยพบว่า ภาพตัวแทนความเป็นชายที่ประสบความส าเร็จจากการทุ่มเทท างานหนักประกอบไป
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ด้วย 5 มิติความหลากหลายของชายที่ ประสบความส าเร็จ (5 multiple masculinities of Successful 
capitalist man)  ดังต่อไปนี้ เรียงตามล าดับ (ดูตารางท่ี 10)  

 

1) ชายที่ประสบความส าเร็จแนวนัวตกรรม/เทคโนโลยี (TI/Innovation men) 

2) ชายมาดนักธุรกิจที่ประสบความส าเร็จในชีวิต (Thai Businessmen) 

3) ชายผู้ชอบให้แรงบัลดาลใจจากความส าเร็จในชีวิตของตัวเอง (Inspirational/Working 

hard/Successful men) 

4) ชายที่ชอบลุยท างานหนักเพ่ือความส าเร็จ (Energetic/powerful/hard working 

men) 

5) ชายผู้ประสบความส าเร็จในชีวิตแบบคนท างานมืออาชีพ (Professional men) 

6) ชายมาดนั กธุ รกิ จป ระสบ ความส า เร็ จ ในชี วิ ต จากบ ริษั ท ข้ ามช าติ  ( Global 

Transnational Businessmen) 

   จากตารางที่ 10 จะเห็นว่า ในมิติของภาพตัวแทนความเป็นชายที่ประสบความส าเร็จในชีวิตจากการทุ่มเท
ท างานหนักแบบระบบทุนเสรีนิยม (The Successful Capitalist Professional/Working Man) พบว่า ผู้ชายที่
ประสบความส าเร็จที่เกี่ยวข้องกับนวตกกรรมหรือเทคโนโลยีและชายที่ประสบความส าเร็จจากการประกอบธุรกิจ 
คือ มิติความเป็นชายที่ส าคัญที่ค้นพบในกลุ่มประเภทภาพตัวแทนความเป็นชายที่ประสบความส าเร็จในชีวิตจาก
การทุ่มเทท างานหนักแบบระบบทนุเสรีนิยม   
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ตารางที่ 10 ชุดความหมายหลักชุดความหมายรองภาพตัวแทนความเป็นชายที่ประสบความส าเร็จในชีวิตจากการทุ่มเท

ท างานหนักแบบระบบทุนเสรีนิยม 

รูปแบบหลักและรูปแบบรอง 
(The Key Theme and Sub Themes) 

จ านวนโฆษณา (ชิ้น) 

ภาพตัวแทนความเป็นชายที่ประสบความส าเร็จในชีวิตจากการทุ่มเทท างานหนักแบบระบบทุน
เสรีนิยม(The Characterictics of Successful Capitalist Professional/Working Man)  
 

159 

1.ชายผู้ประสบความส าเร็จในชีวิตแนวนัวตกรรม/เทคโนโลยี (TI/Innovation men) 54 

2.ชายมาดนักธุรกิจที่ประสบความส าเร็จในชีวิต (Thai Businessmen) 39 

3.ชายผู้ชอบให้แรงบัลดาลใจจากความส าเร็จในชีวิตของตัวเอง (Inspirational/Working 
hard/Successful men) 

25 

4.ชายที่ชอบลุยท างานหนักเพื่อความส าเร็จ (Energetic/powerful/hard working men) 21 

5.ชายผู้ประสบความส าเร็จในชีวิตแบบคนท างานมืออาชีพ (Professional men) 14 

6.ชายมาดนักธุรกิจประสบความส าเร็จในชีวิตจากบริษัทข้ามชาติ (Global Transnational 
Businessmen) 

6 

   
  เมื่อพิจารณาถึงประเด็นการต่อรองเชิงอ านาจของพลวัตรทางวัฒนธรรม (Cultural power dynamics) 
ระหว่างภาพตัวแทนที่ที่ดูเป็นสากล (Globlity) กับภาพตัวแทนจากท้องถิ่น (Locality) ของภาพตัวแทนชายความ
เป็นชายที่ประสบความส าเร็จในชีวิตจากการทุ่มเทท างานหนักแบบระบบทุนเสรีนิยม (The Successful 
Capitalist Professional/Working Man) (ดูตาราง 11 ประกอบ) พบว่า ภาพตัวแทนความเป็นชายที่มาจากจาก
ท้องถิ่น (Locality) มากกว่า ภาพความเป็นชายแบบสากล (Globlity) ถึง 73 ภาพชิ้นงานโฆษณา โดยเฉพาะมิติ
ชายที่ประสบความส าเร็จที่ เกี่ยวข้องกับนวัตกรรมเทคโนโลยีและธุรกิจที่มีการใช้ผู้แสดงแบบเป็นคนไทย
ค่อนข้างมาก  
 จากนัย (Implication) ที่ค้นพบดังกล่าว สะท้อนให้เห็นว่า ภาพตัวแทนชายความเป็นชายชั้นน าผู้เป็นเจ้า
อุดมการณ์ที่ประสบความส าเร็จในชีวิตจากการทุ่มเทท างานหนักแบบระบบทุนเสรีนิยม (The Successful 
Capitalist Professional/Working Man) ได้ รั บ อิท ธิพ ลห รือพ ล วั ต รท างวัฒ น ธรรม  (Cultural power 
dynamics) ที่มาจากสังคมไทยหรือท้องถิ่น (Locality) ค่อนข้างมาก (ดูตาราง 11 ประกอบ) กล่าวคือ ในการ
ประกอบสร้างวาทกรรมภาพความเป็นชายที่ประสบความส าเร็จในชีวิตนั้นได้รับอิทธิพลจากสังคมไทยมากกว่า
อิทธิพลวาทกรรมชายที่ประสบความส าเร็จจากต่างประเทศหรือสากล (Globality) จากลักษณะดังกล่าวแสดงให้
เห็นว่า มีการเจรจาต่อรองเชิงอ านาจ (Roland, 1992) ในการประกอบสร้างภาพตัวแทนความเป็นชายที่ประสบ
ความส าเร็จเกิดข้ึนในบริบทนี้  
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ตารางที่ 11 ตารางแสดงการต่อรองระหว่างภาพตัวแทนที่ท่ีดูเป็นสากลกับภาพตัวแทนจากท้องถิน่ 

รูปแบบหลักและรูปแบบรอง 
(The Key Theme and Sub Themes) 

ชนิดของภาพตัวแทนที่ปรากฏ 

รวม 
ชายชาวต่างชาติ 
(Transnational 
Men)  

ชายไทย  
( Local 
Men) 

ภาพตัวแทนความเป็นชายที่ประสบความส าเร็จในชีวิตจากการทุม่เทท างานหนักแบบระบบ
ทุนเสรีนิยม(The Characterictics of Successful Capitalist Professional/Working 
Man)  

42 115 159 

1.ชายผู้ประสบความส าเร็จในชีวิตแนวนัวตกรรม/เทคโนโลยี (TI/Innovation men) 3 51 54 

2.ชายมาดนักธุรกิจที่ประสบความส าเร็จในชีวิต (Thai Businessmen) 0 39 39 

3.ชายผู้ชอบให้แรงบัลดาลใจจากความส าเร็จในชีวิตของตัวเอง (Inspirational/Working 
hard/Successful men) 

25 0 25 

4.ชายที่ชอบลุยท างานหนักเพือ่ความส าเร็จ (Energetic/powerful/hard working men)  6 15 21 

5.ชายผู้ประสบความส าเร็จในชีวิตแบบคนท างานมืออาชีพ (Professional 
men/craftmanship) 

2 12 14 

6.ชายมาดนักธุรกิจประสบความส าเร็จในชีวิตจากบริษัทข้ามชาติ (Global Transnational 
Businessmen) 

6 0 6 

 
 
 

  เมื่อพิจารณาถึงลักษณะความความสัมพันธ์ของผู้แสดงแบบภาพตัวแทนชายความเป็นชายชั้นน าผู้เป็นเจ้า
อุดมการณ์ที่ประสบความส าเร็จในชีวิตจากการทุ่มเทท างานหนักแบบระบบทุนเสรีนิยม (The Successful 
Capitalist Professional/Working Man) (ดูตารางที่ 12 ประกอบ) ผลการวิจัยพบว่า  ในภาพรวมทั้งหมดของ
ภาพรวมของลักษณะภาพตัวแทนชายที่ประสบความส าเร็จในชีวิต มีการใช้ภาพตัวแทนผู้ชายที่เป็นผู้แสดงเดี่ยว 
(Only one Male Model) มากที่สุด เป็นจ านวน 101 ชิ้นงานโฆษณา เมื่อพิจารณาในรายละเอียดของรูปแบบ
รองของภาพตัวแทนชายที่ประสบความส าเร็จ พบว่า ชายที่ประสบความส าเร็จที่เกี่ยวข้องกับการใช้นวัตกรรมและ
เทคโนโลยี มีการน าเสนอภาพตัวแสดงชายคนเดียวมากที่สุด ซึ่งส่วนมากมักจะเป็นผู้แสดง นายแบบชายชาวไทย
เป็นหลัก 
  จากนัยจากนัย (Implication) ของลักษณะความความสัมพันธ์ของผู้ที่แสดงแบบที่ค้นพบดังกล่าว สะท้อน
ให้เห็นว่า ภาพตัวแทนชายที่ประสบความส าเร็จ มีนัยที่เกี่ยวข้องกับ ความส าเร็จแบบปัจเจกนิยมค่อนข้างมาก 
หรือเป็นการสะท้อนความส าเร็จแบบปัจเจก (Individual) มากกว่าความส าเร็จแบบหมู่ คณะหรือสังคม 
(Collectivity) (Giddens, 1990, 2013) (ดูตารางท่ี 12)  
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ตารางที่ 12 แสดงลักษณะความสัมพันธข์องผู้แสดงแบบของภาพตัวแทนความเป็นชายที่ประสบความส าเร็จในชีวิตจากการ
ทุ่มเทท างานหนักแบบระบบทุนเสรีนิยม 

รูปแบบหลักและรูปแบบรอง 
(The Key Theme and Sub Themes) 

ลักษณะความสัมพันธ์ของผู้แสดงในโฆษณา 

รวม 
 

ผู้ชาย
คน

เดียว 

ผู้ชาย
สอง

คน/คู่ห ู

คู่ชาย
หญิง 

กลุ่ม
ผู้ชาย
ตั้งแต่

สามคน
ขึ้นไป 

กลุ่มชาย
หญิงตัง้แต่
สามคนขึ้น

ไป 

ภาพตัวแทนความเป็นชายทีป่ระสบความส าเร็จในชีวิตจากการทุม่เท 
 
 
ท างานหนักแบบระบบทุนเสรีนิยม(The Characterictics of 
Successful Capitalist Professional/Working Man) 

101 9 3 26 20 159 

1.ชายผู้ประสบความส าเร็จในชีวิตแนวนัวตกรรม/เทคโนโลยี 
(TI/Innovation men) 

31 2 3 11 7 54 

2.ชายมาดนักธุรกิจที่ประสบความส าเร็จในชีวิต (Thai Businessmen) 25 4 0 3 7 39 

3.ชายผู้ชอบให้แรงบัลดาลใจจากความส าเร็จในชีวิตของตัวเอง 
(Inspirational/Working hard/Successful men) 

12 0 0 12 1 25 

4.ชายที่ชอบลุยท างานหนักเพือ่ความส าเร็จ (Energetic/powerful/hard 
working men)  

20 0 0 0 1 21 

5.ชายผู้ประสบความส าเร็จในชีวิตแบบคนท างานมืออาชีพ (Professional 
men/craftmanship) 

7 3 0 0 4 14 

6.ชายมาดนักธุรกิจประสบความส าเร็จในชีวิตจากบริษัทข้ามชาติ (Global 
Transnational Businessmen) 

6 0 0 0 0 6 

  
   

 

2.2 รูปแบบการน าเสนอภาพโฆษณาที่สะท้อนภาพตัวแทนความเป็นชายที่ประสบความส าเร็จในชีวิต

จากการทุ่ม เทท างานหนักแบบระบบทุนเสรีนิยม (The Execution of the Successful 

Capitalist Professional/Working Man Hedonistic Man Advertisement)  

  จากการวิจัยพบว่า เทคนิคการน าเสนอภาพรวมของภาพโฆษณาภาพตัวแทนความเป็นชายที่ประสบ
ความส าเร็จในชีวิตจะเน้นไปที่การใช้ข้อมูลหรือเหตุผล (Information/Rational Appeal) ประกอบกับการ
น าเสนอที่เน้นอารมณ์ (Emotional Appeal) (Belch et al., 2012; O'Guinn & Semenik, 2012) ในการสร้าง
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การดึงดูดหรือสร้างเนื้อหาในการน าเสนอในชิ้นงานโฆษณา สะท้อนเหตุผลและอารมณ์โดยเฉพาะภาพชายที่ประะ
สบความส าเร็จในชีวิตที่รู้จักใช้เทคโลโลยีหรือนวัตกรรม ในขณะที่ภาพชายที่ประสบความส าเร็จที่ชอบให้แรงบัล
ดาลใจจากความส าเร็จในชีวิตของตัวเอง (Inspirational/Working hard/Successful men) มีการน าเสนอที่เน้น
อารมณ์ (Emotional Appeal) ค่อนข้างสูง ภาพรวมของเทคนิคที่ใช้ในการน าเสนอภาพโฆษณากลุ่มนี้ เป็นการ
ผสมผสานอารมณ์ ตามมาด้วยเหตุผล เพ่ือสร้างแรงดึงดูดให้คนต้องตั้งใจ มุ่งมั่นที่จะท างานหนักเพ่ือความส าเร็จ
และเป้าหมายในชีวิต ตัวอย่างภาพโฆษณาแต่ละมิติของภาพตัวแทนความเป็นชายที่ประสบความส าเร็จในชีวิต มี
ดังต่อไปนี้  
 

1.) ชายผู้ประสบความส าเร็จในชีวิตแนวนัวตกรรม/เทคโนโลยี (TI/Innovation men) 

 
รูปที่ 18 ชายผู้ประสบความส าเรจ็ในชีวิตแนวนัวตกรรม/เทคโนโลยี (TI/Innovation men) 
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2.) ชายมาดนักธุรกิจที่ประสบความส าเร็จในชีวิต (Thai Businessmen) 

 

NE14002PS    TRIM230x275    06-01-57

 
รูปที่ 19 ชายมาดนักธุรกิจที่ประสบความส าเร็จในชีวิต (Thai Businessmen) 
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3.) ช าย ผู้ ช อ บ ให้ แ ร งบั ล ด าล ใจ จ าก ค ว าม ส า เร็ จ ใน ชี วิ ต ข อ งตั ว เอ ง  ( Inspirational/Working 

hard/Successful men) 

 

 
 
รูปที่ 20 ชายผู้ชอบให้แรงบัลดาลใจจากความส าเร็จในชีวิตของตัวเอง (Inspirational/Working hard/Successful men) 
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4.) ชายที่ชอบลุยท างานหนักเพ่ือความส าเร็จ (Energetic/powerful/hard working men) 

 

 
 

รูปที่ 21 ชายที่ชอบลุยท างานหนกัเพ่ือความส าเร็จ (Energetic/powerful/hard working men) 
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5.) ชายผู้ประสบความส าเร็จในชีวิตแบบผู้เชียวชาญวิชาชีพ (Professional men/Craftmanship)  

 
 

 
 

รูปที่ 22  ชายผู้ประสบความส าเร็จในชีวิตแบบผู้เชียวชาญวิชาชีพ (Professional men/Craftmanship) 
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6.) ชายมาดนักธุรกิจประสบความส าเร็จในชีวิตจากบริษัทข้ามชาติ (Global Transnational Businessmen) 

 

GM460004NW    Trim 230x275    19-10-59

 
 

รูปที่ 23 ชายมาดนักธุรกิจประสบความส าเร็จในชีวิตจากบริษัทขา้มชาติ (Global Transnational Businessmen) 

 
3. ภาพตัวแทนของความเป็นชายที่เป็นผู้น าครอบครัว (Domestic Patriarchy) 

3.1 คุณ ลักษณ ะความส าคัญ ของภาพตัวแทน ความเป็ นชายที่ เป็ นผู้ น าครอบครัว  (The 

Characterictics of Domestic Patriarchy)  

  ผลการวิจัยพบว่า ลักษณะเด่นของภาพตัวแทนความเป็นชายที่เป็นผู้น าครอบครัวหรือ Domestic 
Patriarchy คือลักษณะภาพตัวแทนความเป็นชายแบบระบบปิตาธิปไตย (Patriarchy) ประกอบสร้างความหมาย
แบบพ่อผู้เป็นบุคคลส าคัญของครอบครัว บุคคลผู้มีอ านาจเด็ดขาด บุคคลผู้ส่งผ่านความเป็นชายจากพ่อสู่ลูก จากปู่
สู่หลาน การส่งผ่านลักษณะความเป็นชายจากรุ่นสู่รุ่น เป็นลักษณะการประกอบสร้างความหมายเน้นชายเป็นใหญ่ 
(Domestic Patriarchy)   ลักษณะแบบ Domestic Patriarchy นี้เป็นหนึ่งในลักษณะความเป็นผู้ชายชนชั้นน าทั้ง
ในระดับ Global scale และ Local scale  (Messerschmidt, 2019; Connell and Woods, 2005)  
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  จากการวิเคราะห์การประกอบสร้างภาพตัวแทนความเป็นชายและความหมายเชิงสัญญะ พบว่า ภาพ
ตัวแทนความเป็นชายที่เป็นผู้น าครอบครัวหรือ Domestic Patriarchy ประกอบไปด้วย 3 มิติของภาพความเป็น
ชายแบบ Domestic Patriarchy เรียงตามล าดับ ได้แก่ (ดูตารางท่ี 13) 

1) สุดยอดคุณพ่อกับลูกชาย (Daddy and Son/Fatherhood) 

2) สุดยอดคุณพ่อเพ่ือทุกคนในครอบครัว (Ideal daddy for family  

3) สุดยอดสามี (Ideal husband) 

  อย่างไรก็ตาม เมื่อเปรียบเทียบทั้ง 3  มิติของภาพความเป็นชายแบบ Domestic Patriarchy แล้วจะ
พบว่า พลวัตร (Dynamic) ส าคัญคือ ลักษณะความเป็นชายแบบสุดยอดคุณพ่อกับลูกชาย (Daddy and 
Son/Fatherhood) ซึ่งจ านวนชิ้นงานโฆษณามากที่สุดถึง 45 ชิ้นงาน รองลงมาคือ สุดยอดคุณพ่อเพ่ือทุกคนใน
ครอบครัว (Ideal Daddy for family) มีจ านวนชิ้นงานโฆษณา 34 ชิ้นงาน จากนัย (Implocation) ดังกล่าว
สะท้อนให้เห็นว่า ลักษณะความเป็นชายแบบ Domestic Patriarchy ที่เน้นลักษณะความเป็นพ่อ (Fatherhood) 
ส่งผ่านความเป็นชาย ความเป็นผู้น า (Leader) ความเป็นผู้ดูแล (Protector/Caring) และความเป็นผู้หาเลี้ยง
ครอบครัว (Breadwinner)  (Hauari & Hollingworth, 2009) ลักษณะภาพตัวแทนดังกล่าว เป็นลักษณะของ
ภาพตัวแทนที่ผลิตซ้ าที่สามารถเห็นได้บ่อยครั้ง ตอกย้ าสังคมชายเป็นใหญ่ที่เริ่มต้นจากการปลูกฝังจากระดับ
ครอบครัวเป็นต้น  สะท้อนผู้ชายที่เป็นผู้น าครอบครัวในทุกๆ มิติหรือมุมมอง จากนัยที่ค้นพบในงานวิจัยนี้ 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Wernick (1991) ที่ระบุว่า ภาพผู้ชายกับสถาบันครอบครัวมักพบเห็นมาขึ้นในพ้ืนที่ของ
การโฆษณา เป็นการสะท้อน ตอกย้ าหรือผลิตซ้ าแนวความคิดชายเป็นใหญ่  
 

ตารางที่ 13 ชุดความหมายหลักชุดความหมายรองของภาพตัวแทนภาพตัวแทนของความชายที่เน้นชายที่เป็นผู้น าใน
ครอบครัว (Domestic Patriarchy) 

รูปแบบหลักและรูปแบบรอง 
(The Key Theme and Sub Themes) 

จ านวนโฆษณา (ชิ้น) 

ภาพตั วแทนภาพตั วแทนของความชายที่ เป็ น ผู้น าในครอบครัว 
(Domestic Patriarchy) 
 

98 

1.สุดยอดคุณพ่อกับลูกชาย (Daddy and Son/Fatherhood) 45 

2.สุดยอดคุณพ่อเพื่อทุกคนในครอบครัว (Ideal Daddy for family) 34 

3.สุดยอดสามี (Ideal husband) 19 
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  เมื่อพิจารณาถึงประเด็นการต่อรองเชิงอ านาจของพลวัตรทางวัฒนธรรม (Cultural power dynamics) 
ระหว่างภาพตัวแทนที่ท่ีดูเป็นสากล (Globlity) กับภาพตัวแทนจากท้องถิ่น (Locality) ของภาพความเป็นชายแบบ 
Domestic Patriarchy  (ดูตาราง 14 ประกอบ) พบว่า ลักษณะภาพตัวแทนที่ใช้ที่มากจากต่างประเทศหรือสากล 
(Globlity) กับภาพตัวแทนความเป็นชายที่แสดงแบบสินค้าที่มาจากจากท้องถิ่น (Locality) มีความแตกกต่างกัน
เพียง 10 ชิ้นงานโฆษณา จึงเป็นที่น่าสังเกตว่า ภาพความเป็นผู้น าครอบครัวแบบฝรั่งหรือแบบไทยมีความส าคัญ
กว่ากันในสังคมไทย  
 

ตารางที่ 14 ตารางแสดงการต่อรองระหว่างภาพตัวแทนที่ดูเป็นสากลกบัภาพตัวแทนจากท้องถิน่ 

รูปแบบหลักและรูปแบบรอง 
(The Key Theme and Sub Themes) 

ชนิดของภาพตัวแทนที่ปรากฏ 

รวม 
ชายชาวต่างชาติ 
(Transnational 
Men)  

ชายไทย  
( Local 
Men) 

ภาพตัวแทนภาพตัวแทนของความชายที่เป็นผู้น าในครอบครัว 
(Domestic Patriarchy) 

54 44 98 

1.สุดยอดคุณพ่อกับลูกชาย (Daddy and Son/Ideal dad/Fatherhood) 38 7 45 

2.สุดยอดคุณพ่อเพื่อทุกคนในครอบครัว (Ideal Daddy for family) 3 31 34 

3.สุดยอดสามี (Sweet husband) 13 6 19 
 

 

   เมื่อพิจารณาถึงรูปแบบความสัมพันธ์ (Relationship) ที่ปรากฏในภาพโฆษณา  (ดูตารางที่ 14 ประกอบ) 
การวิจัยพบว่า ภาพโฆษณามักจะเน้นลักษณะความสัมพันธ์แบบพ่อสอนลูกและภาพของพ่อกับบรรดาลูกๆและแม่
ค่อนข้างมาก ดังจะเห็นได้จากจ านวน ภาพชายที่เป็นผู้น าครอบครัวแบบสุดยอดคุณพ่อกับลูกชาย (Daddy and 
Son/Fatherhood) และภาพชายที่เป็นผู้น าครอบครัวสุดยอดคุณพ่อเพ่ือทุกคนในครอบครัว (Ideal Daddy for 
family) มีจ านวนที่ค่อนข้างมากไล่เลี่ยกัน จ านวน 39 และ 34  จ านวนชิ้นงานโฆษณา  
  จากนัย (Implication) สะท้อนให้เห็นว่า ภาพชายผู้น าครอบครัวแบบคุณพ่อกับลูกชายสองคน (Daddy 
and Son) และ ภาพพร้อมหน้าพร้อมตาทั้งครอบครัวที่มีพ่อเป็นผู้น าครอบครัวนั้น (Picture Perfect) คือลักษณะ
ของภาพตัวแทนความเป็นชายผู้เป็นศูนย์กลางของครอบครัวตอกย้ าปลูกฝั่ง ครอบครัวที่ดีสมบรูณ์ต้องมีพ่อเป็น
ผู้น าและมีแม่เป็นผู้ตามและมีลูกที่น่ารัก ผลิตซ้ าภาพ Family Man  
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ตารางที่ 15 ตารางแสดงลักษณะความสัมพันธ์ของผู้แสดงแบบของภาพตัวแทนภาพตัวแทนของความชายที่เน้นชายเป็นผูน้ า
ในครอบครัว (Domestic Patriarchy) 

รูปแบบหลักและรูปแบบรอง 
(The Key Theme and Sub Themes) 

ลักษณะความสัมพันธ์ของผู้แสดงในโฆษณา 

รวม 
 

ผู้ชาย
คน

เดียว 

ผู้ชาย
สอง
คน/
คู่ห ู

คู่ชาย
หญิง 

กลุ่ม
ผู้ชาย
ตั้งแต่

สามคน
ขึ้นไป 

กลุ่มชาย
หญิงตัง้แต่
สามคนขึ้น

ไป 

ภาพตัวแทนภาพตัวแทนของความชายที่เป็นผู้น าในครอบครัว 
(Domestic Patriarchy) 

0 39 19 6 34 98 

1.สุดยอดคุณพ่อกับลูกชาย (Daddy and Son/Fatherhood) 0 39 0 6 0 53 

2.สุดยอดคุณพ่อเพื่อทุกคนในครอบครัว (Ideal Daddy for family) 0 0 0 0 34 34 

3.สุดยอดสามี (Sweet husband) 0 0 19 0 0 19 

 

 

3.2 รูปแบบการน าเสนอภาพโฆษณาที่สะท้อนภาพตัวแทนความเป็นชายที่เป็นผู้น าในครอบครัว 

(The Execution of the Domestic Patriarchy Advertisement)  

  จากการวิเคราะห์รูปแบบของภาพตัวแทนความเป็นชายที่เป็นผู้น าครอบครัวทั้ง 3 แบบพบว่า กลยุทธฺและ
เทคนิคการน าเสนอ มักจะน าเสนอภาพภาพโฆษณาที่ เน้นอารมณ์ความรู้สึก ที่ เป็นลักษณะ Feel good 
advertising สะท้อนความอบอุ่น ความรัก ความเอ้ืออาทร ที่พ่อเป็นให้ต่อลูกชาย ครอบครัว และแม่ผู้ที่คอยอยู่
ข้างๆพ่อ และเป็นแม่ที่ดีของลูกๆ อีกนัยหนึ่งภาพโฆษณา ทั้ง 3 มิติ สะท้อนภาพความเป็นพ่อ ผู้เป็นผู้น า ผู้เป็นทุก
สิ่งของครอบครัว พ่อผู้สอนความเป็นชายให้กับลูกชาย ในขณะเดียวกันก็สะท้อนภาพแม่ผู้เป็นผู้ตามที่ดีเชื่อฟังสามี
แบบ The Cult of Domesticity (Connell, 1987; 1995; 2005; Haywood and Mac an Ghaill, 2003)  ดัง
จะเห็นได้จากตัวอย่างภาพโฆษณา ดังต่อไปนี้  
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1) สุดยอดคุณพ่อกับลูกชาย (Daddy and Son/Fatherhood) 

 
GM424036JO    TRIM230X275    28-10-56

 
 

รูปที่ 24 สุดยอดคุณพ่อกับลูกชาย (Daddy and Son/Fatherhood) 
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2) สุดยอดสามี (Sweet husband)  

 

 
 

รูปที่ 25 สุดยอดสามี (Sweet husband) 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

155 

 
3) สุดยอดคุณพ่อเพ่ือทุกคนในครอบครัว (Ideal Daddy for family)  

 

 

รูปที่ 26 สุดยอดคุณพ่อเพ่ือทุกคนในครอบครัว (Ideal Daddy for family) 

 
4. ภาพตัวแทนของความเป็นชายท่ีวิตกกังวลกับหน้าตารูปร่างตัวเอง (Self-Care/Anxiety Man) 

4.1 คุณลักษณะความส าคัญของภาพตัวแทนความเป็นชายที่วิตกกังวลกับหน้าตารูปร่างตัวเอง (The 

Characterictics of Self-Care/Anxiety Man)  

 

   ผลการวิจัยพบว่า ลักษณะภาพความเป็นชายที่วิตกกังวลกับหน้าตารูปร่างตัวเอง (Self-Care/Anxiety 
Man) คือ ลักษณะภาพตัวแทนความเป็นชายที่หลงใหลในรูปร่างตัวเอง (Narcissism) ชื่นชมในรูปร่างหน้าตาของ
ตัวเอง  (Freud, 1957; Kernberg, 1985)  จากงานวิจัยของ Wernick (1991) ที่เกี่ยวข้องการน าเสนอภาพ
โฆษณาผู้ชายที่เน้นการโชว์รูปร่าง (Body) สรีระเนื้อหนังของผู้ชายได้วิพากษ์ว่า ในเชิงสังคมวิทยาวัฒนธรรมการ
บริโภคนิยม ลักษณะความเป็นชายเหล่านั้นได้ถูกแปรเปลี่ยนมาเป็นวัตถุทางเพศ การถูกเป็นจ้องมอง (Peering) ทั้ง
เพศหญิง เพศชายด้วยกันเอง และรวมถึงกลุ่มคนผู้มีคงามหลากหลายทางเพศด้วย ด้วยเหตุนี้จึงท าให้ลักษณะภาพ
ความเป็นชายดังกล่าว จากที่เคยรู้สึกภูมิใจและมั่นใจกลับตัวเองที่มีรูปร่างดี ตรงกันข้ามความรู้สึกภูมิใจมื่อมีคน
มองนี้เอง กลับเป็นการสะท้อนย้อนแย้งสร้างความวิตกกังวลให้เกิดกับภาพความเป็นชาย กล่าวคือ ภาพดังกล่าว
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สร้างความวิตกกังวล ความไม่มั่นใจให้กับความเป็นชาย เพราะภาพโฆษณาดังกล่าวสร้างความหมายเชิงสัญญะ
ความเป็นชายที่ดีต้องมีผิวดี ฟันขาว หน้าเรียว ผิวขาวเนียนอมชมพู หน้าตาดี หุ่นดีมีซิกส์แพค เซ็กส์ดี ดึงดูดทาง
เพศ ภาพความเป็นชายที่สมบรูณ์แบบ (Picture Perfect/Sterotype)  

  อีกนัยหนึ่ง ภาพโฆษณาความเป็นชายที่โชว์รูปร่าง เนื้อหนังมังสา โชว์สัดส่วนร่างกาย กล้ามเนื้อ ดังกล่าว
สะท้อนให้เห็นว่า การมีร่างกายที่ดี ที่เป็นที่ปารถนาของเพศตรงข้ามหรือแม้แต่เพศเดียวกัน เป็นการแสดงให้เห็น
ว่า การมีร่างกาย รูปร่างที่ก็เปรียบได้ดั่งการมีทรัพยากรที่ดี (Kehnel, 2003; Willis, 1990) ที่เป็นการแสดงออกถึง
เอกลัษณ์ (Identity) และ ลักษณะทางเพศ (Sexuality) ความเป็นชายของตนเองให้สมบรูณ์แบบที่ทุกคนสามารถ
สร้างได้ สะท้อนความเป็นปัจเจกนิยมที่กระตุ้นให้คนอยากพัฒนาตนเองก าหนดภาพที่ตัวเองอยากจะเป็น 
(Giddens, 1991) โดยเฉพาะอย่างยิ่งในสังคมทุนนิยมปัจจุบัน ทุกสิ่งทุกอย่างรอบตัวเราหรือแม้แต่ตัวเราก็เปรียบ
ได้กับ “ทุน” เพราะฉะนั้นการมีเรือนร่างที่ดี การมีหน้าตาที่ดี หุ่นดี เป็นการสะท้อนให้บุคคลหรือปัจเจกต้องการที่
จะลงทุนพัฒนาตัวเองเป็นคนที่ดีกว่า หน้าตาดีกว่าเดิม หล่อสวยกว่าเดิม เสริมหล่อ บริโภคสิ่งของที่สะท้อนการที่
จะท าให้เป็นที่ดีกว่าเพ่ือสร้างอัตลักษณ์ความเป็นตัวตน (Self-Identity) ให้โดดเด่นเพ่ือโอกาสดีๆในชีวิต ไม่ว่าจะ
เป็น โอกาสทางด้านการงาน คู่ครอง หรืออ่ืนๆเป็นต้น เพราะโฆษณาได้สร้างภาพ Sterotype ชายในอุดมคติ 
(Ideal Men) จากลักษณะการบริโภคกล่าวมานั้นจึงสามารถกล่าวได้ว่าเป็นลักษณะการบริโภ คเชิงสัญญะ 
(Symbolic Consumption) (Schroeder & Salzer-Mörling, 2006; Schroeder & Zwick, 2004) 

เพราะฉะนั้นการมีร่างการที่ดีสมบรูณ์ก็สามารถเรียกได้ว่าเป็นทุนทางกายภาพ (Physical Capital) 
สอดคล้องกับทฤษฏีของ  Pierre Bourdieu (1986) ที่ได้อธิบายเกี่ยวกับเรื่องทุน ซึ่งประกอบ 3 ประเภท ได้แก่ 
ทุน ทางเศรษฐกิจ (Economic Capital) ทนุทางวัฒนธรรม (Cultural Capital) ทนุทางสังคม (Social Capital) 
ซึ่งทุนทั้งสามประเภทมีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกันอย่างแยกไม่ออกโดยผู้สะสมทุนสามารถเปลี่ยนรูปแบบทุนจาก
เครื่องหมายเชิงสัญลักษณ์ (Symbolic) ให้อยู่ในรูปของอ านาจวัตถุและความมั่งคั่งทางเศรษฐกิจได้ เช่น การลงทุน
กับการศึกษาเพ่ือหวังว่าวันที่เรียนจบใบปริญญา (ทุนวัฒนธรรม) จะกลายเป็นทุนทางเศรษฐกิจสร้างความส าเร็จ
สร้างงานสร้างรายได้ อย่างไรก็ตามจากทฤษฏีที่เกี่ยวกับทุนของ Pierre Bourdieu ยังสะท้อนให้ทุนอีกชนิดหนึ่งที่
มีความส าคัญไม่น้อยไปกว่ากัน กล่าวคือ ทุนทางกายภาพ (Physical Capital) ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของทุนทาง
วัฒนธรรม (Cultural Capital) ที่สามารถมองเห็นได้ทางกายภาพที่ล้วนเต็มไปด้วยความหมายทางวัฒนธรรมเช่น 
รูปร่าง สรีระร่างกาย บุคลิกภาพ ลักษณะท่าทาง เป็นต้น  

นอกจากนีทุ้นทางกายภาพยังมีความหมายในแง่ของการกล่าวถึงทนุทางวัฒนธรรมที่ถูกสร้างข้ึนให้เป็นรูปธรรมผ่าน
การกระท าทางสังคม เช่น ความสวยความงาม ความแข็งแรงของร่างกาย ฯลฯ จึงอาจกล่าวได้ว่า การลงทุนสร้าง
ทางกายภาพเป็นส่วนหนึ่งภายใต้การลงทุนทางวัฒนธรรม ดังจะเห็นได้จากภาพโฆษณาที่มีความพยายามชักจูงให้
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คนเกิดความโน้มน้าว คล้อยตาม อยากจะพัฒนาปรับปรุงรูปร่างหน้าตาของตัวเอง จนกลายเป็นคนวิตกวิตกกังวล
กับรูปร่างหน้าตาตัวเอง มากกว่าภูมิใจในสิ่งที่ตัวเองเป็นและเลือกที่เป็นตัวของตัวเองมากกว่าจะเป็นเหมือนทุกๆ
คน (Sterotype)  
  ดังจะเห็นได้จาก ผลการวิจัยในครั้งนี้ ที่ภาพความเป็นชายที่วิตกกังวลกับหน้าตารูปร่างตัวเอง (Self-
Care/Anxiety Man) ประกอบด้วย 5 มิติของภาพความเป็นชายที่กังวลกับรูปร่างหน้าตาและความเป็นชายของ
ตัวเอง เรียงตามล าดับ ได้แก่ (ดูตารางท่ี 16) 

1) ชายหน้าตาดีต้องผิวสวย (Good Men Beautiful skin) 

2) ชายหน้าตาดีต้องกินวิตามินเสริมความอ่อนเยาว์ (Good Men Look Young) 

3) ชายหน้าตาดีต้องรักษาหุ่นให้น่าดึงดูด (Good Men Fit Body) 

4) ชายดีสมชายต้องเซ็กส์ดี (Good Men Good Sex) 

5) ชายดีเจ้าเสน่ห์ตัวต้องหอม (Good Men Good Smell) 

  จากตารางที่ 4.11 จะเห็นได้ว่า ภาพโฆษณาตัวแทนความเป็นชายสะท้อนความวิตกกังวลในเรื่องหน้าตา
เรื่องผิวและความอ่อนเยาว์มากที่สุด โดยทั้งสองมีจ านวนโฆษณามากถึง 30 ชิ้นงานโฆษณาท้ังสองประเภท  

 

ตารางที่ 16 ชุดความหมายหลักชุดความหมายรองของแทนภาพตัวแทนชายที่วิตกกังวลกับหน้าตารูปร่างตัวเอง 

(Self-Care/Anxiety Man) 

รูปแบบหลักและรูปแบบรอง 
(The Key Theme and Sub Themes) 

จ านวน
โฆษณา (ชิ้น) 

ชายที่วิตกกังวลกับหน้าตารูปร่างตัวเอง (Self-Care/Anxiety Man) 
 

94 

1.ชายหน้าตาดีต้องผิวสวย (Good Men Beautiful skin) 30 

2.ชายหน้าตาดีต้องกินวิตามินเสริมความอ่อนเยาว์ (Good Men Look Young) 30 

3.ชายหน้าตาดีต้องรักษาหุ่มให้น่าดึงดูด (Good Men Fit Body) 16 

4.ชายดีสมชายต้องเซ็กส์ดี (Good Men Good Sex) 15 

5.ชายดีเจ้าเสน่ห์ตัวต้องหอม (Good Men Good Smell) 3 

 
 

  เมื่อพิจารณาถึงประเด็นการต่อรองเชิงอ านาจของพลวัตร (Cultural power dynamics) ระหว่างการ
น าเสนอภาพตัวแทนที่ดูเป็นสากล (Globlity) กับภาพตัวแทนจากท้องถิ่น (Locality) ของตัวแทนชายที่วิตกกังวล
กับหน้าตารูปร่างตัวเอง (Self-Care/Anxiety Man) (ดูตาราง 17 ประกอบ) พบว่า ลักษณะภาพตัวแทนที่ใช้ที่มาก
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จากจากท้องถิ่น (Locality) มีมากกว่าภาพชายชาวฝรั่ง/ต่างประเทศหรือสากล (Globlity) จะเห็นได้จากตัวแทน
ความเป็นชายที่เป็นดาราหรือผู้ที่มีชื่อเสียงของไทยมีมากถึง 68 ชิ้นงานโฆษณา และในจ านวน 68 ชิ้นงานโฆษณานี้ 
มักจะปรากฏในชายภาพที่วิตกกังวลเกี่ยวกับผิวหน้าตัวเองและความอ่อนเยาว์ ดังจะเห็นได้ว่าทั้งมีจ านวนภาพ
โฆษณาท่ีเป็นคนไทยมากจากท้องถิ่นจ านวนเท่ากันคือ 26 ชิ้นงานโฆษณา  
 จากนัย (Implication) ดังกล่าว สะท้อนให้เห็นว่า การสร้างวาทกรรมหรือชุดความหมายภาพตัวแทน
ความเป็นชายว่าคนหล่อหน้าตาดีต้องมีผิวสวย ผิวขาว ผิวอมชมพู  หน้าเรียว  ปากชมพูและหน้าตาดูอ่อนเยาว์
เพราะการทานอาหารหรือวิตามินเสริม ) (ดูตาราง 17 ประกอบ) วาทกรรมเหล่านี้มาจาก วาทกรรมที่ถูกสร้างขึ้น
ในเมืองไทยหรือในภูมิภาคเอเชีย ที่บุคคลที่หน้าตาดีจะต้องมีผิวขาว หน้าเรียว (วิภาภรณ์ กอจรัญจิตต์, 2545)   
 
ตารางที่ 17 แสดงการต่อรองระหว่างภาพตัวแทนที่ท่ีดูเป็นสากลกับภาพตัวแทนจากท้องถิน่ (The Negociation between 

the Globality and Locality) ของภาพตัวแทนชายที่วิตกกังวลกับหน้าตารูปร่างตัวเอง  
(Self-Care/Anxiety Man) 

รูปแบบหลักและรูปแบบรอง 
(The Key Theme and Sub Themes) 

ชนิดของภาพตัวแทนที่ปรากฏ 

รวม 
ชายชาวต่างชาติ 
(Transnational 

Men) 

ชายไทย 
(Local Men) 

ชายที่วิตกกังวลกับหน้าตารูปร่างตัวเอง (Self-Care/Anxiety Man) 26 68 94 

1.ชายหน้าตาดีต้องผิวสวย (Good Men Beautiful skin) 4 26 30 

2.ชายหน้าตาดีต้องกินวิตามินเสริมความอ่อนเยาว์ (Good Men Look 
Young) 

4 26 30 

3.ชายหน้าตาดีต้องรักษาหุ่มให้น่าดึงดูด (Good Men Fit Body) 10 6 16 

4.ชายดีสมชายต้องเซ็กส์ดี (Good Men Good Sex) 5 10 15 

5.ชายดีเจ้าเสน่ห์ตัวต้องหอม (Good Men Good Smell) 3 0 3 

 
  เมื่อพิจารณาถึงลักษณะความความสัมพันธ์ของผู้แสดงแบบของภาพตัวแทนชายที่วิตกกังวลกับหน้าตา
รูปร่างตัวเอง (Self-Care/Anxiety Man) (ดูตารางที่ 18 ประกอบ) ผลการวิจัยพบว่า  ในภาพรวมทั้งหมดของภาพ
ตัวแทนชายที่วิตกกังวลกับหน้าตารูปร่างตัวเอง มีการใช้ภาพตัวแทนผู้ชายที่เป็นผู้แสดงเดี่ยว (Only one Male 
Model) มากที่สุด เป็นจ านวน 71 ชิ้นงานโฆษณา จากนัย (Implication) ของลักษณะความสัมพันธ์ของผู้ที่แสดง
แบบที่ค้นพบดังกล่าว สะท้อนให้เห็นว่า ความเป็นปัจเจกนิยม (Giddens, 1991) ที่สร้างให้คนพัฒนาตนเอง 
รูปร่างหน้าตา ผิว บุคลิก เพ่ือที่จะเพ่ิมมูลค่าทุนทางกายภาพ (Physical Capital) ตามแนวคิดของ Pierre 
Bourdieu ที่กล่าวมาข้างต้น นัยหนึ่งเพราะวาทกรรมที่เชื่อว่าคนหน้าตาดี หุ่นดี หรือคนที่สมบรูณ์แบบคือการสร้าง
โอกาสให้กับตัวเองเพ่ือได้โอกาสที่ดีในชีวิต อาทิ การงาน เพ่ือนฝูง คู่ครอง เป็นต้น (Pierre Bourdieu, 1986) 
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ตารางที่ 18 ตารางแสดงลักษณะความสัมพันธ์ของผู้แสดงแบบของภาพตัวแทนชายที่วิตกกังวลกบัหน้าตารูปร่างตัวเอง 

(Self-Care/Anxiety Man) 

รูปแบบหลักและรูปแบบรอง 
(The Key Theme and Sub Themes) 

ลักษณะความสัมพันธ์ของผู้แสดงในโฆษณา 

รวม 
 

ผู้ชาย
คน
เดียว 

ผู้ชาย
สองคน/
คู่ห ู

คู่ชาย
หญิง 

กลุ่ม
ผู้ชาย
ตั้งแต่
สามคน
ขึ้นไป 

กลุ่มชาย
หญิง
ตั้งแต่
สามคน
ขึ้นไป 

ชายที่วิตกกังวลกับหน้าตารูปร่างตัวเอง (Self-Care/Anxiety Man) 71 1 14 1 7 94 

1.ชายหน้าตาดีต้องผิวสวย (Good Men Beautiful skin) 26 0 0 0 4 30 

2.ชายหน้าตาดีต้องกินวิตามินเสริมความอ่อนเยาว์ (Good Men Look 
Young) 

27 0 1 1 1 30 

3.ชายหน้าตาดีต้องรักษาหุ่มให้น่าดึงดูด (Good Men Fit Body) 12 1 1 0 2 16 

4.ชายดีสมชายต้องเซ็กส์ดี (Good Men Good Sex) 4 0 11 0 0 15 

5.ชายดีเจ้าเสน่ห์ตัวต้องหอม (Good Men Good Smell) 2 0 1 0 0 3 

 

 
4.2 รูปแบบการน าเสนอภาพโฆษณาที่สะท้อนภาพตัวแทนความเป็นชายที่วิตกกังวลกับหน้าตารูปร่าง

ตัวเอง (The Execution of the Self-Care/Anxiety Man Advertisement) 

  ผลการวิจัยพบว่า ภาพตัวแทนชายที่วิตกกังวลกับหน้าตารูปร่างตัวเอง (Self-Care/Anxiety Man) มักใช้
กลยุทธ์การโฆษณาที่เน้นการใช้อารมณ์ (Emotional Appreals) ผสมผสานกับการใช้เหตุผลหรือข้อมูลเกี่ยวกับ
อรรถประโยชน์ของสินค้า (Rational/Information Appreals) โดยนัยจะเน้นการสะท้อนภาพโฆษณาที่เป็น Feel 
Good Advertsing ผสมผสานกับการโฆษณาลักษณะแบบ Testimonial ที่ใช้บุคคลที่มีสื่อเสียงในการการันตี
สรรพคุณของสินค้า โดยจะเห็นได้ในกลุ่มโฆษณาภาพผู้ชายที่อยากผิวสวยผิวเนียนผิวขาวแบบซุบเปรอร์สตาร์ และ
หน้าตาอ่อนเยาว์เพราะกินอาหารเสริมหรือวิตามิน ในขณะที่กลุ่มภาพโฆษณาที่โชว์สรีระ รูปร่าง กล้ามเนื้อมักใช้กล
ยุทธ์การโฆษณาแบบ Emotional Appeal ที่เน้นอารมณ์สุนทรีย์ อย่างไรก็ตามกลุ่มภาพตัวแทนชายที่วิตกกังวล
กับหน้าตารูปร่างตัวเอง (Self-Care/Anxiety Man) มักจะเป็นภาพที่ใช้การมองของผู้แสดง (Peering) เพ่ือชักชวน 
ดึงดูด และมักจะเป็นกลุ่มสินค้า Grooming หรือสินค้าเสริมแต่งหล่อสุถภาพบุรุษ (Waling, Duncan, Angelides, 
& Dowsett, 2018) ดังจะเห็นได้จากตัวอย่างภาพโฆษณา ดังต่อไปนี้  
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1) ชายหน้าตาดีต้องผิวสวย (Good Men Beautiful skin) 

 
รูปที่ 27 ชายหน้าตาดีต้องผิวสวย (Good Men Beautiful skin) 
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2) ชายหน้าตาดีต้องกินวิตามินเสริมความอ่อนเยาว์ (Good Men Look Young) 

 
04-03-57

 
 

Size:230 x 275 mm / Job no.571174 / Es3 AD magazine : GM

 

รูปที่ 28 ชายหน้าตาดีต้องกินวิตามินเสริมความอ่อนเยาว์ (Good Men Look Young) 
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3) ชายหน้าตาดีต้องรักษาหุ่มให้น่าดึงดูด (Good Men Fit Body) 

 

GM417073BZ_L   TRIM230X275   01/04/56

 
 
 

รูปที่ 29 ชายหน้าตาดีต้องรักษาหุ่มให้น่าดึงดูด (Good Men Fit Body) 
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4) ชายดีสมชายต้องเซ็กส์ดี (Good Men Good Sex) 

 

GM438019K   TRIM230X275  25-12-57

 
 

 
 

รูปที่ 30 ชายดีสมชายต้องเซ็กสดี์ (Good Men Good Sex) 
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5) ชายดีเจ้าเสน่ห์ตัวต้องหอม (Good Men Good Smell) 

 

  
 

รูปที่ 31 ชายดีเจ้าเสน่ห์ตัวต้องหอม (Good Men Good Smell) 

 
5. ภาพตัวแทนของความเป็นชายผู้จงรักภักดี (Loyal Man) 

5.1 คุณลักษณะความส าคัญของภาพตัวแทนความเป็น ชายที่จงรักภักดีต่อสถาบัน  (The 

Characterictics of Loyal Man)  

  ผลการวิจัยพบว่า คุณลักษณะที่ส าคัญของความเป็นชายผู้จงรักภักดี (Loyal Man) คือ หนึ่งในลักษณะ
เด่นของค่านิยมในวัฒนธรรมไทย จากการทบทวนวรรณกรรม Peter Jackson (2004) และ Fong (2009) ได้
อธิบายว่า  ค่านิยมหลักในสังคมไทยประกอบด้วย การสอนให้รักชาติ รักศาสนาและพระมหากษัตริย์ ด้วยสาม
ค่านิยมหลักนี้คือพลวัตรทางวัฒนธรรมที่ส าคัญ (Cultural Power Dynamics) ที่ประกอบสร้างค่านิยม วัฒนธรรม
อันสวยงาม และพระมหากษัตริย์ที่ห่วงใยพสกนิกรชาวไทย เปรียบดั่งพ่อผู้ที่ถือคบไฟที่คอยชี้น าทางสว่างให้แก่ปวง
ชนชาวไทยมาช้านาน ทุกเพศทุกวัย ด้วยเหตุนี้จึงไม่สามารถปฎิเสธได้ว่า ภาพโฆษณาที่แสดงความรักเคารพและ
เลื่อมใสในสถาบันกษตริย์เป็นการแสดงความหมายเชิงสัญญะ ประกอบสร้างความหมายภาพตัวแทนความเป็นชาย
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ในอุดมคติที่สังคมไทยยอมรับคือ การเป็นผู้ชายที่ดีต้องเราเคารพและรักนาสถาบันพระมหากษัตริย์ เพราะ
ปราศจากบารมีของพระมหากษัตริย์คงไม่สามารถท าให้คนไทยอยู่รอดปลอดภัยจนทุกวันนี้ สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Siripai and Haywood ที่พบว่า ภาพความเป็นชายรักในสถาบันเป็นภาพที่พบมากที่สุดในโฆษณา
แอลกอฮออล์ในช่วงสิบปีที่ผ่านมา ซึ่งสะท้อนค่านิยมหลักในสังคมไทยที่รักและจงรักภักดีต่อสถาบัน 
 

ตารางที่ 19) ชุดความหมายหลกัชุดความหมายรองของภาพตัวแทนของความเป็นชายผู้จงรักภกัดี (Loyal Man) 

รูปแบบหลักและรูปแบบรอง 
(The Key Theme and Sub Themes) 

จ านวน
โฆษณา 
(ชิ้น) 

ภาพตัวแทนของความเป็นชายผู้จงรักภักดี (Loyal Man) 
 

26 

 

  จากตาราง 19 จากการวิเคราะห์ภาพตัวแทนความเป็นชายในหนังสือจีเอ็ม ผลการวิจัยพบว่า ภาพตัวแทน
ความเป็นชายผู้จงรักภักดี (The Loyal Man) คือ ภาพล าดับที่ 5 มีจ านวนภาพโฆษณาจ านวน 26 ชิ้นงานโฆษณา 
จากตาราง 20 ที่แสดงการต่อรองระหว่างภาพตัวแทนที่ที่ดู เป็นสากลกับภาพตัวแทนจากท้องถิ่น  (The 
Negociation between the Globality and Locality) ของภาพตัวแทนของความเป็นชายผู้จงรักภักดี (Loyal 
Man) เป็นที่แน่นอนว่า ภาพตัวแทนความเป็นชายผู้จงรักภักดีคือภาพที่ได้รับอิทธิพลจากค่านิยมท้องถิ่น 
 
ตารางที่ 20 แสดงการต่อรองระหว่างภาพตัวแทนที่ดูเป็นสากลกบัภาพตัวแทนจากท้องถิ่น (The Negociation between 

the Globality and Locality) ของภาพตัวแทนของความเป็นชายผู้จงรักภักดี (Loyal Man) 

รูปแบบหลักและรูปแบบรอง 
(The Key Theme and Sub Themes) 

ชนิดของภาพตัวแทนที่ปรากฏ 

รวม 
ชายชาวต่างชาติ 
(Transnational 
Men)  

ชายไทย  
( Local 
Men) 

ภาพตัวแทนของความเป็นชายผู้จงรักภักดี (Loyal Man) 0 26 26 

 

  เมื่อพิจารณาลักษณะความสัมพันธ์ของผู้แสดงแบบของภาพตัวแทนของความเป็นชายผู้จงรักภักดี (Loyal 
Man) พบว่า ภาพโฆณาแทบทั้งหมดเป็นภาพพระเจ้าอยู่หัวรัชกาลที่ 9 พระบิดาของปวงชนชาวไทยและพสกนิกร 
สะท้อนความรัก ควาเหนียวแน่ของสังคมไทยที่มีต่อพระองค์ท่าน ดังจะเห็นได้จากภาพโฆษณาส่วนใหญ่เป็นภาพ
หมู่คณะของประชาชนไทยคู่กับพ่อหลวง สะท้อนความรัก ความเคารพ อันหาที่สุดมิได้  
 



166 
 

 

 
ตารางที่ 21 แสดงลักษณะความสัมพันธข์องผู้แสดงแบบของภาพตัวแทนของความเป็นชายผู้จงรักภักดี (Loyal Man) 

รูปแบบหลักและรูปแบบรอง 
(The Key Theme and Sub Themes) 

ลักษณะความสัมพันธ์ของผู้แสดงในโฆษณา 

รวม 
 

ผู้ชาย
คน

เดียว 

ผู้ชาย
สอง
คน/
คู่ห ู

คู่ชาย
หญิง 

กลุ่ม
ผู้ชาย
ตั้งแต่

สามคน
ขึ้นไป 

กลุ่มชาย
หญิงตัง้แต่
สามคนขึ้น

ไป 

ภาพตัวแทนของความเป็นชายผู้จงรักภักดี (Loyal Man) 7 0 0 0 19 26 

 
5.2 รูปแบบการน าเสนอภาพโฆษณาที่สะท้อนภาพตัวแทนความเป็นชายท่ีจงรักภักดีต่อสถาบัน (The 

Execution of the Loyal Man Advertisement)   

 
  จากการวิจัยพบว่า เทคนิคการน าเสนอภาพโฆษณาภาพตัวแทนชายเป็นชายผู้จงรักภักดี (Loyal Man) 
ทั้งหมดจะเป็นลักษณะของโฆษณาที่สร้างความรู้สึกดี (Feel good ads) ที่เน้นอารมณ์ความรู้สึก (Emotional 
Appeal) ที่ท าให้ผู้ที่พบเห็นส านึกในพระมหากรุณาธิคุณของพระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัวรัชกาลที่ 9 ดังจะเห็นได้
จากตัวอย่างภาพโฆษณาต่อไปนี้  

 

  
GM449016CN   Trim_230x275  23-11-58

 

ตารางที่ 22 ภาพตัวแทนความเป็นชายที่จงรักภักดีต่อสถาบัน (The Execution of the Loyal Man Advertisement) 
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6. ภาพตัวแทนของความเป็นชายสูงวัย(Ageing Man) 

6.1 คุณลักษณะความส าคัญของภาพตัวแทนความเป็นชายสูงวัย(The Characterictics of the 

Ageing Man) 

  ผลการวิจัยพบว่า ลักษณะของภาพตัวแทนชายสูงวัย(Ageing Man) คือ ลักษณะของภาพชายชายขอบ
หรือ Maginalised Masculinities (Connell 1995: 2005) ลักษณะของชายวัยเกษียนที่ปรากฏในหน้าโฆษณา
นิตยสารจีเอ็ม เป็นสร้างความตระหนัก (Awareness) ให้ผู้อ่านได้เตรียมพร้อมกับการเข้าสู่วัยเกษียน นัยหนึ่งอาจ
เป็นผลมาจากการที่ประเทศไทยก าลังเริ่มเข้าสู่วัยผู้สูงอายุ  (Lee & Mason, 2011; Teerawichitchainan, 
Prachuabmoh, & Knodel, 2019) ดังนั้นภาพโฆษณาในนิตยสารจีเอ็มที่มีกลุ่มเป้าหมายเป็นผู้ชายวันกลางคน 
วัยท างาน จึงมีความพยายามที่จะสร้างภาพตัวแทนเพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายได้เตรียมรับมือกับการเปลี่ยนแปลงที่จะ
เกิดขึ้น อาทิ การออมเงิน การจัดการเงินหรือบริหารทรัพย์สิน เครื่องมือเครื่องใช้เมื่อเป็นผู้สูงวัย ระบบการ
พยาบาลเป็นต้น ภาพโฆษณาท่ีมีปรากฏภาพตัวแทนผู้สูงอายุมีทั้งสิ้น 16 ชิ้น (ดูตารางท่ี 23 ประกอบ) 
 

ตารางที่ 23 ชุดความหมายหลักชุดความหมายรองของภาพตัวแทนชายสูงวัย(Ageing Man) 

รูปแบบหลักและรูปแบบรอง 
(The Key Theme and Sub Themes) 

จ านวน
โฆษณา 
(ชิ้น) 

ภาพตัวแทนของความเป็นชายสูงวัย(Ageing Man) 
 

16 

 

  เมื่อพิจารณาถึงประเด็นการต่อรองเชิงอ านาจของพลวัตรทางวัฒนธรรม (Cultural power dynamics) 
ระหว่างการน าเสนอภาพตัวแทนที่ที่ดูเป็นสากล (Globlity) กับภาพตัวแทนจากท้องถิ่น (Locality) ของภาพ
ตัวแทนชายสูงวัย(Ageing Man) (ดูตาราง 24 ประกอบ) ผลการวิจัยพบว่า  การน าเสนอภาพตัวแทนชายสูงวัย
(Ageing Man) ส่วนมากเป็นการน าเสนอภาพชายวันเกษียนที่เป็นคนไทยหรือคนท้องถิ่นในสังคมไทย จากนัย
ดังกล่าว (Implication) สะท้อนให้เห็นว่า ภาพโฆษณาที่ประกอบสร้างภาพตัวแทนชายสูงวัย(Ageing Man) มี
ความต้องการที่จะสร้างความตระหนักชี้ให้เห็นถึงการเตรียมพร้อมต่อการเข้าสู่วัยสูงอายุในบริบทแบบไทย ว่าคน
ไทยผู้สู้อายุจะมีการเตรียมพร้อมอย่างไร เมื่อเข้าสู่วัยเกษียนในบริบทของไทย (ดูตาราง 24 ประกอบ) 
 
 
ตารางที่ 24 แสดงการต่อรองระหว่างภาพตัวแทนที่ดูเป็นสากลกบัภาพตัวแทนจากท้องถิ่น (The Negociation between 

the Globality and Locality) ของภาพตัวแทนชายสูงวัย(Ageing Man) 
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รูปแบบหลักและรูปแบบรอง 
(The Key Theme and Sub Themes) 

ชนิดของภาพตัวแทนที่ปรากฏ 

รวม 
ชายชาวต่างชาติ 
(Transnational 
Men)  

ชายไทย  
( Local 
Men) 

ภาพตัวแทนของความเป็นชายสูงวัย(Ageing Man) 4 12 16 

 

  เมื่อพิจารณาถึงลักษณะความสัมพันธ์ของผู้แสดงแบบของภาพตัวแทนชายสูงวัย(Ageing Man) (ดูตารางที่ 
25 ประกอบ) ผลการวิจัยพบว่า  ในภาพรวมทั้งหมดของภาพตัวแทนชายสูงวัย(Ageing Man) มีการใช้ภาพตัวแทน
ผู้ชายที่เป็นผู้แสดงเดี่ยว (Only one Male Model) ค่อนข้างมาก เป็นจ านวน  11 ชิ้นงานโฆษณา สะท้อนนัยที่
สร้างความตระหนักต่อปัจเจกบุคคลที่ควรวางแผนต่ออนาคต 

 
 

ตารางที่ 25 แสดงลักษณะความสัมพันธข์องผู้แสดงแบบของภาพตัวแทนชายสูงวัย(Ageing Man) 

รูปแบบหลักและรูปแบบรอง 
(The Key and Sub Themes) 

ลักษณะความสัมพันธ์ของผู้แสดงในโฆษณา 

รวม 
 

ผู้ชาย
คน
เดียว 

ผู้ชาย
สอง
คน/
คู่ห ู

คู่ชาย
หญิง 

กลุ่ม
ผู้ชาย
ตั้งแต่
สามคน
ขึ้นไป 

กลุ่มชาย
หญิงตัง้แต่
สามคนขึ้น
ไป 

ภาพตัวแทนของความเป็นชายสูงวัย(Ageing Man) 11 1 2 0 2 16 

 

 

6.2 รูปแบบการน าเสนอภาพโฆษณาที่สะท้อนภาพตัวแทนความเป็นชายสูงวัย(The Execution of 

the Ageing Man Advertisement)    

  ผลการวิจัยพบว่า เทคนิคการน าเสนอภาพโฆษณาภาพตัวแทนชายสูงวัย(Ageing Man) ส่วนมากมักใช้กล
ยุทธ์การโฆษณาที่เน้นการใช้เหตุผลหรือข้อมูลเกี่ยวกับอรรถประโยชน์ของสินค้า (Rational/ Information 
Appreals) เพ่ือสร้างการตระหนักและความส าคัญ โดยเน้นการให้ข้อมูล Information หรือ Educate เกี่ยวกับ
การวางแผนการเตรียมตัวเมื่อต้องเข้าสู่วัยเกษียน ดังภาพโฆษณาต่อไปนี้  
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รูปที่ 32 ภาพตัวแทนความเป็นชายสูงวัย(The Execution of the Ageing Man Advertisement) 
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7. ภาพตัวแทนของความเป็นชายผู้ห่วงใย-รับผิดชอบต่อสังคม (Social Responsible Man) 

7.1 คุณลักษณะความส าคัญของภาพตัวแทนความเป็นชายผู้ห่วงใย-รับผิดชอบต่อสังคม (The 

Characterictics of the Social Responsible Man) 

  คุณลักษณะเด่นของภาพความเป็นชายผู้ห่วงใย-รับผิดชอบต่อสังคม(Social Responsible Man) คือ 
ลักษณะชายที่ทุ่มเมชีวิตเพ่ือการพัฒนาสังคมอย่างยั่งยืนเพ่ือสังคมไทย โดยไม่หวังผลตอบแทน (Bowen, 1953; 
Carroll, 1999; Shuili Du, C. B. Bhattacharya, & Se, 2011) ลักษณะของภาพตัวแทนการท าเพ่ือสังคมปรากฏ
ได้ค่อนข้างมากในภาพโฆษณาประชาสัมพันธ์เพ่ือการสร้างตราองค์กร (Corporate Image) ขององค์กรที่มีขนาด
ใหญ่ เช่น การไฟฟ้า การประปา บริษัทสิงห์คอร์ปอเรชั่น เป็นต้น ผลการวิจัยที่ค้นพบนี้สอดคล้องกับการศึกษาภาพ
ตัวแทนความเป็นชายที่ประกอบสร้างเพ่ือการสร้างตราสินค้าประเภทแอลกอฮอล์ในประเทศไทย ที่มุ่งเน้นสร้าง
ภาพความเป็นชายในอุดมคติที่ห่วงใยและรับผิดชอบต่อสังคม ทุ่มเทชีวิตการท างานหนักเพ่ือต้องการพัฒนาสังคม 
(Siripai, 2018)  
  ผลการวิจัยพบว่า ภาพตัวแทนความเป็นชายผู้ห่วงใย-รับผิดชอบต่อสังคม(Social Responsible Man) มี
ทั้งสิ้น จ านวน 12 ชิ้น อยู่ในล าดับที่ 7 จากทั้งหมด 8 ภาพตัวแทน (ดูตารางท่ี 33 ประกอบ) 
 

ตารางที่ 26 ชุดความหมายหลักชุดความหมายรองของภาพตัวแทนชายผู้ห่วงใย-รับผิดชอบต่อสังคม 

 

 

 

 

  เมื่อพิจารณาถึงประเด็นการต่อรองเชิงพลวัฒนาทางวัฒนธรรม (Cultural power dynamics) ระหว่าง
การน าเสนอภาพตัวแทนที่ดูเป็นสากล (Globlity) กับภาพตัวแทนจากท้องถิ่น (Locality) ของภาพตัวแทนความ
เป็นชายผู้ห่วงใย-รับผิดชอบต่อสังคม(Social Responsible Man) (ดูตาราง 27 ประกอบ) ผลการวิจัยพบว่า  การ
น าเสนอภาพตัวแทนความเป็นชายผู้ห่วงใย-รับผิดชอบต่อสังคม(Social Responsible Man) ส่วนมากเป็นการ
น าเสนอภาพตัวแทนความเป็นชายผู้ห่วงใย-รับผิดชอบต่อสังคมที่เป็นคนไทยหรือคนท้องถิ่นในสังคมไทย จากนัย
ดังกล่าว (Implication) สะท้อนให้เห็นว่า การตีความหรือการประสอบสร้างภาพตัวแทนในเชิงสัญญะที่เกี่ยวกับ
การพัฒนาสังคมหรือการรับผิดชอบต่อสังคมได้รับอิทธิหลักมาจากพลวัตรทางวัฒนธรรมในสังคมไทย เปรียบได้กับ
ความเป็นไทยที่ดีต้องรู้จักท าเพ่ือส่วนรวมรับผิดชอบต่อสังคม 

ตารางที่ 27 แสดงการต่อรองระหว่างภาพตัวแทนที่ดูเป็นสากลกบัภาพตัวแทนจากท้องถิ่น(The Negociation between 
the Globality and Locality) ของภาพตัวแทนชายผู้ห่วงใย-รับผิดชอบต่อสังคม (Social Responsible Man) 

รปูแบบหลักและรูปแบบรอง 
(The Key Theme and Sub Themes) 

จ านวน
โฆษณา 
(ชิ้น) 

ชายผู้ห่วงใย-รับผิดชอบต่อสังคม (Social Responsible Man) 12 
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รูปแบบหลักและรูปแบบรอง 
(The Key Theme and Sub Themes) 

ชนิดของภาพตัวแทนที่ปรากฏ 

รวม 
ชายชาวต่างชาติ 
(Transnational 
Men)  

ชายไทย  
( Local 
Men) 

ชายผู้ห่วงใย-รับผิดชอบต่อสังคม (Social Responsible Man) 0 12 12 

 

  เมื่อพิจารณาถึงลักษณะความความสัมพันธ์ของภาพผู้แสดงแบบของภาพตัวแทนความเป็นชายผู้ห่วงใย-
รับผิดชอบต่อสังคม(Social Responsible Man) (ดูตารางที่ 28 ประกอบ) ผลการวิจัยพบว่า  ในภาพรวมทั้งหมด
ของภาพตัวแทนความเป็นชายผู้ห่วงใย-รับผิดชอบต่อสังคม (Social Responsible Man) มีการใช้ภาพตัวแทน
ผู้ชายร่วมกับกลุ่มคน หมู่คณะ สะท้อนความตระหนักต่อการรับผิดชอบต่อสังคมมุมกว้างที่สร้างการรับรู้เพ่ือการ
พัฒนาสังคมไทย  
 

ตารางที่ 28 แสดงลักษณะความสัมพันธข์องผู้แสดงแบบของภาพตัวแทนชายผู้ห่วงใย-รับผิดชอบต่อสังคม (Social 
Responsible Man) 

รูปแบบหลักและรูปแบบรอง 
(The Key and Sub Themes) 

ลักษณะความสัมพันธ์ของผู้แสดงในโฆษณา 

รวม 
 

ผู้ชาย
คน

เดียว 

ผู้ชาย
สอง
คน/
คู่ห ู

คู่ชาย
หญิง 

กลุ่ม
ผู้ชาย
ตั้งแต่

สามคน
ขึ้นไป 

กลุ่มชาย
หญิงตัง้แต่
สามคนขึ้น

ไป 

ชายผู้ห่วงใย-รับผิดชอบต่อสังคม (Social Responsible Man) 2 1 1 4 4 12 

 

 

 

 

 

 

 

 

7.2 รูปแบบการน าเสนอภาพโฆษณาที่สะท้อนภาพตัวแทนความเป็นชายผู้ห่วงใย-รับผิดชอบต่อสังคม 

(The Execution of the Social Responsible Man Advertisement)    
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  ผลการวิจัยพบว่า เทคนิคการน าเสนอภาพโฆษณาภาพตัวแทนความเป็นชายผู้ห่วงใย-รับผิดชอบต่อสังคม
(Social Responsible Man) ส่วนมากมักใช้กลยุทธ์การโฆษณาที่เน้นการใช้กลยุทธ์ทางด้านอารมณ์ (Emotional 
Appeals) เป็นหลัก โดยมุ่งเน้นการสร้างบรรยากาศโฆษณาแบบ Feel Good Advertising ที่สร้างความรู้สึกดี 
สร้างบรรยาศความรู้สึกเชิงบวกและตระหนักถึงความส าคัญการท าเพ่ือสังคม ดังภาพโฆษณาต่อไปนี้  
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รูปที่ 33 ภาพตัวแทนความเป็นชายผู้ห่วงใย-รับผิดชอบต่อสังคม (The Execution of the Social Responsible Man 
Advertisement) 

 

8. ภาพตัวแทนของความเป็นชายท่ีไม่น่าไว้วางใจ (Unreliable Man) 

8.1 คุณลักษณะความส าคัญของภาพตัวแทนความเป็นชายที่ไม่น่าไว้วางใจ (The Characterictics 

of the Unreliable Man) 

ผลการวิจัยพบว่า ลักษณะของตัวแทนความเป็นชายที่ไม่น่าไว้วางใจ (Unreliable Man) คือ ลักษณะของ
ภาพชายชายขอบหรือ  Maginalised Masculinities (Connell 1995: 2005) ในสั งคม  ที่ สะท้ อนล าดั บ
ความส าคัญในสังคม จากการวิเคราะห์ภาพตัวแทนความเป็นชายพบว่า มีเพียง  1 ภาพโฆษณาของสถานีข่าว 
Spring News ที่น าเสนอภาพความเป็นชายที่โพกผ้าประหนึ่งผู้ก่อการร้ายชาวอาหรับ ภาพโฆษณาต้องการจะสร้าง
สัญญะความหหมายความน่าเชื่อถือของสถานีข่าวที่น าเสนอข้อมูล เนื้อหา ได้อย่างเจาะลึก โดยเฉพาะอย่างยิ่งข่าว
ที่เกี่ยวข้องกับผู้ก่อการร้ายระหว่างประเทศ อย่างไรก็ตามการน าเสนอภาพความเป็นชายที่คลุมหัวดังกล่าว เป็น
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การสะท้อนความหมายเชิงสัญญะให้เห็นว่า ลักษณะความเป็นชายดังกล่าว คือ ลักษณะของภาพตัวแทนผู้ ก่อ
ปัญหา ผู้อยู่ชายของขอบความเป็นชาย (ดูตารางท่ี 29 ประกอบ) 
  

ตารางที่ 29 ชุดความหมายหลักชุดความหมายรองของภาพตัวแทนชายที่ไม่น่าไว้วางใจ (Unreliable Man) 

 

 

 

   
  เมื่อพิจารณาถึงประเด็นการต่อรองเชิงอ านาจของพลวัตรทางวัฒนธรรม (Cultural power dynamics) 
ระหว่างการน าเสนอภาพตัวแทนที่ดูเป็นสากล (Globlity) กับภาพตัวแทนจากท้องถิ่น (Locality) ของภาพตัวแทน
ความเป็นชายที่ไม่น่าไว้วางใจ (Unreliable Man) (ดูตาราง 29 ประกอบ) ผลการวิจัยพบว่า  การน าเสนอภาพ
ตัวแทนความเป็นชายที่ไม่น่าไว้วางใจ (Unreliable Man) เป็นน าเสนอภาพชายของในระดับสากลหรือชายที่มี
ลักษณะที่ก่อการร้ายระหว่างประเทศ ลักษณะที่ไม่น่าไว้วางใจในระดับนานาชาติ (ดตูาราง 30 ประกอบ) 
 

ตารางที่ 30 แสดงการต่อรองระหว่างภาพตัวแทนที่ดูเป็นสากลกบัภาพตัวแทนจากท้องถิ่น(The Negociation between 
the Globality and Locality) ภาพตัวแทนชายที่ไม่น่าไว้วางใจ (Unreliable Man) 

รูปแบบหลักและรูปแบบรอง 
(The Key and Sub Themes) 

ชนิดของภาพตัวแทนที่ปรากฏ 

รวม 
ชายชาวต่างชาต ิ
(Transnational 

Men) 

ชายไทย 
(Local 
Men) 

ภาพตัวแทนของความเป็นชายที่ไม่นา่ไว้วางใจ 
(Unreliable Man) 

1 0 1 

 

   เมื่อพิจารณาถึงลักษณะความความสัมพันธ์ของผู้แสดงแบบของภาพตัวแทนความเป็นชายที่ไม่น่า
ไว้วางใจ (Unreliable Man) (ดูตารางที่ 31 ประกอบ) ผลการวิจัยพบว่า  ในภาพรวมทั้งหมดของภาพตัวแทน
ความเป็นชายที่ไม่น่าไว้วางใจ (Unreliable Man) มีการใช้ภาพตัวแทนผู้ชายที่เป็นผู้แสดงเดี่ยว (Only one Male 
Model) และมีเพียง 1 ชิ้นโฆษณาท่ีปรากฏในการโฆษณาบนนิตยสารจีเอ็ม  
 

ตารางที่ 31 ตารางแสดงลักษณะความสัมพันธ์ของผู้แสดงแบบของภาพตัวแทนชายที่ไม่น่าไว้วางใจ (Unreliable Man) 

รูปแบบหลักและรูปแบบรอง ลักษณะความสัมพันธ์ของผู้แสดงในโฆษณา รวม 

รูปแบบหลักและรูปแบบรอง 
(The Key and Sub Themes) 

จ านวน
โฆษณา 
(ชิ้น) 

ภาพตัวแทนของความเป็นชายที่ไม่น่าไว้วางใจ (Unreliable Man) 
 

1 



174 
 

 

(The Key and Sub Themes) 
ผู้ชาย
คน

เดียว 

ผู้ชาย
สอง
คน/
คู่ห ู

คูช่าย
หญิง 

กลุ่ม
ผู้ชาย
ตั้งแต่

สามคน
ขึ้นไป 

กลุ่มชาย
หญิงตัง้แต่
สามคนขึ้น

ไป 

 

ภาพตัวแทนของความเป็นชายที่ไม่น่าไว้วางใจ (Unreliable Man) 1 0 0 0 0 1 

 
8.2 รูปแบบการน าเสนอภาพโฆษณาที่สะท้อนภาพตัวแทนความเป็นชายผู้ไม่น่าไว้วางใจ (The 

Execution of the Unreliable Man Advertisement)     

 

รูปที่ 34 ภาพตัวแทนความเป็นชายผู้ไม่น่าไว้วางใจ (The Unreliable Man Advertisement) 

  ผลการวิจัยพบว่า เทคนิคการน าเสนอภาพโฆษณาภาพตัวแทนความเป็นชายที่ไม่น่าไว้วางใจ (Unreliable 
Man) เน้นการใช้อารมณ์ (Emotional Appeals) เพื่อสร้างความรู้สึกตระหนักต่อปัญหาเกี่ยวกับปัญหาการก่อการ
ร้ายระหว่างประเทศ ลักษณะของชายที่ไม่พึงประสงค์  



บทที่ 5   
ภาพรวมการประกอบสร้าง 

ภาพตัวแทนความเป็นชายที่ปรากฏในนิตยสารจีเอ็ม 
 

5.1 ภาพรวมพลวัตรทางวัฒนธรรมที่มีอิทธิพลต่อการประกอบสร้างภาพตัวแทนความเป็นชายที่ปรากฏใน

นิตยสารจีเอ็ม 

  เมื่อพิจารณาจากผลการวิจัยในภาพรวมจะพบว่า พลวัตรทางวัฒนธรรมหลักที่มีอิทธิพลต่อการประกอบ
สร้างภาพตัวแทนความเป็นชายที่ปรากฏในนิตยสารจีเอ็ม (ดูตารางที่ 5.1 ประกอบ) คือ ลักษณะความเป็นชาย
แบบระบบทุนนิยม (Transnational/Capitalist Masculinties) ที่แทรกซึมมาพร้อมกับระบบทุนเสรีนิยมใหม่ 
(Neoliberalism) กล่าวคือ พลวัตรดังกล่าวได้ประกอบสร้างวัฒนธรรมการบริโภคนิยมเน้นความเป็นปัจเจกนิยม
มากขึ้น พลวัตรที่มีอิทธิพลรองลงมาคือ ค่านิยมไทยที่เกี่ยวข้องกับวาทกรรมรักชาติ ศาสนาและพระมหากษัตริย์ซึ่ง
เป็นค่านิยมหลักที่ส าคัญของประเทศไทย อย่างไรก็ตามเป็นที่น่าสังเกตในการน าเสนอภาพตัวแทนที่ปรากฏใน
นิตยสารจีเอ็ม มีการน าเสนอภาพตัวแทนที่มีลักษณะกลุ่มคนที่ความเป็นชายแบบชายขอบ หรือ Marginalized 
Masculinities เช่น ชายผู้สูงอายุ หรือ ภาพที่เชื่อว่าเป็นลักษณะผู้ก่อการร้ายที่เป็นชาวมุสลิม เป็นต้น การน าเสนอ
ภาพกลุ่มคนชายขอบดังกล่าว สะท้อนความต้องการที่จะสร้างความตระหนัก (Awareness) ให้กับสังคม
เตรียมพร้อมในการรับมือกับการเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุในเมืองไทย และอันตรายจากการก่อการร้าย การเฝ้าระวังต่อ
เหตุการณ์ก่อการร้ายทั้งในและต่างประเทศ เป็นต้น  
   จากการพิจารณาภาพรวมทั้งหมดเกี่ยวกับกลยุทธ์การโฆษณาที่ใช้พบว่า โดยส่วนมากภาพโฆษณาที่ปราฏ
ในนิตยาสารจีเอ็มมีการเน้นลักษณะที่ใช้อารมณ์ความรู้สึกเพ่ือดึงดูดผู้อ่านค่อนข้างมาก ทั้งนี้มีเพียงสองภาพตัวแทน 
อาทิ ภาพตัวแทนของความเป็นชายที่วิตกกังวลกับหน้าตารูปร่างตัวเอง (Self-Care/Anxiety Man) และภาพ
ตัวแทนของความเป็นชายสูงวัย(Ageing Man) ที่มีการใช้กลยุทธ์การน าเสนอท่ีเน้นการดึงดูดด้วยเหตุผลหรือการให้
ข้อมูลเพื่อการพิจารณาในรายละเอียดเกี่ยวกับตัวสินค้า เช่น ท าไมสินค้าดังกล่าวจ าเป็นต่อการวางแผนทางการเงิน
ของกลุ่มวัยผู้สูงอายุ หรือ สินค้าเครื่องเสริมหล่อของสุภาพบุรุษ (Grooming Products) ที่ต้องการที่จะน าข้อมูล
หรือเหตุผลของสารบางชนิดที่ดีต่อผิวพรรณ เส้นผม จึงจ าเป็นต้องให้เทคนิคการน าเสนอที่เน้นการให้ขอมูลหรือ
เหตุผลเพื่อ Educate กลุ่มเป้าหมายเกี่ยวกับสินค้าดังกล่าว (ดูตารางท่ี 32 ประกอบ)  
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ตารางที่ 32  แสดงภาพรวมองค์ประกอบการประกอบสร้างภาพตัวแทนความเป็นชายในนิตยสารจีเอ็ม 

ล าดับ 
ประเภทรูปแบบภาพตัวแทน 
(Thematic Category ) 

พลวัตรทางวัฒนธรรม 
(Cultural Power Dynamics) 

กลยุทธ์การโฆษณาท่ีใช้ 
(Ad appeals and executions) 

1 ภาพตัวแทนของความเป็นชายเจา้
ส าราญที่รักตัวเองแบบสุขนิยม 
(Hedonistic Man)  

ความเป็นชายแบบระบบทุนนิยม  
(Transnational/Capitalist 
Masculinties) 

เน้นการใช้โฆษณาที่ดึงดูดด้วย
อารมณ ์
(Emotional Appeals) 

2 ภาพตัวแทนของความเป็นชายที่
ประสบความส าเรจ็ในชีวิตจากการ
ทุ่มเทท างานหนักแบบระบบทุนเสรี
นิยม (Successful Capitalist 
Professional/Working Man) 
 

ความเป็นชายแบบระบบทุนนิยม 
(Transnational /Capitalist 
Masculinties) 

เน้นการใช้โฆษณาที่ดึงดูดด้วย
อารมณ ์
(Emotional Appeals) 

3 ภาพตัวแทนของความเป็นชายที่รกั
ครอบครัว (Family Man) 

ความเป็นชายแบบระบบทุนนิยม 
(Transnational /Capitalist 
Masculinties)และรากฐานค่านิยมไทย  
(Local Thai value) 

เน้นการใช้โฆษณาที่ดึงดูดด้วย
อารมณ ์
(Emotional Appeals) 

4 ภาพตัวแทนของความเป็นชายที่วิตก
กังวลกับหน้าตารูปร่างตัวเอง  
(Self-Care/Anxiety Man)  
 

ความเป็นชายแบบระบบทุนนิยม 
(Transnational /Capitalist 
Masculinties) 

เน้นการใช้โฆษณาที่ดึงดูดด้วย
อารมณ ์
(Emotional Appeals) 
ผสมผสานกับการโฆษณาที่เน้น
การให้เหตผุลหรือข้อมลู 
(Info/Rational Appeal) 

5 ภาพตัวแทนของความเป็นชายผู้
จงรักภักดี (Loyal Man) 

รากฐานค่านิยมไทย  
(Local Thai values) 

เน้นการใช้โฆษณาที่ดึงดูดด้วย
อารมณ ์
(Emotional Appeals) 

6 ภาพตัวแทนของความเป็นชายสูงวัย
(Ageing Man) 

ความตระหนักต่อสังคมผูสู้งอายุ 
(Ageing Society)/ความเป็นชายแบบ
ชายขอบ (Marginalized 
Masculinities) 

เน้นการใช้เน้นการให้เหตุผล
หรือข้อมูล (Info/Rational 
Appeal) ผสมผสานกับเน้นการ
ใช้โฆษณาที่ดึงดดูด้วยอารมณ ์
(Emotional Appeals) 

7 ภาพตัวแทนของความเป็นชายผู้
ห่วงใย-รับผิดชอบต่อสังคม (Social 

ความเป็นชายแบบระบบทุนนิยม 
(Transnational /Capitalist 

เน้นการใช้โฆษณาที่ดึงดูดด้วย
อารมณ ์
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ล าดับ 
ประเภทรูปแบบภาพตัวแทน 
(Thematic Category ) 

พลวัตรทางวัฒนธรรม 
(Cultural Power Dynamics) 

กลยุทธ์การโฆษณาท่ีใช้ 
(Ad appeals and executions) 

Responsible Man)  
 

Masculinties) และรากฐานค่านยิมไทย  
(Local Thai value) 

(Emotional Appeals)  

8 ภาพตัวแทนของความเป็นชายที่ไม่
น่าเชื่อถือ (Unreliable Man) 

ความตระหนัก/ประเด็นปัญหาระหว่าง
ประเทศ (International Issues) /
ความเป็นชายแบบชายขอบ 
(Marginalized Masculinities)  

เน้นการใช้โฆษณาที่ดึงดูดด้วย
อารมณ ์
(Emotional Appeals)  

  
เมื่อพิจารณาภาพรวมองค์ประกอบลักษณะภาพตัวแสดงหรือ Model ที่ปรากฏในโฆษณาระหว่าง

นายแบบผู้มีชื่อเสียง (Celebrity) ชาวต่างชาติและดารา นักร้องหรือผู้มีชื่อเสียงชาวไทย รวมทั้ งประเด็นลักษณะ
ความสัมพันธ์ของผู้แสดงแบบสินค้าที่ปรากฏในโฆษณา (ดูตารางที่ 31-33) ผลการวิจัยในภาพรวมพบว่า ภาพของ
ผู้แสดงแบบสินค้า (Model) ที่เป็นดารา นักร้อง บุคคลผู้มีชื่อเสียงชาวไทย มีจ านวน 424 ภาพชิ้นงานโฆษณา เมื่อ
เปรียบเทียบกับภาพของผู้แสดงแบบสินค้า (Model) ที่เป็นนายแบบผู้มีชื่อเสียง (Celebrity) ชาวต่างชาติ มี
จ านวน 306 ภาพชิ้นงานโฆษณา จากภาพรวมแสดงให้เห็นนัยส าคัญให้เห็นว่า การใช้ภาพบุคคลผู้มีชื่อเสียงที่เป็น
คนไทยมีมากกว่าการใช้ผู้แสดงแบบสินค้าที่เป็นชาวต่างชาติ กล่าวคือ การใช้ดารา นักร้อง บุคคลผู้มีชื่อเสียงมี
ความส าคัญมากกว่าภาพผู้แสดงแบบชาวต่างชาติ ซึ่งอาจจะสะท้อนหรือเชื่อมโยง/เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่เป็นคน
ไทยได้ดีกว่าชาวต่างประเทศ อย่างไรก็ตาม เป็นที่น่าสังเกตว่า แม้ในภาพรวมของภาพผู้แสดงแบบชาวต่างประเทศ
มีจ านวนน้อยกว่าภาพผู้แสดงแบบชาวไทย แต่ในกลุ่มภาพตัวแทนของความเป็นชายเจ้าส าราญที่รักตัวเองแบบสุข
นิยม (Hedonistic Man) พบว่า มีการน าภาพตัวผู้แสดงแบบที่เป็นชายชาวต่างชาติ ดารา นักร้อง นักกีฬา หรือ
บุคคลผู้มีชื่อเสียงมาแสดงแบบสินค้าจ านวนมาก จากการวิเคราะห์พบว่า มีความเป็นไปได้ที่กลุ่มภาพตัวแทนของ
ความเป็นชายเจ้าส าราญที่รักตัวเองแบบสุขนิยม (Hedonistic Man) มีความเชื่อมโยงกับลักษณะความเป็นชายที่
สมัยใหม่(Modern men)ท่ีมีความเป็นปัจเจกนิยมสูงแบบสังคมตะวันตก มีความรักอิสระ เป็นตัวของตัวเอง มันใจ
ในตัวเอง มีความเชื่อมันในตัวเอง รักในความเป็นเสรีนิยม ซึ่งลักษณะดังกล่าวจะสะท้อนในบุคคลิกของกลุ่ม
นายแบบชายชาวต่างชาติมากกว่าชายชาวไทย ดังนั้นกลุ่มภาพตัวแทนของความเป็นชายเจ้าส าราญที่รักตัวเองแบบ
สุขนิยม (Hedonistic Man) จึงมีการน าภาพผู้แสดงแบบชาวต่างชาติหรือฝรั่งมาใช้เพ่ือเชื่อมโยงความหมาย
เชิงสัญญะท่ีมากกว่าการน าเสนอภาพชายชาวไทย  
  ในประเด็นภาพรวมเกี่ยวกับการแสดงลักษณะความสัมพันธ์ (Relationship Representations in the 
advertisements) ที่ปรากฏในภาพโฆษณา พบว่า การมีการเลือกใช้ภาพโฆษณาที่มีผู้แสดงแบบสินค้าเพียงคน
เดียวมีมากถึง 428 ภาพชิ้นงานโฆษณา ในขณะลักษณะภาพรวมกลุ่มทั้งชายและหญิงมีจ านวน 126 ภาพชิ้นงาน
โฆษณา จากการวิเคราะห์ภาพรวมดังกล่าวสะท้อนให้เห็นว่า การน าเสนอภาพตัวแทนมีนัยที่จะสะท้อน life stlye
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ที่ค่อนข้างบอกความเป็นปัจเจกนิยมค่อนข้างมาก เมื่อเปรียบเทียบกับการน าเสนอภาพผู้แสดงแบบรวมในแต่ละ
ประเภท ด้วยเหตุนี้ ภาพโฆษณาที่ปรากฏในนิตยสารจีเอ็มค่อนข้างสะท้อนรูปแบบวัฒนธรรมบริโภคนิยมของ
ปัจเจก (Individualism) มากกว่าความเป็นสังคม (Collectivism) หรือหมู่ คณะ  
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ตารางที่ 33 แสดงภาพรวมลักษณะภาพตัวแทนที่ใชและลกัษณะความสัมพันธ์ที่ปรากฏในโฆษณา 

ล า
ดับ

 

ประเภทรูปแบบภาพตัวแทน (Thematic Category ) 

ช นิดของภาพตั วแทนที่
ปรากฏ 

รวม 

ลักษณะความสัมพันธ์ของผู้แสดงในโฆษณา 

รวม 
 

ชายชาวต่างชาต ิ
( Transnational 
Men)  

ชายไทย  
( Local 
Men) 

ผู้ชายคนเดียว 
ผู้ชายสองคน/
คู่ห ู

คู่ชายหญิง 

ก ลุ่ ม
ผู้ ช า ย
ตั้ ง แ ต่
ส า ม ค น
ขึ้นไป 

ก ลุ่ ม ช า ย
หญิงตั้งแต่
สามคนขึ้น
ไป 

1 ภาพตัวแทนของความเป็นชายเจ้าส าราญที่รักตัวเองแบบสุขนิยม 
(Hedonistic Man)  

179 147 326 235 9 27 15 40 326 

2 ภาพตัวแทนของความเป็นชายที่ประสบความส าเร็จในชีวิตจาก
การทุ่ ม เทท างานหนักแบบระบบทุนเสรีนิ ยม (Successful 
Capitalist Professional/Working Man) 
 

42 115 159 101 9 3 26 20 159 

3 ภาพตัวแทนของความเป็นชายที่ เป็นผู้น าครอบครัว (Domestic 
Patriarchy) 

54 44 98 0 39 19 6 34 98 

4 ภาพตัวแทนของความเป็นชายที่วิตกกังวลกับหน้าตารูปร่างตัวเอง  
(Self-Care/Anxiety Man)  

26 68 94 71 1 14 1 7 94 

5 ภาพตัวแทนของความเป็นชายผู้จงรักภักดี (Loyal Man) 0 26 26 7 0 0 0 19 26 

6 ภาพตัวแทนของความเป็นชายสูงวัย(Ageing Man) 4 12 16 11 1 2 0 2 16 

7 ภาพตัวแทนของความเป็นชายผู้ห่วงใย -รับผิดชอบต่อสังคม 
(Social Responsible Man)  
 

0 12 12 2 1 1 4 4 12 

8 ภาพตัวแทนของความเป็นชายที่ไม่น่าเช่ือถือ (Unreliable Man) 1 0 1 1 0 0 0 0 1 

Total 306 424 732 428 60 66 52 126 732 
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5.1 ภ าพ ร ว ม ข อ งป ระ เภ ท สิ น ค้ า ที่ ป ร าก ฏ ใน นิ ต ย ส า ร จี เ อ็ ม  (Types of Product categories 

adverstements) 

  จากการรวบรวมและสรุปผลจากโฆษณาตั้งแต่ฉบับเดือนมกราคม 2013 - ธันวาคม 2017 เป็นระยะเวลา 
5 ปี รวม 60 ฉบับ ภาพโฆษณาทั้งหมด 732 ภาพชิ้นงานโฆษณา (ดูตารางที่ 34 และ 35 ประกอบ) ผลการวิจัย
พบว่า สินค้าประเภทเสื้อผ้าเครื่องแต่งกายชายและเครื่องประดับ (Clothes and Accessories) มีการโฆษณามาก
ที่สุด โดยประมาณ 32.2 เปอร์เซ็นต์ ตามมาด้วยสินค้าประเภทพาหนะหรือที่เกี่ยวข้องกับพาหนะ เช่น รถยนต์ 
มอเตอร์ไซด์ แบตเตอรี่รถยนต์ สายการบิน มีการโฆษณามากเป็นอันดับสอง โดยประมาณ 15.8 เปอร์เซ็นต์  สินค้า
ประเภทการให้บริการ (Service Companies) เช่น การให้บริการทางการเงิน ธนาคาร บริการการปรึกษาวางแผน
ประกันชีวิต การไฟฟ้า การบริการโทรศัพท์ และบริการการรักษาพยาบาล เป็นต้น มีการโฆษณามากเป็นอันดับ
สาม โดยประมาณ 14.2 เปอร์เซ็นต์ จากการวิเคราะห์พบว่า สินค้าทั้งสามประเภทพบมากในกลุ่มภาพตัวแทนของ
ความเป็นชายเจ้าส าราญที่รักตัวเองแบบสุขนิยม (Hedonistic Man) (ดูตารางท่ี 34 และ 35 ประกอบ)  
 
 
 

ตารางท่ี 34 ตารางสรุปประเภทสินค้าที่ลงโฆษณาในนิตยสารจีเอ็มช่วงปี 2013-2017 (แบบย่อ) 

ประเภทของสนิค้าท่ีโฆษณาในหนังสือจีเอ็ม 2013-2017 
 

Percentages 

IT products 3.6 

Grooming Products 6.8 

Men Sexual health Clinics 1.4 

Men sumplements/vitamins/herbal drinks 4.5 

Gym Instruments 1.1 

Cloths and Accessaries 32.2 

Foods/Restaurants 1.9 

Non-alcohol Beverages 1.8 

Alcohol Beverages 5.2 

Transportations 15.8 

Home Products 7.7 

Service Companies 14.2 

Department Store 0.3 

Media Company promotions 1.9 
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ประเภทของสนิค้าท่ีโฆษณาในหนังสือจีเอ็ม 2013-2017 
 

Percentages 

Property sales 1 

Tourism  0.7 

  100% 

 

  เมื่อพิจารณาประเภทของภาพตัวแทนความเป็นชายประกอบกับประเภทของสินค้าที่มีการโฆษณาบน
นิตยสารจีเอ็มประเทศไทยนั้น (ดูตารางที่ 35 ประกอบ) จะพบว่า สินค้าประเภทเสื้อผ้าและอุปกรณ์ตกแต่งตกกาย
ของสุภาพบุรุษ (Men Clothes and Accessaries) โดยเฉพาะกลุ่มเสื้อผ้าที่เป็นเสื้อแบรนด์เชิ้ตชาย สูท แจ๊ตเก็ต 
เสื้อยืด พบภาพในกลุ่มโฆษณาที่ประกอบสร้างภาพตัวแทนของความเป็นชายเจ้าส าราญที่รักตัวเองแบบสุขนิยม
(Hedonistic Man) เป็นจ านวนถึง 126 ชิ้นงานภาพโฆษณา จากจ านวน  326  ชิ้นงานภาพโฆษณา  ลักษณะเด่น
ของกลุ่มสินค้าสินค้าประเภทเสื้อผ้าและอุปกรณ์ตกแต่งตกกายของสุภาพบุรุษ (Men Clothes and Accessaries) 
คือ มักจะเน้นไลฟ์สไตล์ของชายสมัยใหม่ที่มีแนวทางของตัวเอง ชายที่มั่นใจในตัวเอง รักอิสระ มีความเป็นปัจเจก
นิยมสูง เท่ สามารถมีความสุขด้วยตัวเองไม่ต้องอิงกลุ่มหรือไปกับเพ่ือนมากๆ ก็สามารถสนุกได้ ในขณะเดียวกับ
ชายกลุ่มนี้ก็รู้จักดูแลตัวเองให้ดูดี รู้จักการเข้าสังคม รักสนุก แบบชายสมัยใหม่ 
  ในขณะที่สินค้าที่มีการโฆษณามากในกลุ่มภาพตัวแทนของความเป็นชายที่ประสบความส าเร็จในชีวิตจาก
การทุ่มเทท างานหนักแบบระบบทุนเสรีนิยม (Successful Capitalist Professional/Working Man) คือ สินค้า
ประเภทการให้บริการทางการเงิน การธนาคาร มีการโฆษณาจ านวน 34 ชิ้นงานภาพโฆษณา จากจ านวน  159  
ชิ้นงานภาพโฆษณา  จุดเด่นของโฆษณาดังกล่าว เน้นการถ่ายทอดลักษณะชายที่เอาจริงเอาจริงกับการท างาน การ
ล่าความส าเร็จ สร้างความมั่นคงให้กับชีวิตด้วยการท างานหนัก ซึ่งลักษณะดังกล่าว คือวาทกรรมของรูปแบบความ
เป็นชายในวาทกรรมแบบระบบทุนเสรีนิยมใหม่ (Neoliberalism) ที่ท างานหนักเพ่ือความส าเร็จ เพราะสภาพ
รูปแบบเศรษฐกิจที่บีบบังคับให้สู้ชีวิตเพ่ือความอยู่รอด ลักษณะของชายกลุ่มนี้จะมีความมั่นใจที่ค่อนข้างสูง 
(Assertiveness) กล้าเสี่ยง (Take Risk) และเชื่อในผลของการท างานหนัก ทุ่มเท เอาจริงเอาจัง 
  ส่วนกลุ่มโฆษณาของภาพตัวแทนของความเป็นชายที่เป็นผู้น าครอบครัว (Domestic Patriarchy) พบใน
สินค้าประเภท เสื้อผ้าและอุปกรณ์ตกแต่งตกกายของสุภาพบุรุษ (Men Clothes and Accessaries) โดยเฉพาะ
กลุ่มสินค้าที่เป็นนาฬิกาหรู (Luxury Watches) โดยเฉพาะแบรนด์ Patek Phillippe นาฬิกาหรูจากประเทศ
สวิสเซอร์แลนด์ มีการโฆษณาจ านวน 37 ชิ้นงานภาพโฆษณา จากจ านวน  98  ชิ้นงานภาพโฆษณา  จุดเด่นของ
โฆษณาดังกล่าว เน้นการถ่ายทอดนิยามความเป็นชายแบบผู้น าครอบครัว (Doemstic Partiarchy) จากรุ่นสู่รุ่น 
จากคุณตาสู่คุณพ่อ จากคุณพ่อสู่ลูกชาย สะท้อนลักษณะความเป็นชายแบบ Doemstic Partiarchy ในครอบครัว
ของชายผู้มีรสนิยมที่มีระดับ  
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สินค้าที่พบมากในกลุ่มภาพตัวแทนของความเป็นชายที่วิตกกังวลกับหน้าตารูปร่างตัวเอง (Self-
Care/Anxiety Man) ส่วนมากจะเป็นสินค้าประเภทครีมบ ารุงผิว (Skin Care) มีการโฆษณาจ านวน  29 ชิ้นงาน
ภาพโฆษณา จากจ านวน  94  ชิ้นงานภาพโฆษณา สิ่งที่เห็นได้ชัดจากกลุ่มสินค้าดังกล่าวคือ ความพยายามที่จะ
สะท้อนความวิตกกังวลแก่กลุ่มเป้าหมายชายต่อรูปร่างหน้าตา เปรียบได้กับการลงทุนให้กับตัวเองคือต้นทุนในการ
สร้างอากาสให้กับความเป็นชาย กล่าวคือ การดูแลตัวเองดี หน้าตาดี ผิวดี ผิวเนียน คือโอกาสในการดึงดูดเพศตรง
ข้าม หรือโอกาสอ่ืนๆ ในชีวติที่ผู้ชายถวิลหา หามีการดูแลรูปร่างหน้าตาให้ตัวเองดูดีได้ นัยหนึ่งการรู้จักดูแลรักษา
ตัวเองนั้น เป็นสะท้อนภาพความเป็นหนึ่ง หรือ Femininity ออกมา หรือมักนิยมเรียนกันว่า Metrosexual Men 
ที่นิยมเรียกกันเมื่อหลายสิบปีก่อน  
  สินค้าที่พบมากในกลุ่มภาพตัวแทนของความเป็นชายผู้จงรักภักดี (Loyal Man) คือ กลุ่มบริษัทผู้ผลิต
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ เช่น สิงห์ และไทยเบฟเบอเรซ มีการโฆษณาจ านวน 9 ชิ้นงานภาพโฆษณา จากจ านวน  26  
ชิ้นงานภาพโฆษณา สินค้าที่พบมากในกลุ่มภาพตัวแทนของความเป็นชายสูงวัย(Ageing Man) คือ กลุ่มสินค้า
อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพในกลุ่มผู้สูงอายุ มีการโฆษณาจ านวน 6 ชิ้นงานภาพโฆษณา จากจ านวน 16  ชิ้นงานภาพ
โฆษณา ส่วนภาพตัวแทนของความเป็นชายผู้ห่วงใย-รับผิดชอบต่อสังคม (Social-Responsible Man) พบมากใน
กลุ่มโฆษณาเพ่ือการสร้างภาพลักษณ์องค์กรโดยเฉพาะการไฟฟ้านครหลวงและหารไฟฟ้าภูมิภาค มีการโฆษณา
จ านวน 4 ชิ้นงานภาพโฆษณา จากจ านวน 12 ชิ้นงานภาพโฆษณา และสุดท้ายภาพตัวแทนของความเป็นชายที่ไม่
น่าเชื่อถือ (Unreliable Man) ที่ในโฆษณาของส านักข่าว Spring News  ที่มีการเชื่อมโยงลักษณาภาพชายผู้มี
ลักษณะคล้ายผู้ก่อการร้ายชาวมุสลิมเพ่ือต้องการที่จะสะท้อนความฉับไวของภาพลักษณ์องค์กรส านักข่าว Spring 
News โดยใช้ภาพชายผู้ต้องสงสัยในการน าเสนอความ่นาเชื่อถือของส านักข่าวที่น าเสนอข่าวได้ไว ทันเหตุการณ์ 
โดยเฉพาะข่าวก่อการร้ายระหว่างประเทศ เป็นต้น (ดูตารางท่ี 35 ประกอบ)  
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ตารางที่ 35 ตารางสรุปภาพรวมประเภทสินค้าที่โฆษณาในนิตยสารจีเอ็มช่วงปี 2013-2017 (แบบเต็ม) 
ล า

ดับ
 

ประเภทของสินค้า 
Product Category 

ภาพตวัแทน
ของความ
เป็นชายที่
ประสบ

ความส าเร็จ
ในชีวิตจาก
การทุ่มเท

ท างานหนัก
แบบระบบ
ทุนเสรีนิยม 

(Successful 
Capitalist 

Professional/
Working Man) 

 

ภาพ
ตัวแทน

ของ
ความ

เป็นชาย
เจ้า

ส าราญ
ที่รัก

ตัวเอง
แบบสุข
นิยม 

(Hedonis
tic Man) 

ภาพ
ตัวแทน

ของความ
เป็นชายที่
วิตกกังวล
กับหน้าตา

รูปร่าง
ตัวเอง 
(Self-

Care/Anxiet
y Man) 

 

 

ภาพตวัแทนของความ
เป็นชายผู้ห่วงใย-

รับผิดชอบต่อสังคม 

(Social-Responsible 
Man) 

ภาพ
ตัวแทน

ของความ
เป็นชายที่
เป็นผู้น า
ครอบครัว 

(Domestic 
Patriarchy) 

ภาพตวัแทน
ของความเป็น

ชายผู้
จงรักภักด ี

(Loyal Man) 

ภาพ
ตัวแทน

ของ
ความ
เป็น

ชายสูง
วัย 

(Ageing 
Man) 

ภาพตวัแทน
ของความ

เป็นชายที่ไม่
น่าเช่ือถือ 

(Unreliable 
Man) 

รวม 

Pe
rc

en
ta

ge
s 

1 

IT 
pr

od
uc

ts 

Digital Camera 1 6 
 

0 1 1 0 0 9 

26 3.6 
Mobile 6 3 

 
0 1 0 0 0 10 

Computer 6 
  

0 0 0 0 0 6 

Printer 1 
  

0 0 0 0 0 1 

2 

Gr
oo

m
ing

 P
ro

du
ct

s 

Shave/Razors 0 
 

1 0 0 0 0 0 1 

50 6.8 

Perfumes 0 
 

5 0 0 0 0 0 5 

Skincare 
Clinics/creams 

0 
 

29 0 0 0 0 
0 

29 

Face/skincare creams 0 
 

1 0 0 0 0 0 
1 

Shower gels 0 
 

4 1 0 0 0 0 5 

Hair 2 3 4 0 0 0 0 0 9 
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ล า
ดั

บ 
ประเภทของสินค้า 

Product Category 
ภาพตวัแทน
ของความ
เป็นชายที่
ประสบ

ความส าเร็จ
ในชีวิตจาก
การทุ่มเท

ท างานหนัก
แบบระบบ
ทุนเสรีนิยม 

(Successful 
Capitalist 

Professional/
Working Man) 

 

ภาพ
ตัวแทน

ของ
ความ

เป็นชาย
เจ้า

ส าราญ
ที่รัก

ตัวเอง
แบบสุข
นิยม 

(Hedonis
tic Man) 

ภาพ
ตัวแทน

ของความ
เป็นชายที่
วิตกกังวล
กับหน้าตา

รูปร่าง
ตัวเอง 
(Self-

Care/Anxiet
y Man) 

 

 

ภาพตวัแทนของความ
เป็นชายผู้ห่วงใย-

รับผิดชอบต่อสังคม 

(Social-Responsible 
Man) 

ภาพ
ตัวแทน

ของความ
เป็นชายที่
เป็นผู้น า
ครอบครัว 

(Domestic 
Patriarchy) 

ภาพตวัแทน
ของความเป็น

ชายผู้
จงรักภักด ี

(Loyal Man) 

ภาพ
ตัวแทน

ของ
ความ
เป็น

ชายสูง
วัย 

(Ageing 
Man) 

ภาพตวัแทน
ของความ

เป็นชายที่ไม่
น่าเช่ือถือ 

(Unreliable 
Man) 

รวม 

Pe
rc

en

ta
ge

s 

shampoo/prevent 
hairloss/anti 
dandruffs 

3 Men Sexual health Clinics 0 
 

10 0 0 0 0 0 10 10 1.4 

4 Men sumplements/vitamins/herbal drinks 0 
 

26 0 1 0 6 0 33 33 4.5 

5 Gym Instruments 0 7 1 0 0 0 0 0 8 8 1.1 

6 

Cl
ot

hs
 a

nd
 A

cc
es

sa
rie

s 

Bags 1 0 
 

0 0 0 0 0 1 

23
6 

32.2 

Jewellies/Necklaces 0 0 1 0 0 0 0 0 1 

Glasses/eyewears 0 6 1 0 0 0 4 0 11 

Sunglasses 0 13 1 0 0 0 0 0 14 

Watches/luxury 2 7 
 

0 37 0 0 0 46 

Jeans 0 5 
 

0 0 0 0 0 5 

Clothes/suit/T-
shirts/shirts 12 129 1 1 0 0 0 0 

143 

Underwears 0 0 8 0 0 0 0 0 8 

Shoes 0 7 
 

0 0 0 0 0 7 

7 Foods/Restaurants 
Food products 0 

  
0 1 1 0 0 2 

14 1.9 
Restaurants 1 2 

 
0 9 0 0 0 12 

8 Non-alcohol 
Beverages 

Drinking water 0 6 
 

0 0 0 0 0 6 
13 1.8 

Coffees 0 6 
 

0 1 0 0 0 7 

9 Alcohol Beverages 
Wines 0 2 1 0 0 0 0 0 3 

38 5.2 
Beer 10 16 

 
0 0 9 0 0 35 

10 

Tr
an

sp
or

ta
tio

ns
 

Petrols 3 1 
 

1 2 0 0 0 7 

11
6 

15.8 

Car Insurance 4 0 
 

0 0 0 0 0 4 

Car 21 31 
 

1 7 0 1 0 61 

Car showrooms 0 2 
 

0 0 2 0 0 4 

Car tires 8 2 
 

0 0 0 0 0 10 
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ล า
ดั

บ 
ประเภทของสินค้า 

Product Category 
ภาพตวัแทน
ของความ
เป็นชายที่
ประสบ

ความส าเร็จ
ในชีวิตจาก
การทุ่มเท

ท างานหนัก
แบบระบบ
ทุนเสรีนิยม 

(Successful 
Capitalist 

Professional/
Working Man) 

 

ภาพ
ตัวแทน

ของ
ความ

เป็นชาย
เจ้า

ส าราญ
ที่รัก

ตัวเอง
แบบสุข
นิยม 

(Hedonis
tic Man) 

ภาพ
ตัวแทน

ของความ
เป็นชายที่
วิตกกังวล
กับหน้าตา

รูปร่าง
ตัวเอง 
(Self-

Care/Anxiet
y Man) 

 

 

ภาพตวัแทนของความ
เป็นชายผู้ห่วงใย-

รับผิดชอบต่อสังคม 

(Social-Responsible 
Man) 

ภาพ
ตัวแทน

ของความ
เป็นชายที่
เป็นผู้น า
ครอบครัว 

(Domestic 
Patriarchy) 

ภาพตวัแทน
ของความเป็น

ชายผู้
จงรักภักด ี

(Loyal Man) 

ภาพ
ตัวแทน

ของ
ความ
เป็น

ชายสูง
วัย 

(Ageing 
Man) 

ภาพตวัแทน
ของความ

เป็นชายที่ไม่
น่าเช่ือถือ 

(Unreliable 
Man) 

รวม 

Pe
rc

en

ta
ge

s 

Battery 4 0 
 

0 0 0 0 0 4 

Motor Bike 0 21 
 

0 0 0 0 0 21 

Airlines Company 2 1 
 

0 2 0 0 0 5 

11 

Ho
m

e 
Pr

od
uc

ts 

Architect Consult 
Services 1 

  
0 0 0 0 0 

1 

56 7.7 

Home construction 
Technology 3 1 

 
0 0 0 0 0 

4 

TV 1 
  

0 4 0 0 0 5 

Stereo/Home theatre 0 7 
 

0 1 0 0 0 8 

Air Conditioners 3 1 
 

0 4 0 0 0 8 

Oven 0 
  

0 1 0 0 0 1 

Refrigerator s 1 
  

0 5 0 0 0 6 

Color Pants 0 
  

0 5 0 0 0 5 

Roofs 6 1 
 

0 0 0 0 0 7 

Toilets 2 
  

0 0 0 0 0 2 

UV film filter for 
home 3 

  
0 0 0 0 0 

3 

Electric 
sofar/Recliners 1 1 

 
0 2 0 0 0 

4 

Beds 2 
  

0 0 0 0 0 2 

12 

Se
rv

ice
 C

om
pa

nie
s 

Banks 34 
  

1 5 1 3 0 44 

10
4 

14.2 

Credit cards/privilege 0 19 
 

0 0 0 0 0 19 

Insurance 2 
  

1 0 2 0 0 5 

Electicity/Energy 4 
  

4 2 0 0 0 10 

Telecommunication 
service companies 12 1 

 
0 4 4 0 0 

21 

Hospitals 0 
  

2 1 0 2 0 5 
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ล า
ดั

บ 
ประเภทของสินค้า 

Product Category 
ภาพตวัแทน
ของความ
เป็นชายที่
ประสบ

ความส าเร็จ
ในชีวิตจาก
การทุ่มเท

ท างานหนัก
แบบระบบ
ทุนเสรีนิยม 

(Successful 
Capitalist 

Professional/
Working Man) 

 

ภาพ
ตัวแทน

ของ
ความ

เป็นชาย
เจ้า

ส าราญ
ที่รัก

ตัวเอง
แบบสุข
นิยม 

(Hedonis
tic Man) 

ภาพ
ตัวแทน

ของความ
เป็นชายที่
วิตกกังวล
กับหน้าตา

รูปร่าง
ตัวเอง 
(Self-

Care/Anxiet
y Man) 

 

 

ภาพตวัแทนของความ
เป็นชายผู้ห่วงใย-

รับผิดชอบต่อสังคม 

(Social-Responsible 
Man) 

ภาพ
ตัวแทน

ของความ
เป็นชายที่
เป็นผู้น า
ครอบครัว 

(Domestic 
Patriarchy) 

ภาพตวัแทน
ของความเป็น

ชายผู้
จงรักภักด ี

(Loyal Man) 

ภาพ
ตัวแทน

ของ
ความ
เป็น

ชายสูง
วัย 

(Ageing 
Man) 

ภาพตวัแทน
ของความ

เป็นชายที่ไม่
น่าเช่ือถือ 

(Unreliable 
Man) 

รวม 

Pe
rc

en

ta
ge

s 

13 Department Store 
Duty free 0 1 

 
0 1 0 0 0 

2 2 0.3 

14 
Media Company 
promotions 

TV program 
promotion 0 6 

 
0 0 0 0 0 

6 

14 1.9 

News Agencies 
promotions 0 

  
0 0 0 0 1 

1 

Film promotions 0 1 
 

0 0 0 0 0 1 

Concert promotions 0 1 
 

0 0 0 0 0 1 

Media Companies 0 
  

0 0 5 0 0 5 

15 Property sales Luxury Condo sales 0 7 
 

0 0 0 0 0 7 7 1 

16 

To
ur

ism
 

Thai Tourism 
organization 0 2 

 
0 0 1 0 0 

3 

5 0.7 
Malaysia Tourism 
organization 0 1 

 
0 1 0 0 0 

2 

Total 159 326 94 12 98 26 16 1 732 100% 

 



บทที่ 6 

บทสรุปและการอภิปรายผลการวิจัย (Conclusion And Discussion) 
 

6.1 สรุปผลการวิจัย (A Summary Of Findings)   

  การศึกษาเรื่อง “การประกอบสร้างภาพตัวแทนความเป็นชายผ่านโฆษณาที่ปรากฏในนิตยสารจีเอ็ม
ประเทศไทย(The Representations of Masculinities in GM Magazine Advertisement in Thailand)” 
ช่วงปี 2013-2017 มีวัตถุประสงค์เพ่ือ (1) เพ่ือเข้าใจถึงอิทธิพลของพลวัตรทางวัฒนธรรม (Cultural Power 
Dynamics) ที่มีผลต่อการประกอบสร้างภาพตัวแทนชาย ในสังคมไทย ในช่วงปี 2013-2017และ (2)  ศึกษา
รูปแบบ (themes) การประกอบสร้างภาพตัวแทนชาย ในสังคมไทย ช่วงปี 2013-2017   
 ผลการวิจัยพบว่า รูปแบบ (themes) การประกอบสร้างภาพตัวแทนความเป็นชายที่ประกอบสร้างผ่าน
โฆษณาที่ปรากฏในนิตยสารจีเอ็มประเทศไทยประกอบด้วย 8 ภาพตัวแทนความเป็นชาย เรียงตามล าดับจ านวน
ชิ้นงานโฆษณา ได้แก่  

1) ภาพตัวแทนของความเป็นชายเจ้าส าราญที่รักตัวเองแบบสุขนิยม (Hedonistic Man) 

จ านวน 326 ชิ้นงานโฆษณา  

2) ภาพตัวแทนของความเป็นชายที่ประสบความส าเร็จในชีวิตจากการทุ่มเทท างานหนักแบบ

ระบบทุนเสรีนิยม (Successful Capitalist Professional/Working Man) จ านวน 159 

ชิ้นงานโฆษณา 

3) ภาพตัวแทนของความเป็นชายที่ผู้น าครอบครัว (Domestic Patriarchy) จ านวน 98 ชิ้นงาน

โฆษณา 

4) ภาพตัวแทนของความเป็นชายที่วิตกกังวลกับหน้าตารูปร่างตัวเอง (Self-Care/Anxiety 

Man) จ านวน 94 ชิ้นงานโฆษณา 

5) ภาพตัวแทนของความเป็นชายที่จงรักภักดี (Loyal Man) จ านวน 26 ชิ้นงานโฆษณา 

6) ภาพตัวแทนของความเป็นชายสูงวัย(Ageing Man) จ านวน 16 ชิ้นงานโฆษณา 

7) ภาพตัวแทนของความเป็นชายผู้ห่วงใย-รับผิดชอบต่อสังคม (Social Responsible Man) 

จ านวน 12 ชิ้นงานโฆษณา 

8) ภาพตัวแทนของความเป็นชายที่ไม่น่าเชื่อถือ (Unreliable Man) จ านวน 1 ชิ้นงานโฆษณา  
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  เมื่อพิจารณาถึงพลวัตรทางวัฒนธรรม (Cultural Power Dynamics) ที่มีอิทธิผลต่อการประกอบสร้าง
ภาพตัวแทนชายทั้ง 8 รูปแบบที่นิตยสารจีเอ็มประเทศไทยในช่วงปี 2013-2017 ผลการวิจัยพบว่า ลักษณะความ
เป็นชายที่ได้รับอิทธิพลจากระบบทุนนิยม (Transnational/Capitalist Masculinties) ซึ่งเป็นลักษณะชำยชนชั้น
น ำในระดับสำกล (The Global Hehemonic form of masculinities) ที่แพร่หลำยทั่วไปตำมระบบวัฒนธรรม
ทุนนิยมเสรีใหม่ (Neoliberalism) ที่หลอมรวม (Merging) รูปแบบวัฒนธรรมบริโภคนิยม (Consumer Culture) 
ทั่วโลกให้มีรูปแบบคล้ำยๆกัน จนกลำยเป็นรูปแบบพิมพ์นิยม (Sterotype) ว่ำชำยที่สังคมนิยมชมชอบควรเป็น
แบบไหน  คือ พลวัตรทางวัฒนธรรม (Cultural Power Dynamics) หลักมีอิทธิผลต่อการประกอบสร้างภาพ
ตัวแทนชายที่ปรากฏในโฆษณานิตยสารจีเอ็มประเทศไทยในช่วงปี 2013-2017 ซึ่งสามารถเห็นได้จากหลักฐานเชิง
ประจักษ์ (The Empirical Evidences) ที่พบในงานวิจัยชิ้นนี้ โดยเฉพาะสองภาพตัวแทนความเป็นชายล าดับที่
หนึ่งและสอง กล่าวคือ รูปแบบลักษณะความเป็นชายเจ้าส าราญที่รักตัวเองแบบสุขนิยม (Hedonistic Man) และ
ภาพตัวแทนของความเป็นชายที่ประสบความส าเร็จในชีวิตจากการทุ่มเทท างานหนักแบบระบบทุนเสรีนิยม 
(Successful Capitalist Professional/Working Man) ที่ได้รับอิทธิพลของลักษณะความเป็นชายแบบระบบทุน
นิยม(Transnational/Capitalist Masculinties) ที่เป็นลักษณะความเป็นชายชั้นน าผู้เป็นเจ้าอุดมการณ์ในบริบท
ระดับโลก (The Global form of Hegemonic Masculinties) ในการประกอบสร้างรูปแบบความเป็นชาย   
(Connell & Wood, 2005; Messerschmidt, 2019) (ในรายละเอียดผู้วิจัยจะกล่าวในในหัวข้อ 6.2 การอภิปราย
ผล)  
  นอกจากนี้ จากการวิจัยยังพบว่า พลวัตรทางวัฒนธรรม (Cultural Power Dynamics) ที่มีอิทธิพล
รองลงมาคือ ค่านิยมไทยที่เกี่ยวข้องกับวาทกรรมรักชาติ ศาสนาและพระมหากษัตริย์  (The Three Pillars Of 
Thai Cultural Values/Identities) ซึ่งค่านิยมไทยดังกล่าวมีความเกี่ยวข้องกับการประกอบสร้างรูปแบบภาพ
ตัวแทนของลักษณะความเป็นชายชั้นน าผู้เป็นเจ้าอุดมการณ์ หรือ Hegemonic Masculinties ในระดับมหาภาค
ของสังคมไทย กล่าวคือ ชายที่ดีต้องรู้จักคุณแผ่นดิน เคารพสถาบันมหากษัตริย์ ชาติ พระพุทธศาสนาเป็นต้น 
(Jackson & Cook, 1999; Reynolds, 2014) ซึ่งสามารถพิจารณาได้จากรูปแบบลักษณะความเป็นชายที่
จงรักภักดี (Loyal Man) ที่ค้บพบในงานวิจัยชิ้นนี้   
   เมื่อพิจารณาในการรายละเอียดของการเลือกใช้ตัวแสดงหรือ Model ที่ใช้ในการแสดงแบบสินค้าในภาพ
โฆษณาที่ปรากฏในนิตยสารจีเอ็มระหว่างนายแบบ บุคคลมีชื่อเสียง ดารา นักร้องชาวต่างชาติ และบุคคลผู้มี
ชื่อเสียงหรือดาราไทยนั้น ผลการวิจัยพบว่า แม้ว่าในภาพรวมของลักษณะภาพตัวแทนความเป็นชายที่ปรากฏจะ
ได้รับลักษณะความเป็นชายที่ได้รับอิทธิพลจากระบบทุนนิยม (Transnational/Capitalist Masculinties) จาก
ต่างประเทศ (Global Domain) แต่การเลือกใช้ตัวแสดงหรือ Model ในการแสดงแบบสินค้ามักเป็นดารา นักร้อง 
บุคคลผู้มีชื่อเสียงชาวไทย (จ านวน 424 ภาพชิ้นงานโฆษณา) มากกว่าผู้แสดงแบบชาวต่างชาติ (306 ภาพชิ้นงาน
โฆษณา) จากนัย (Implication) ดังกล่าวสะท้อนให้เห็นว่า เกิดกระบวนการหลอมรวม Hybrid/Blend (Hannerz, 
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1996) ลักษณะภาพตัวแทนที่ได้รับอิทธิพลมาจากสากลให้เข้ากับบริบทวัฒนธรรมโดยผู้สร้างโฆษณามีการเลือกใช้ผู้
แสดงแบบคนไทย ให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายหรือผู้บริโภคชาวไทย โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกลุ่มภาพตัวแทนของความ
เป็นชายเจ้าส าราญที่รักตัวเองแบบสุขนิยม (Hedonistic Man) และและภาพตัวแทนของความเป็นชายที่ประสบ
ค ว าม ส า เร็ จ ใน ชี วิ ต จ าก ก ารทุ่ ม เท ท า งาน ห นั ก แ บ บ ระบ บ ทุ น เส รี นิ ย ม  (Successful Capitalist 
Professional/Working Man) ซึ่งเป็นภาพที่สะท้อนลักษณะชายสมัยใหม่แบบสากลนิยมแบบวัฒนธรรมตะวันตก 
หรือวัฒนธรรมฝรั่งค่อนข้างมากมีการใช้ผู้แสดงแบบชาวต่างชาติมากกว่าผู้แสดงแบบชาวไทย   
  เมื่ อ พิ จารณ าใน ประ เด็ นภ าพรวม เกี่ ย ว กับ การแสดงลั กษณ ะความสั ม พัน ธ์  (Relationship 
Representations in the advertisements) ที่ปรากฏในภาพโฆษณา พบว่า มีการน าเสนอลักษณะภาพที่มีผู้
แสดงแบบสินค้าเพียงคนเดียวจ านวนมาก สะท้อนรูปแบบวัฒนธรรมบริโภคนิยมของปัจเจก (Individualism) 
มากกว่าความเป็นสังคม (Collectivism) หรือ หมู่ คณะ อย่างไรก็ตาม ข้อสังเกตที่พบเห็นได้ชัดในภาพโฆษณาที่
ประกอบสร้างภาพตัวแทนความเป็นชาย ภาพที่น าเสนอผู้หญิงเป็น Sex Object สะท้อนความไม่เท่าเทียมทางเพศ
หรือภาพโฆษณาที่สะท้อนผู้หญิงมีฐานะที่ต่ ากว่าผู้ชาย (Gill, 2007; Nixon, 1996) มีจ านวนค่อนข้างน้อย พบ
เพียง 6-7 ภาพโฆษณาเท่านั้น เมื่อเปรียบเทียบกับจ านวนโฆษณาท้ังหมด 732 โฆษณา  
  นอกจากนี้ ข้อสังเกตอีกประเด็นที่พบเห็นได้ค่อยข้างมากคือ การน าเสนอภาพความหลากหลายทางเพศ
วิถีมีมากขึ้นบนหน้าโฆษณานิตยสาร เช่น โฆษณาของวุฒิ -ศักดิ์คลินิก ที่มีการน าไก่ วรายุทธ บุคคลมีชื่อเสียงที่มี
ความหลายหลากทางเพศน าเสนอภาพความเป็นชายที่รู้จักดูแลผิวพรรณตัวเองให้ดูอ่อนเยาว์  และมีการน าภาพ
ชายผู้สูงวัยหรือกลุ่มคนชายขอบของสังคมมาน าเสนอการเตรียมพร้อมเพ่ือเข้าสู่วัยผู้สูงอายุ  สะท้อนการเปิดกว้าง
และความหลายหลาย (Diversities) ในสังคม (Campbell & Mínguez-Vera, 2008; Francoeur, Labelle, & 
Sinclair-Desgagné, 2008) อย่างไรก็ตามในภาพรวมพบว่า กลยุทธ์ในการโฆษณาส่วนมากมักใช้การใช้ดึงดูดด้วย
อารมณ์ (Emotional Appeals) มากกว่าการดึงดูดด้วยเหตุผล (Rational/Information appeals)  (Belch et 
al., 2012; O'Guinn, Allen, & Semenik, 2009) ซึ่งสามารถเห็นได้จากภาพรวมของโฆษณาจะเน้นการน าเสนอ
โฆษณาแบบ Feel good ads น าเสนอไลฟ์สไตล์ความเป็นชายสมัยใหม่ รักอิสระ เอาจริงเอาจริง ท างานหนะก 
เพ่ือความส าเร็จ ขณะเดียวกันก็มีจิตสาธารณะ รับผิดชอบต่อสังคม วัฒนธรรม สิ่งแวดล้อม มองโลกในแง่ดีใน
ขณะเดียวกันก็รู้จักแต่งตัว เสริมหล่อ เข้าสังคม รักสนุก ขี้เล่นพอประมาณ  
 

6.2 การอภิปรายผลการวิจัย (Disscussion of Research Findings) 

  ประเด็นส าคัญจากการศึกษาเรื่อง “การประกอบสร้างภาพตัวแทนความเป็นชายผ่านโฆษณาที่ปรากฏใน
นิตยสารจีเอ็มประเทศไทยตั้งแต่ช่วงปี 2013-2017” สะท้อนให้เห็นถึงแนวโน้มบุคลิกลักษณะ (Chracteristics) 
ความเป็นชายสมัยใหม่ที่สอดคล้องกับลักษณะ  Transnational/Capitalist Masculinities หรือลักษณะความเป็น
ชายสมัยใหม่แบบระบบทุนเสรีนิยมใหม่อันเป็นผลพวงจากพลวัตรทางวัฒนธรรมของระบบทุนเสรีนิยมใหม่ 
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(Neoliberalism) ที่แพร่หลายไปทั่วโลก จึงไม่สามารถปฏิเสธได้ว่า อุมการณ์ (Idologies) ความเป็นชายดังแบบ 
Transnational/Capitalist Masculinities คือ The global hegemonic form of masculinities  หรือรูปแบบ
หลักของอุดมการณ์ความเป็นชายชั้นน าผู้เป็นเจ้าอุดมการณ์ในระดับสากลที่แทรกซึมไปทั่วทุกที่ที่มีระบบทุนเสรี
นิยมขับเคลื่อนระบบสังคมและเศรษฐกิจ ดังที่ Connell เจ้าของทฤษฏีความเป็นชาย (Masculinties) ได้ร่วมเขียน
อธิบายกับ Wood ในบทความวิจัยเกี่ยวรูปแบบความเป็นชายในระดับโลก (The global form of Hegemonic 
mascylinities) ที่มีอิทธิพลต่อการก าหนด (Shaping) รูปแบบความเป็นชายระดับท้องถิ่น (Local) ทั่วโลกว่า เป็น
ผลมาจากการแพร่หลายของระบบทุนนิยมใหม่ กล่าวคือ รูปแบบความเป็นชายชั้นน าผู้เป็นเจ้าอุดมการณ์ในระดับ
โ ล ก  ( The global form of Hegemonic mascylinities)  คื อ  ลั ก ษ ณ ะ ค ว า ม เ ป็ น ช า ย แ บ บ 
Transnational/Masculinty หรือรูปแบบความเป็นชายสมัยใหม่แบบระบบทุนเสรีนิยม  (As the prevalence 
of neoliberal commerce and capitalism socially influence the formation of gender identities, 
they of course also impact upon global hegemonic masculinities…the global hegemonic form of 
masculinity that it is “associated with major forms of social power.  Capitalism, it is widely 
acknowledged that the most powerful institutions, excepting only major states, are 
transnational corporations operating in global markets”, -Connell and Wood, 2005, p.347) 
 ลักษณะความเป็นชายแบบ Transnational/Capitalist Masculinty ที่เป็นลักษณะรูปแบบความเป็นชาย
ชั้นน าผู้เป็นเจ้าอุดมการณ์ในระดับโลก (The global form of Hegemonic mascylinities) มีลักษณะดังต่อไปนี้  
 

 ( “ . . . tolerance, energy focused on work, flexibility, a certain libertarianism, certain 
technological skills, and skill in communication... But there is little of the old content of 
bourgeois masculinity domestic patriarchy, snobbery, social authority, patriotism, religion, 
and so on to give it point”...- Connell and Wood, 2005, p.361 & 362) 
“เป็นผู้ชายที่มคีวามอดทนสูง มุ่งมั่นกับการท างานหนัก เป็นหยืดหยุ่นปรับตัวเข้ากับสภาพสังคมได้ง่าย รัก
อิสระ ชอบความเสรี รักอิสระ มีทักษะด้วยเทคโนโลยีสูง ทักษะการสื่อสาร วาทะวิทยาสูง ในขณะเดียวกัน
ก็ยังลักษณะความเป็นชนชั้นหลงเหลืออยู่ มีล าดับขั้น อ านาจอนาธิปไตยแบบพ่อหรือผู้ชายยังคงเป็นผู้น า
ครอบครัวอยู่ เจ้ายศเจ้าอย่าง ชอบมีอ านาจสั่งการ คลั่งชาติก าเนิดและศาสนาที่มาของตัวเอง เป็นต้น”  

   
 จากนัยหรืออุดมการณ์ความเป็นชายในระดับโลกที่กล่าวมาข้างต้น สามารถพบเห็นลักษณะดังกล่าวได้ใน
รูปแบบภาพตัวแทนความเป็นชายที่ค้นพบในงานวิจัยชิ้นนี้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งรูปภาพตัวแทนของความเป็นชายเจ้า
ส าราญที่รักตัวเองแบบสุขนิยม (Hedonistic Man) ภาพตัวแทนของความเป็นชายที่ประสบความส าเร็จในชีวิตจาก
การทุ่มเทท างานหนักแบบระบบทุนเสรีนิยม (Successful Capitalist Professional/Working Man) ภาพตัวแทน
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ของความเป็นชายที่ผู้น าครอบครัว (Domestic Patriarchy) และภาพตัวแทนของความเป็นชายที่จงรักภักดี 
(Loyal Man) เป็ น ต้ น  ด้ ว ย เห ตุ นี้  จึ ง ไม่ ส า ม า ร ถ ป ฏิ เส ธ ได้ ว่ า  รู ป แ บ บ ค ว า ม เป็ น ช า ย แ บ บ 
Transnational/Capitalist Masculinty ที่เป็นลักษณะรูปแบบความเป็นชายชั้นน าผู้เป็นเจ้าอุดมการณ์ในระดับ
โล ก  (The global form of Hegemonic mascylinities) คื อ พ ล วั ต รท า งวัฒ น ธรรม ห ลั ก ที่ มี อิ ท ธิ พ ล 
(Articulation) ต่อการประกอบสร้างภาพตัวแทนความเป็นชายและวัฒนธรมบริโภคนิยมในสังคมไทย 
  หนึ่งในประเด็นส าคัญของงานวิจัยชิ้นนี้ แสดงให้เห็นถึงลักษณะความส าคัญเชิงล าดับชั้นของความสัมพันธ์ 
(The Power of Relationship/Hierarchy) ของภาพตัวแทนความเป็นชายทั้ง 8 รูปแบบ (Themes) ซึ่งจาก
หลักฐานเชิงประจักษ์จะพบว่า จากการรวบรวมข้อมูลภาพโฆษณาทั้ง 732 ชิ้นงานโฆษณา (จากปี 2013-2017 
นิตยสารจ านวน 60 เล่ม) ภาพตัวแทนความเป็นชายทั้ง 8 รูปแบบ (Themes) นัยความส าคัญของล าดับชั้น 
(Hierarchial Power) ระหว่างภาพตัวแทนความเป็นชายทั้ง 8 รูปแบบ (Themes) จากจ านวนภาพโฆษณาของแต่
ละภาพตัวแทน กล่าวคือ  

 ภาพตัวแทนชายที่มีความส าคัญล าดับที่ 1 คือ ภาพตัวแทนของความเป็นชายเจ้าส าราญที่รัก

ตัวเองแบบสุขนิยม (Hedonistic Man) ซึง่มีจ านวนภาพที่ปรากฏทั้งสิ้น 326 ชิ้นงานโฆษณา  

 ภาพตัวแทนชายที่มีความส าคัญล าดับที่ 2 คือ ภาพตัวแทนของความเป็นชายที่ประสบ

ความส าเร็จในชีวิตจากการทุ่มเทท างานหนักแบบระบบทุนเสรีนิยม (Successful Capitalist 

Professional/Working Man) ซึ่งมีจ านวนภาพที่ปรากฏทั้งสิ้น 159 ชิ้นงานโฆษณา 

 ภาพตัวแทนชายที่มีความส าคัญล าดับที่ 3 คือ ภาพตัวแทนของความเป็นชายที่ผู้น าครอบครัว 

(Domestic Patriarchy) ซึ่งมีจ านวนภาพที่ปรากฏทั้งสิ้น 98 ชิ้นงานโฆษณา 

 ภาพตัวแทนชายที่มีความส าคัญล าดับที่ 4 คือ ภาพตัวแทนของความเป็นชายที่วิตกกังวลกับ

หน้าตารูปร่างตัวเอง (Self-Care/Anxiety Man) ซึ่งมีจ านวนภาพที่ปรากฏทั้งสิ้น 94 ชิ้นงาน

โฆษณา 

 ภาพตัวแทนชายที่มีความส าคัญล าดับที่ 5 คือ ภาพตัวแทนของความเป็นชายที่จงรักภักดี 

(Loyal Man) ซึ่งมีจ านวนภาพที่ปรากฏทั้งสิ้น 26 ชิ้นงานโฆษณา 

 ภาพตัวแทนชายที่มีความส าคัญล าดับที่ 6 คือ ภาพตัวแทนของความเป็นชายสูงวัย(Ageing 

Man) ซึ่งมีจ านวนภาพที่ปรากฏทั้งสิ้น 16 ชิ้นงานโฆษณา 

 ภาพตัวแทนชายที่มีความส าคัญล าดับที่  7 คือ ภาพตัวแทนของความเป็นชายผู้ห่วงใย-

รับผิดชอบต่อสังคม (Social Responsible Man) ซึ่งมีจ านวนภาพที่ปรากฏทั้งสิ้น 12 ชิ้นงาน

โฆษณา และ 
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 ภาพตัวแทนชายที่มีความส าคัญล าดับที่ 8 คือ ภาพตัวแทนของความเป็นชายที่ไม่น่าเชื่อถือ 

(Unreliable Man) ซึ่งมีจ านวนภาพที่ปรากฏทั้งสิ้น 1 ชิ้นงานโฆษณา   

  อย่างไรก็ตามจากการศึกษาที่ผ่านมา พบว่า ในบริบทของประเทศไทยการศึกษาที่เกี่ยวข้องกับภาพ
ตัวแทนความเป็นชายมิได้มีการสะท้อนการวิเคราะห์ให้เห็นถึงลักษณะความสัมพันธ์ (Power of Relationship) 
เพ่ือให้เห็นถึงความส าคัญเชิงล าดับชั้น (Hierarchy) เช่น การศึกษาภาพตัวแทนความเป็นชายในนิตยสารผู้ชายของ 
สิลาพร เจริญสาธิต (2553) ที่มีการศึกษาภาพความเป็นในนิตยสาร Esquire และ GM ในช่วงปี 2551-2553 
ผลการวิจัยพบภาพตัวแทนที่มีการประกอบในช่วงเวลาดังกล่าว 7 รูปแบบ (Themes) แต่งานวิจัยดังกล่าว มิได้
แสดงผลการวิเคราะห์ลักษณะความสัมพันธ์ (Power of Relationship) ของภาพตัวแทนทั้ง 7 รูปแบบ (Themes)  
ในลักษณะเดียวกัน การศึกษาที่เกี่ยวข้องกับภาพตัวแทนความเป็นชายในโฆษณาเบียร์สิงห์จากโฆษณาสื่อสิ่งพิพม์
จากปี 2477-2539 และโฆษณาทางโทรทัศน์จากปี 2519-2539 ของก าจร หลุยยะพงศ์ (2539) พบภาพตัวแทน
ความเป็น 3 รูปแบบ (Themes) แต่การศึกษาดังกล่าวมิได้แสดงลักษณะความสัมพันธ์ล าดับชั้น (Power of 
Relationship) ของแต่ละภาพให้เห็น ด้วยเหตุนี้งานวิจัยชิ้นนี้จึงแสดงให้เห็นถึง ความส าคัญเชิงล าดับชั้น (Power 
of Relationship/Hierarchial Power) ที่ เกิดขึ้นระหว่างกลุ่ มภาพตัวแทนด้วย สอดคล้องกับ   Connell 
(1987:1995:2005) เจ้าของทฤษฏีความเป็นชายที่ได้อธิบายไว้ว่า ในรูปแบบของวิถีทางเพศวิถี รวมถึงวิถีของ
ลักษณะความเป็นชาย (Men and Masculinties) จะมีการเกิดขึ้นของความสัมพันธ์ล าดับชั้นเชิงล าดับชั้นเกิดขึ้น
เสมอซ่ึงเป็นลักษณะความสัมพันธ์ในสังคมที่พบเห็นได้ทั่วไป   
  อย่างไรก็ตาม จากการศึกษาพบว่า มีการน าเสนอความหลากหลาย (Diversities) ในการใช้ภาพตัวผู้แสดง
สินค้า (Model) เพ่ือการน าเสนอสินค้าในการประกอบสร้างภาพตัวแทนความเป็นชาย จะเห็นได้ว่ามีการน าภาพ
ผู้ชายกลุ่มชายขอบ (Marginalised men) มาน าเสนอบนภาพโฆษณาที่ประกอบสร้างภาพตัวแทนความเป็นชายสูง
วัย(Ageing Man) ผู้หมั่นดูแลสุขภาพ และวางแผนการด ารงชีวิต การเงิน และครอบครัวตัวเองเพ่ือสร้างความ
ตระหนักต่อกลุ่มเป้าหมายต่อการเข้าสู่วัยผู้สูงอายุ  ในท านองเดียวกัน ภาพผู้ชายกลุ่มชายขอบ (Marginalised 
men) อย่างผู้ชายมุสลิมที่ถูกมองว่าเป็นลักษณะผู้ก่อการร้าย ก็มีการน ามาประกอบสร้างภาพตัวแทนของความเป็น
ชายที่ไม่น่าเชื่อถือ (Unreliable Man) นอกจากนี้ยังมีการใช้ภาพตัวผู้แสดงสินค้า (Model) ที่มีความหลากหลาย
ทางเพศหรือในเชิงทฤษฏีความเป็นชายของ Connell (1987:1995:2005) เรียกชายผู้มีความหลากหลายทางเพศ
ว่า กลุ่ม Subordinate Men กล่าวคือ มีการน าภาพไก่ วรายุทธ ผู้จัดละครชื่อดังของไทยมาน าเสนอภาพตัวแทน
ของความเป็นชายที่หมั่นดูแลหน้าตารูปร่างตัวเอง (Self-Care/Anxiety Man) เป็นต้น  
  เมื่อพิจารณาภาพรวมของวัฒนธรรมการบริโภคนิยมในกลุ่มสินค้าผู้ชาย ข้อค้นพบที่ส าคัญจากงานวิจัยชิ้น
นี้แสดงให้เห็นว่า ภาพโฆษณาโดยส่วนมากมีความพยายามที่จะสร้างความรู้สึกเชิงบวก (Positive feelings) 
มากกว่าที่จะความวิตกกังวล ความตระหนักในเชิงลบ เพ่ือกระตุ้นให้ผู้ชายบริโภคสินค้า จะเห็นได้ว่า 2 อันดับแรก
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ของภาพโฆษณาที่มีจ านวนการโฆษณาสูงสุด เช่น กลุ่มภาพตัวแทนของความเป็นชายเจ้าส าราญที่รักตัวเองแบบสุข
นิยม (Hedonistic Man) และภาพตัวแทนของความเป็นชายที่ประสบความส าเร็จในชีวิตจากการทุ่มเทท างานหนัก
แบบระบบทุนเสรีนิยม (Successful Capitalist Professional/Working Man) มีการประกอบสร้างความหมาย
เชิงสัญญะและภาพตัวแทนของผู้ชายที่มีลักษณะที่ดูมีความมั่นใจ คิดบวก รักตัวเองเป็น มองโลกในแง่ดี รักอิสระ 
เป็นตัวของตัวเอง เป็นนัยการสะท้อนให้เห็นว่า การดูแลตัวเอง ซื้อเสื้อผ้าแต่งหล่อ ก็เพ่ือให้ตัวเองมีความสุข ไม่ได้
ต้องการแต่งหล่อเสริมหล่อเพ่ือที่จะเอาใจเพศตรงข้าม หรือแต่งหล่อเสริมหล่อเพราะกังวลว่าตัวเองยังไม่ดีพอ 
ตรงกันข้ามภาพรวมโฆษณามีความพยายามจะสร้างนัยความหมายให้เห็นการผู้ชายจะหล่อ จะเท่ คือการตัดสินใจ
ที่ท าเพ่ือให้ตัวเองมีความสุข ไม่ใช่เพื่อเอาใจคนอ่ืน เพราะวิตกกังวลกับความเป็นชายของตัวเอง  
  อย่างไรก็ตาม สิ่งที่น่าสนใจจากงานวิจัยชิ้นนี้คือ การค้นพบภาพโฆษณาภาพตัวแทนชายที่สะท้อนความ
วิตกกังวลรูปร่างหน้าตาตัวเอง มีเพียง 94 ชิ้นงานโฆษณา เมื่อเปรียบเทียบกับจ านวนทั้งหมดมีเพียง 12. 84% 
เท่านั้น ทั้งนี้ในงานวิจัยของ Waling et al. (2018) ที่ท าการศึกษาภาพโฆษณาสินค้าส าหรับผู้ชายกว่า 30 ปี พบว่า 
หนึ่งในภาพโฆษณาที่พบมากที่สุดคือภาพโฆษณาที่สร้างวาทกรรมความเป็นชายที่วังกลกับหน้าตา รูปร่าง สลีระ
ของตัวเอง เพราะเกรงว่าจะไม่เป็นที่โปรดปรานของผู้หญิง ซึ่งสะท้อนความไม่มั่นใจในตัวเอง ซึ่งค่อนข้างเป็นภาพ
ลบ สอดคล้องกับงานวิจัยที่ผ่านมาของ สิลาพร เจริญสาธิต (2553) ที่ศึกษาภาพความเป็นในนิตยสาร Esquire 
และ GM ในช่วงปี 2551-2553 สะท้อนให้เห็นว่าช่วงเวลาที่ผ่านมา จ านวนภาพโฆษณาที่สะท้อน ภาพผู้ชายที่วิตก
กังวลในรูปร่าง หน้าตาตัวเองยังมีอยู่จ านวนมาก ดังจะเห็นได้จากภาพความเป็นชายแบบ The Mascular Body 
และ The Beautiful Man ที่พบในงานของสิลาพร   
  เมื่อพิจารณาในภาพรวมของประเด็นประเภทของสินค้า (Product Categories) กับความเป็นชาย 
(Masculinties) พบว่า ประเภทสินค้าประเภทเสื้อผ้ามีการโฆษณาสูงที่สุดถึง 32.2% ตามมาด้วยสินค้าเกี่ยวกับ
ยานพาหนะ/การเดินทาง (15.8%) และสินค้าบริการ (14.2%) เช่น โรงแรม การบริการทางการเงิน ในขณะที่
สินค้าประเภท Grooming มีการโฆษณาที่ต่ ามาก เพียง 6.8%  (ดูตารางที่ 5.4 และ 5.5 ประกอบ) สภาพดังกล่าว
สะท้อนให้เห็นแนวโน้มของผู้ชายหันมาดูแลตัวเองด้วยเสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย มากกว่าบ ารุงผิวพรรณหรือครีม 
อย่างไรก็ตามแนวโน้มที่ค้นพบนี้ มาจากข้อมูลเพียงนิตยสารเล่มเดียวตลอด 5 ปี ไม่สามารถสะท้อนภาพรวมของ
ทั้งพ้ืนที่โฆษณาทั้งบริบทสังคมไทยได้ อย่างไรก็ตาม ในประเด็นความเป็นชาย (Masculinties) ที่สะท้อนจากภาพ
โฆษณานั้น พบว่า แม้ว่าในภาพรวมของการที่ผู้ชายรู้จักแต่งตัวให้ดูดีเพ่ือตัวเอง จะมีการสะท้อนความ Softness 
ของความเป็นหญิง (Femininity)ปะปนอยู่ แต่ลักษณะดังกล่าว ไม่ได้สะท้อนว่าความเป็นชายนั้นน้อยลงไป แต่เป็น
การสะท้อนวิถีแบบผู้ชายที่รู้จักดูแลตัวเองในแบบของผู้ชาย เพราะการรู้จักดูแลตัวเอง แต่งกายให้ดูดี ผู้ชายก็
สามารถท าได้ ไม่ใช่เพียงผู้หญิง สอดคล้องกับงานวิจัยของ Scheibling and Lafrance (2019) และ Del Saz-
Rubio (2019)  



 

 

195 

ที่ท าการศึกษาเกี่ยวการโฆษณาสินค้าส าหรับผู้ชายพบว่า แม้ว่าการที่ผู้ชายรู้จักแต่งตัว ดูแลตัวเอง มันจะแสดง
ลักษณะความหมายเชิงสัญญะความเป็นหญิง (Femininity) แต่มันก็ไม่ได้หมายความว่า ผู้ชายคนนั้นขาดความเป็น
ชายหรือเป็นผู้ชายน้อยลง ตรงกันข้าม ลักษณะดังกล่าวเป็นลักษณะของผู้ชายลูกผสมแบบ Hybrid ที่ในตัวผู้ชายก็
สามารถมีความเป็นหญิงอยู่ในตัวได้ แต่ไม่ได้หมายความว่าผู้ชายคนนั้น ไม่ได้เป็นผู้ชาย หรือนัยหนึ่งลักษณะ
ดังกล่าวเรียกว่า  Metrosexual  นั่นเอง (Nixon, 1996) ซึ่งสะท้อนให้ว่า ความเป็นมีความลื่นไหล (Fludity) ไม่
ตายตัว (Fixed type) (Aboim, 2016; Anderson, 2009; Haywood & Mac an Ghaill, 2013) 
 

6.3 ความส าคัญของงานวิจัย (Significance of Research) และการสร้างองค์ความรู้ใหม่ (Knowledge 

Contributions) 

1) งานวิจัยชิ้นนี้ได้พัฒนาองค์ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับการน าทฤษฏีความเป็นชายมาใช้ท าความ

เข้าใจในบริบทของสังคมไทย ด้วยทฤษฏีความเป็นชายของ Connell (1987:1995: 2005) 

เจ้าของทฤษฏีความเป็นชาย ในการศึกษาการประกอบสร้างความเป็นชายที่ปรากฏในภาพ

โฆษณาในนิตยสารจีเอ็ม ซึ่งได้แสดงให้ถึงพลวัตรทางวัฒนธรรม (Cultural power Dynamics) 

ที่มีอิทธิพลต่อ (Articulation) การประกอบสร้างความเป็นชายในสังคมไทย การต่อรองเชิง

อ านาจของภาพอุดมการณ์ความเป็นชายชั้นน าผู้เป็นเจ้าอุดมการณ์ในระดับโลก (The Global 

Hegemonic Forms of Masculinity)และท้องถิ่น (Locality) รวมทั้งความส าคัญเชิงล าดับชั้น 

(Hierarchy) ระหว่ารูปแบบความเป็นชายด้วยกัน ซึ่งจากการศึกษาที่ผ่านมาเกี่ยวกับภาพตัวแทน

ความเป็นชายที่ปรากฏในโฆษณา อาทิ งานวิจัยของสิลาพร เจริญสาธิต (2553) และก าจร หลุย

ย ะพ งศ์  (2539) มิ ได้ แ ส ด ง ให้ เห็ น ลั ก ษ ณ ะค วาม สั ม พั น ธ์ เชิ งล าดั บ ชั้ น  ( Power of 

Relationship/Hierarchy) ระหว่ างกลุ่ มภาพตั วแทนด้ วย  รูปแบบความ เป็ นชายแบบ 

Transnational/Capitalist Masculinty และการต่อรองเชิงอ านาจของภาพอุดมการณ์ความ

เป็ นชายชั้ นน าผู้ เป็ น เจ้ าอุดมการณ์ ในระดับ โลก (The Global Hegemonic Forms of 

Masculinity) และท้องถิ่น (Locality) 

2) งานวิจัยชิ้นนี้สะท้อนให้ว่า ภาพตัวแทนความเป็นชายมีความเป็นมีความลื่นไหล (Fludity) ไม่

ตายตัว (Fixed type) ดังจะเห็นได้จากภาพตัวแทนความเป็นชายที่ค้นพบมีความหลากหหลาย

และมีการเจรจาต่อรอเชิงอ านาจในการประกอบความหมายเชิงสัญญะในแต่ละกลุ่มภาพตัวแทน 

ไม่ว่าจะเป็น การต่อรองเชิงอ านาจของพลวัฒนธรรมระดับโลก (Global) กับท้องถิ่นบริบทไทย 

(Locality) หรือแม้กระทั่งการการต่อรองในเชิงสัญญะความเป็นชายความเป็นหญิง ในภาพ



196 
 

 

โฆษณาสินค้าของผู้ชายก็อาจมีการผสมผสานสะท้อนความอ่อนละมุน บอบบาง แบบผู้หญิง 

(Femininity) เข้าไปได ้

6.4 ข้อจ ากัดของงานวิจัย 

1) งานวิจัยชิ้นนี้เป็นเพียง กรณีศึกษาจากนิตยสารจีเอ็มประเทศไทยเพียงเล่มเดียว  ไม่สามารถ

สะท้อนภาพรวมทั้งหมดของภาพตัวแทนความเป็นชายได้ เป็นเพียงการสะท้อนภาพความเป็น

ชายในช่วงเวลา 2013-2017 ของนิตยสารจีเอ็มประเทศไทย  

2) งานวิจัยชิ้นนี้จึงเจาะศึกษาภาพโฆษณาที่มาจากนิตยสารเพียงเล่มเดียว เนื่องจากงบประมาณที่

จ ากัด 

3) งานวิจัยชิ้นนี้เป็นการวิเคราะห์ภาพตัวแทนจากเนื้อหา (Content Analysis) ไม่สามารถอธิบาย

ในมุมมองของผู้ประกอบการ หรือผู้จัดท าหนังสือ ครีเอทีฟ เออี หรือบรรณาธิการได้   

6.5 ข้อแนะน าการวิจัยในอนาคต 

1) ในการวิจัยครั้งถัดไป ผู้วิจัยสามารถเพ่ิมการศึกษาของแหล่งข้อมูลให้มากขึ้นได้ เพ่ือให้เข้าใจถึง
ภาพรวม แนวโน้วภาพการประกอบสร้างที่ครอบคลุมบริบทสังคมไทยมากข้ึน  

2) ในการศึกษาครั้งถัดไป ผู้วิจัยสามารถใช้วิธีการสัมภาษณ์ (Interview) ทีมงานผู้จัดท าหนังสือ
เพ่ือให้เข้าใจถึงบทบทภาพโฆษณา ขั้นตอนวิธี และสามารถใช้การสัมภาษณ์กลุ่ม (Focus group) 
กับกลุ่มผู้อ่านหนังสือว่าเข้าใจและตีความถูกต้องตามทีมงานผู้จัดท าหรือไม่ เพ่ือเป็นการสะท้อน
ทุกมิติของการสื่อสาร 

3) ในการศึกษาครั้งถัดไป ผู้วิจัยสามารถเปลี่ยน Platform  ของการประกอบสร้างภาพโฆษณา
สินค้าชายจากหนังสือเป็นสื่อ Digital  อาทิ Facebook, Instagram เป็น 
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