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บทคัดย่อ
	 บทความวิิจััยนี้้�มีีวััตถุุประสงค์์เพื่่�อศึึกษารููปแบบภาพตััวแทนสััญญะความเป็็นชายบนสื่่�อโฆษณา

ออนไลน์์ของเครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์์ในสัังคมไทย เป็็นการวิิจััยเชิิงคุุณภาพ โดยการวิิเคราะห์์ตััวบทเนื้้�อหา 

การโฆษณาสินิค้า้บนเฟซบุ๊๊�คแฟนเพจของตราสินิค้า้แอลกอฮอล์ย์อดนิยิมที่่�มียีอดผู้้�ติดิตามมากที่่�สุดุ 3 ลำดับัแรก 

คืือ ช้้างเวิิลด์์ สิิงห์์คอร์์ปเปอเรชั่่�น และเมอริิเดีียนบรั่่�นดีี ผลการศึึกษาพบว่่า รููปแบบภาพตััวแทนสััญญะความ

เป็็นชายบนสื่่�อโฆษณาออนไลน์์ของเครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์์ในสัังคมไทยในช่่วงเวลาดัังกล่่าว ประกอบด้้วย 3 รููป

แบบหลััก ได้้แก่่ 1. ภาพตััวแทนสััญญะความเป็็นชายผู้้�เป็็นมิิตร 2. ภาพตััวแทนสััญญะความเป็็นชายวััยกลางคน

ผู้้�ใจดีี ประสบความสำเร็็จ รัักเพื่่�อน รัักสัังคม 3. ภาพตััวแทนสััญญะความเป็็นชายขี้้�เล่่น รัักสนุุก ทำงานหนััก  

มองหารางวััลให้้กัับตััวเองหลัังจากการทำงานหนััก อย่่างไรก็็ตาม ทั้้�ง 3 รููปแบบหลัักที่่�พบนั้้�น ยัังประกอบไปด้้วย

รููปแบบย่่อยที่่�สะท้้อนมิิติิที่่�หลายของแต่่ละประเภทลงไปอีีก สะท้้อนให้้เป็็นถึึงภาพตััวแทนสััญญะความเป็็นชาย

นั้้�น ไม่่ได้้มีีรููปแบบตายตััวหรืือยึึดติิดกัับพลวััตรค่่านิิยมใดค่่านิิยมหนึ่่�ง มีีความลื่่�นไหล ไม่่หยุุดนิ่่�ง นอกจากนี้้� 

ยัังสะท้้อนให้้ถึึงการต่่อรองเชิิงอำนาจระหว่่างพลวััตรทางวััฒนธรรม กล่่าวคืือ รููปแบบความเป็็นชายแบบ 

ทุุนเสรีีนิิยมที่่�หลั่่�งใหลมาพร้้อมกัับอิิทธิิพลโลกาภิิวััตน์์ ที่่�ต่่อรองเชิิงอำนาจกัับค่่านิิยมท้้องถิ่่�นของไทย 

คำสำคััญ: การวิิเคราะห์์ตััวบท ภาพตััวแทน สััญญะความเป็็นชาย สื่่�อโฆษณาออนไลน์์ เครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์์ 
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Abstract
	 The objective of this research article aimed to study the forms of the masculinities 

that were represented in the online alcohol advertising in Thai society from the 1st January 

2019 to the 31st December 2019 (1 year). By employing a qualitative research methodology, 

this research used a textual analysis as a research tool to analyze the 3 popular alcohol brands 

that were advertised on the online media. They were such as Chang World, Singha Corporations 

and Meridian Brandy. As a result, it found that there were 3 key themes of the masculinities 

discovered from this exploration. They were such as 1. the friendly masculinities-enjoying 

spending good times with friends, 2. the kind middle-aged masculinities- successful, caring 

friends and society, and, 3.  the playful masculinities-working hard and looking for rewards 

after hard working days. Nevertheless, these 3 key themes found also had their sub-themes. 

This reflected the multiple masculinities’ formations that were a fixed type, fluid or being 

stable with each cultural dynamic. This implication revealed the negotiated forms of  

masculinities between the transnationalism masculinities that flew from the globalization 

impacts and the local Thai cultural values.

Keywords: Textual Analysis, Representations, Masculinities, Online Advertising, Alcohol  

Beverages 
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1. บทนำ�
	 เสรีนีิยิมใหม่ ่(Neoliberalism) และการเปลี่่�ยนแปลงทางเทคโนโลยี ี(Digital Disruption) คือื พลวัตัร

ทางวััฒนธรรมที่่�สำคััญที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อการเปลี่่�ยนแปลงทางสัังคม เศรษฐกิิจ การเมืือง ค่่านิิยม อััตลัักษณ์์ และ

กำหนดรููปแบบการดำเนิินชีีวิิตของประชาชนในปััจจุุบััน [1-5] โดยเฉพาะอย่่างยิ่่�งรููปแบบของค่่านิิยมและ 

อััตลัักษณ์์ที่่�ประกอบสร้้างผ่่านวััฒนธรรมการบริิโภค [6-8] ปััจจุุบัันผู้้�ผลิิตสิินค้้านิิยมประกอบสร้้างภาพลัักษณ์์

หรืือความหมายเชิิงสััญญะเพื่่�อเพิ่่�มมููลค่่าให้้กัับตราผลิิตภััณฑ์์ผ่่านเครื่่�องมืือการสื่่�อสารการตลาดบนสื่่�อออนไลน์์ 

เพื่่�อสร้้างประสบการณ์์ตราสิินค้้า ตลอดจนการสร้้างการจดจำและความประทัับใจที่่�ดีีต่่อตราสิินค้้า [9-11]  

ดัังจะเห็็นได้้จากการนำเสนอภาพตััวแทนสััญญะความเป็็นชายที่่�หลากหลายรููปแบบที่่�ปรากฏบนสื่่�อโฆษณา

ออนไลน์์ อาทิิ การโฆษณาตราสิินค้้าผ่่านเฟชบุ๊๊�คแฟนเพจหรืืออิินสตราแกรม เป็็นต้้น 

	ปั ัจจุุบัันยุุควััฒนธรรมการบริิโภคนิิยม (Consumer Culture) การเสนอขายตราสิินค้้ามิิได้้ให้้ความ

สำคััญเพีียงอรรถประโยชน์์ของคุุณค่่าใช้้สอยและมููลค่่าการแลกเปลี่่�ยนของสิินค้้าเท่่านั้้�น หากแต่่การบริิโภค

ปััจจุุบัันยัังให้้ความสำคััญกัับคุุณค่่าและความหมายเชิิงสััญญะของตราสิินค้้าที่่�มอบให้้ผู้้�บริิโภคด้้วย ด้้วยเหตุุนี้้� 

การประกอบสร้้างภาพตััวแทนในอุุดมคติิเปรีียบดั่่�งการสร้้างเอกลัักษณ์์ทางบุุคลิิกภาพให้้กัับตราสิินค้้าเพื่่�อสร้้าง

ความโดดเด่่นและแตกต่่างให้้กัับตราสิินค้้าเพื่่�อดึึงดููดผู้้�บริิโภคให้้ตััดสิินใจเลืือกซื้้�อ ในขณะเดีียวกัันการเลืือกซื้้�อ

ตราสิินค้้าของผู้้�บริิโภคที่่�พิิจารณาจากภาพตััวแทนในอุุดมคติิที่่�ตราสิินค้้านำเสนอก็็เป็็นดั่่�งกระจกสะท้้อนสััญญะ

การบริิโภคของผู้้�บริิโภคว่่าเป็็นตนเองมีีอััตลัักษณ์์เช่่นไร ด้้วยเหตุุนี้้� ผู้้�บริิโภคจะนิิยามตััวตน (Self) และสร้้า 

งอััตลัักษณ์์ (Identity) [12-14] ของตนเองว่่าตััวเองเป็็นคนบุุลคลิิกลัักษณะเช่่นไรผ่่านการบริิโภคเชิิงสััญญะ 

ของตราสิินค้้านั้้�น ๆ เชื่่�อมโยงกัับภาพตััวแทนในอุุดมคติิทีีนำเสนอ เช่่น การเลืือกซื้้�อเบีียร์์ไฮเนเก้้นเวลาออกไป

สังัสรรค์ก์ับัเพื่่�อนตามร้า้นอาหาร เพื่่�อสะท้อ้นภาพลัักษณ์ร์สนิยิมคนรุ่่�นใหม่ ่หรือืการได้้ขับัและครอบครองรถยนต์์

หรููเฟอร์์รารีี เป็็นสะท้้อนถึึงสถานะทางการเงิิน การมีีรสนิิยมดีีเลิิศและ สััญญะความเป็็นชายที่่�ชอบความเร็็ว  

เป็็นต้้น

	 อย่่างไรก็็ตาม การนำเสนอภาพลัักษณ์์ตราสิินค้้าดัังกล่่าวนั้้�น เป็็นการนำเสนอภาพอััตลัักษณ์์หรืือ 

ตััวตนในอุุดมคติิที่่�ผู้้�บริิโภคต้้องการอยากจะเป็็น (Self/Extended Self) เพื่่�อสะท้้อนหรืือแสดงออก (Project) 

ว่่าตััวเองเป็็นคนลัักษณะหรืือสถานะเช่่นไรในสัังคม ณ ช่่วงเวลานั้้�น [12-14] กล่่าวคืือ การเลืือกซื้้�อตราสิินค้้า 

เพื่่�อบริิโภคในยุุคปััจจุุบัันนั้้�น ผู้้�บริิโภคมิิได้้เพีียงพิิจารณาเพีียงเหตุุผลของอรรถประโยชน์์ (Product Utilities) 

ของตราสิินค้า้ผลิิตภัณัฑ์เ์ท่า่นั้้�น หากแต่่ปัจัจุบุันันั้้�นลูกูค้า้หรือืผู้้�บริิโภคยังัถูกูจูงูใจด้ว้ยเหตุุผลทางทางด้้านอารมณ์์ 

(Emotional Appeals) นำเสนอด้้วยเทคนิิคแห่่งสุุนทรีียศาสตร์์ เช่่น ความสนุุกสนานไร้้ขีีดจำกััด ความหรููหรา 

เป็็นต้้น ปรากฏการณ์์นี้้�คืือตััวสะท้้อนให้้เห็็นถึึงลัักษณะของวััฒนธรรมการบริิโภคเชิิงสััญญะ (Symbolic  

Consumptions) ที่่�สิินค้้ามิิได้้ขายเพีียงเหตุุผลของอรรถประโยชน์์ที่่�จัับต้้องได้้เท่่านั้้�น หากแต่่ยัังต้้องนำเสนอ

ความหมายเชิิงสััญญะ มายาคติิ ค่่านิิยม ความรู้้�สึึกผสมผสานเข้้าไปด้้วย [15-17] ยกตััวอย่่างเช่่น การนำเสนอ

ภาพลัักษณ์์ตราสิินค้้าด้้วยลัักษณะบุุคลิิกของชายในอุุดมคติิเพื่่�อจููงใจชัักชวนกลุ่่�มเป้้าหมาย ให้้นิิยมชมชอบ 

สิินค้้านั้้�น และตััดสิินใจเลืือกซื้้�อสิินค้้าในที่่�สุุด อนึ่่�ง ภาพลัักษณ์์ตราสิินค้้าที่่�นำเสนอขายกัับผู้้�บริิโภคดัังกล่่าวนั้้�น 
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คืือ ภาพสะท้้อนว่่าอััตลัักษณ์์ตนเอง (Self) หรืือรสนิิยม (Taste) ของผู้้�บริิโภคผ่่านรููปแบบวััฒนธรรมบริิโภค 

เช่่นกััน [18] ว่่าเป็็นคนลัักษณะเช่่นไรในสัังคมหรืือสมาชิิกในสัังคมได้้รัับรู้้�ผ่่านรููปแบบของการบริิโภคตราสิินค้้า

เชิิงสััญญะ [19] ตััวอย่่างเช่่น จากการตััดสิินใจซื้้�อนาฬิิกายี่่�ห้้อโรแล็็กซ์์ (Rolex) นอกจากจะใช้้บอกเวลาแล้้วยััง

เป็็นการสะท้้อนอััตลัักษณ์์ของผู้้�ครอบครองของว่่าเป็็นผู้้�มีีสถานะทางสัังคมเช่่นไร เป็็นต้้น  

	 “โฆษณา” คืือ หนึ่่�งในเครื่่�องมืือการสื่่�อสารการตลาดที่่�สำคััญที่่�เจ้้าของสิินค้้าหรืือนัักการตลาดนิิยม

นำมาใช้้เพื่่�อการสร้้างตราสิินค้้า อย่่างไรก็็ตาม ปััจจุุบัันด้้วยวิิวััฒนาการทางเทคโนโลยีีและดิิจิิทััลดิิสรััปชั่่�น ส่่งผล

ต่่อพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคที่่�นิยมใช้้เวลาส่่วนมากในโลกออนไลน์์หรืือสื่่�อโซเชีียล ด้้วยเหตุุนี้้�ผู้้�บริิโภคส่่วนมากก็็มี ี

แนวโน้้มที่่�จะซื้้�อสิินค้้าออนไลน์์มากขึ้้�น เพราะสะดวก ง่่าย รวดเร็็ว ประหยััดเวลา ตอบโจทย์์ไลฟ์์สไตล์์คนรุ่่�นใหม่่ 

ดัังจะเห็็นได้้จาก การแพร่่หลายของสื่่�อโฆษณาออนไลน์์ขายสิินค้้ามากมายบนสื่่�อโซเชีียล อาทิิ เฟสบุ๊๊�ค หรืือ  

อิินสตราแกรม เป็็นต้้น จะเห็็นได้้ว่่า โฆษณา มีีบทบาทสำคััญมากต่่อการกำหนดความรู้้�สึกนึึกคิิดของผู้้�บริิโภค 

พฤติิกรรมผู้้�บริิโภค ค่่านิิยม ทััศนคติิ ชนชั้้�น อุุดมการณ์์ที่่�มีีต่่ออััตลัักษณ์์สััญญะความเป็็นชายหรืือความเป็็นหญิิง

ในสัังคมนั้้�นๆ นอกจากนี้้� โฆษณายัังมีีบทบาทสำคััญในการประกอบสร้้างภาพลัักษณ์์ตราสิินค้้า การกำหนด

ตำแหน่่งตราสิินค้้าและกำหนดกลุ่่�มเป้้าหมายตราสิินค้้านั้้�นๆ   ตััวอย่่างเช่่น การโฆษณาเบีียร์์สิิงห์์บนสื่่�อโทรทััศน์์

ช่่วงปีี 2552-2556 นั้้�น มีีการประกอบสร้้างภาพตััวแทนสััญญะความเป็็นชายในอุุดมคติิตามแบบฉบัับ 

ค่่านิิยมไทย กล่่าวคืือ ชายที่่�ดีีต้้องรัักครอบครััว พี่่�น้้อง รัักสัังคมไทย และรัักชาติิ ศาสน์์ กษััตริิย์์ [20] 

	 อย่่างไรก็็ตาม ราวิิล คอนเนลล์์ (Raewyn Connell) ศาสตราจารย์์ด้้านสัังคมวิิทยาชาวออสเตรเลีีย 

เจ้้าของทฤษฎีีความเป็็นชาย (Masculinities) ได้้อธิิบายว่่า “ความเป็็นชาย” คืือ เพศสภาวะ (Gender)  

การประกอบสร้้างทางสัังคม (Social Construction) อััตลัักษณ์์หรืือสััญญะที่่�สะท้้อนความเป็็นชายมีีความ

เกี่่�ยวข้อ้งกับัค่า่นิยิมในสังัคม เป็น็การประกอบสร้า้งสามัญัสำนึกึ (Common Senses) สัญัญะแห่ง่ความเป็น็ชาย 

เป็็นลัักษณะของการปลููกฝัังทางสัังคมผ่่านระบบสถาบัันทางสัังคม อุุดมการณ์์ ความเป็็นชาย และการต่่อสู้้� 

เชิิงอำนาจ เช่่น ความรุุนแรง ความแข็็งแรง ความอดทน การกดขี่่� การต่่อสู้้� การแข่่งขััน การแย่่งชิิง ความก้้าวร้้าว 

เป็็นต้้น [21-23] ความเป็็นชายนั้้�นมีีความเกี่่�ยวข้้องการต่่อสู้้�เชิิงอำนาจเพื่่�อได้้มาซึ่่�งความเป็็นเจ้้าอุุดมการณ์์  

(Hegemony)   ตััวอย่่างเช่่น การต่่อสู้้�ของสิิทธิิสตรีี การต่่อสู้้�เพื่่�อสิิทธิิเสรีีภาพของกลุ่่�ม LGBT ซึ่่�งปรากฏการณ์์นี้้� 

เป็็นผลมาจากสัังคมชายเป็็นใหญ่่ (Patriarchy) การแบ่่งชนชั้้�นในสัังคม การกดขี่่�ทางเพศ ชายกดทัับหญิิง หรืือ

แม้้แต่่การกดทัับทางชาติิพัันธุ์์� สีีผิิว รายได้้ สถานะทางเศรษฐกิิจ หรืือแม้้แต่่การต่่อสู้้�ระหว่่างเพศชายด้้วยกััน 

เพื่่�อช่่วงชิิงอำนาจเพื่่�อได้้มาซึ่่�งความเป็็นชายเจ้้าอุุดมการณ์์ (Hegemonic Masculinities) เป็็นต้้น [24] 

	ทั้้� งนี้้� จะพบว่่า การประกอบสร้้างความเป็็นชายนั้้�น มีีความหลากหลายและและลื่่�นไหล (Fluidity) 

อยู่่�ตลอดเวลา ไม่่ตายตััว [25-27]  ทั้้�งนี้้�อัันเนื่่�องมาจากการไหลของพลวััตรทางวััฒนธรรมท้้องถิ่่�นและบริิบทโลก 

ความเป็็นชายคืือการว่่าด้้วย อำนาจและอุุดมการณ์์ในสัังคมที่่�ประกอบสร้้างสามััญสำนึึก (Common Senses) 

หรืือสามััญสำนึึก แห่่งความเป็็นชาย เพราะฉะนั้้�น ความเป็็นชาย จึึงมิิได้้มีีอยู่่�รููปแบบเดีียว หากแต่่มีีความลื่่�นไหล 

และหลากหลาย ขณะเดีียวกัันความเป็็นชายมิิได้้ถููกผููกขาดจากผู้้�ชายกลุ่่�มหนึ่่�งกลุ่่�มใดในสัังคม [28]

	 ในบริบิทสังัคมประเทศไทยนั้้�น เครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์จ์ัดัว่า่เป็น็สินิค้า้ควบคุมุ ตามพ.ร.บ.ควบคุมุเครื่่�อง

ดื่่�มแอลกอฮอล์์ พ.ศ. 2551 มาตรา 32 กล่่าวคืือ ได้้มีีการจำกััดอายุุผู้้�ซื้้�อสิินค้้าเครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์์ กำหนด 
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สถานที่่�ดื่่�ม เช่่น ห้้ามดื่่�มในวััด สถานศึึกษา และรวมไปถึึงการควบคุุมช่่องทางการโปรโมทโฆษณา  

การประชาสััมพัันธ์์ผ่่านสื่่�อดั้้�งเดิิม เช่่น โทรทััศน์์ หนัังสืือพิิมพ์์) ตลอดจนกิิจกรรมทางการสื่่�อสารตลาดต่่างๆ ของ

สิินค้้าเครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์์ด้้วย ทั้้�งนี้้� ด้้วยเงื่่�อนไขดัังกล่่าว กลุ่่�มตราสิินค้้าผลิิตภััณฑ์์เครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์์ 

ในประเทศไทยจึึงมีีการปรัับตััวจากการเน้้นใช้้สื่่�อดั้้�งเดิิม (Traditional media) เพื่่�อการสื่่�อสารการตลาด มาให้้

ความสำคััญกัับมาใช้้สื่่�อออนไลน์์ (Online Media) มากขึ้้�น โดยเฉพาะสื่่�อโซเชีียล  [29-31]  เพื่่�อสร้้างความ 

ใกล้้ชิิดและเข้้าถึึงกลุ่่�มผู้้�บริิโภคในการสร้้างแบรนด์์หรืือตราสิินค้้า โดยเฉพาะกลุ่่�มเป้้าหมายช่่วงอายุุ 21-30 ปีี  

ที่่�เป็น็เป้้าหมายหลััก ซึ่่�งเป็็นกลุ่่�มคนรุ่่�นใหม่่และมีีแนวโน้ม้พฤติิกรรมทำกิิจจกรรมบนสื่่�อออนไลน์์ค่่อนข้้างสููง [32] 

ด้้วยเหตุุนี้้� ช่่องทางสื่่�อออนไลน์์ จึึงถืือเป็็นทางออกสำหรัับกลุ่่�มธุุรกิิจเครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์์ในประเทศไทย เพื่่�อใช้้

ในการสื่่�อสารการตลาดเพื่่�อสร้้างตราสิินค้้ากัับกลุ่่�มผู้้�บริิโภค โดยเฉพาะอย่่างยิ่่�งเฟสบุ๊๊�คแฟนเพจ (Facebook Fan 

Page) ทั้้�งนี้้� เนื่่�องจากพระราชบััญญััติคิวบคุุมเครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์์ดังักล่่าว ยังัไม่่ครอบคลุุมบัังคัับใช้ก้ับัการสื่่�อสาร

ผ่่านสื่่�อสัังคมออนไลน์์ [29-31] 

	 อย่่างไรก็็ตามแนวโน้้มการเติิบโตของการใช้้สื่่�อสื่่�อออนไลน์์ โดยเฉพาะอย่่างยิ่่�งเฟชบุุคแฟนเพจ  

เพื่่�อการโฆษณาสื่่�อสารการตลาดกลุ่่�มสิินค้้าตราผลิิตภััณฑ์์เครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์์ สอดคล้้องกัับพฤติิกรรมการ 

เปิิดรัับสื่่�อของผู้้�บริิโภคในยุุคปััจจุุบัันที่่�นิิยมใช้้สื่่�อออนไลน์์ [33, 34] ที่่�พบว่่า กลุ่่�มคนรุ่่�นใหม่่ อายุุเฉลี่่�ยประมาณ 

12-24 ปีี ราว 12.9 ล้้านคน กล่่าวคืือร้้อยละ 20.8 ของประชากร หรืือประมาณ 1 ใน 5 ของประชากรใน

ประเทศไทย มีีแนวโน้้มการใช้้เวลาและทำกิิจกรรมธุุรกรรมต่่างๆอยู่่�บนโลกออนไลน์์สููงขึ้้�นเรื่่�อย ๆ (ibid)   

	ทั้้� งนี้้� ด้้วยพฤติิกรรมการเปลี่่�ยนแปลงการเปิิดรัับสู่่�โลกออนไลน์์ของผู้้�บริิโภคดัังกล่่าว ทำให้้บรรดา 

กลุ่่�มธุุรกิิจสิินค้้าต่่างๆ รวมทั้้�งกลุ่่�มสิินค้้าผลิิตภััณฑ์์เครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์์ หัันมาให้้ความสำคััญกัับสื่่�อออนไลน์์ 

มากขึ้้�น เพราะสื่่�อออนไลน์์มีีต้้นทุุนต่่ำกว่่า การใช้้สื่่�อดั้้�งเดิิม ตลอดจนการเข้้าถึึงกลุ่่�มเป้้าหมายมีีความแม่่นยำกว่่า 

และสื่่�อออนไลน์์ยัังเปิิดโอกาสในการสร้้างพื้้�นที่่�ในการสื่่�อสารแบบสองทาง (Two-Way Communications) 

ระหว่า่งผู้้�ผลิติหรือืผู้้�ขายสินิค้า้กับัผู้้�บริโิภคได้โ้ดยตรงอีีกด้ว้ย ตอบโจทย์์ไลฟ์ส์ไตล์ว์ิถิีชีีวีิติของผู้้�บริิโภคยุคุปัจัจุบุันั

ที่่�พึ่่�งพิงิเครื่่�องมือือุปุกรณ์อ์ิเิล็ก็ทรอนิิกส์ ์เช่น่ โทรศัพัท์ม์ือืถือื ไอแพด หรือืคอมพิวิเตอร์ ์เป็็นสื่่�อกลางสำคัญัในการ

ดำรงชีีวิิตตอบสนองความต้้องการความปััจเจกนิิยมของผู้้�บริิโภค [35, 36]  

	 จากการทบทวนวรรณกรรม ในมุุมมองของแนวคิิดการประกอบสร้้างภาพตััวแทนสััญญะความ 

เป็็นชายและสื่่�อวััฒนธรรมศึึกษาที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับวััฒนธรรมการบริิโภคนิิยมของสิินค้้าแอลกอฮอล์์ในประเทศไทย 

นั้้�น ชิิษยรััสย์์ ศิิริิไปล์์ [20, 37] ได้้อธิิบายว่่า การประกอบสร้้างตราสิินค้้าของกลุ่่�มเครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์์ คืือ  

การประกอบสร้้างซ้้ำ (Reproduction) ความหมายเชิิงสััญญะที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับตราสิินค้้าที่่�มีีความเป็็นชาย ดัังจะ

เห็็นได้้จาก ภาพตััวแทนชายในอุุดมคติิของสิินค้้าประเภทนี้้� มัักจะสะท้้อนพลวััตรทางวััฒนธรรม เศรษฐกิิจ  

และการเมืืองของบริิบทนั้้�น ๆ อาทิิ อำนาจชายเป็็นใหญ่่ (Patriarchal Power), เพศ (Sex), เงิินตรา (Money) 

และการแบ่่งแยก (Discriminations) เป็็นต้้น  

	 จากเหตุุผลที่่�กล่่าวมาข้้างต้้น กล่่าวคืือ การหัันมาใช้้สื่่�อออนไลน์์เพื่่�อการโฆษณาสื่่�อสารการตลาด 

เพื่่�อโปรโมตตราสิินค้้าของเครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์์ไทย มิิได้้สะท้้อนเพีียงกลยุุทธ์์การสื่่�อการตลาดเพื่่�อสร้้า 

งตราสิินค้้าเท่่านั้้�น แต่่ยัังสะท้้อนภาพตััวแทนและความหมายเชิิงสััญญะของชายในอุุดมคติิ (Hegemonic  



วารสารวจิยัและนวตักรรม  สถาบนัการอาชวีศึกษากรุงเทพมหานคร

ปีที ่5 ฉบบัที ่1 เดอืนมกราคม-มถินุายน 2565

บทความวิจัย

225

Masculinities) ที่่�กลุ่่�มธุรุกิจิเครื่่�องแอลกอฮอล์ป์ระกอบสร้า้งผ่า่นสื่่�อออนไลน์ ์เพื่่�อดึงึดูดูกลุ่่�มเป้า้หมายให้บ้ริโิภค

สิินค้้า ผู้้�วิิจััยจึึงมีีความสนใจในการศึึกษา รููปแบบกลยุุทธ์์การสื่่�อสารการตลาดผ่่านส่่วนผสมการตลาดบนสื่่�อ

ออนไลน์์ของเครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์์ และศึึกษารููปแบบภาพตััวแทนชายที่่�ประกอบสร้้างผ่่านกลยุุทธ์์การสื่่�อสาร

การตลาดบนสื่่�อออนไลน์์ของเครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์์ในสัังคมไทย

2. วัตถุประสงค์การวิจัย
	 เพื่่�อศึึกษารููปแบบภาพตััวแทนชายที่่�ประกอบสร้้างผ่่านการโฆษณาบนสื่่�อออนไลน์์ของเครื่่�องดื่่�ม

แอลกอฮอล์์ในสัังคมไทย ตั้้�งแต่่วัันที่่� 1 มกราคม 2562 – 31 ธัันวาคม 2562 (รวมระยะเวลา 1 ปีี)

3. วิธีการดำ�เนินการวิจัย
	 การวิิจััยเรื่่�องนี้้�เป็็นการวิิจััยเชิิงคุุณภาพ โดยเครื่่�องมืือในการวิิจััยที่่�ใช้้ คืือ การวิิเคราะห์์ตััวบท  

(Textual Analysis) [38] เนื้้�อหาที่่�โพสต์์บนเฟซบุ๊๊�คแฟนเพจของตราสิินค้้าเครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์์ยอดนิิยม  

(Popular Alcohol Brands on Facebook Official Fan Page) คััดเลืือกกลุ่่�มตััวอย่่างโดยวิิธีีการเลืือกแบบ

เฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) [39] โดยเจาะจงศึึกษาตราสิินค้้าเครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์์ยอดนิิยมบน 

เฟซบุ๊๊�คแฟนเพจ 3 อัันดัับแรก กล่่าวคืือ ลำดัับที่่� 1, 2, และ 3 จากการจััดอัันดัับความนิิยม Thailand Facebook 

Fan Page ของ www. Socialbaker.com (ณ วัันที่่� 19 กรกฎาคม 2563) โดยจะทำการเก็็บข้้อมููลเพื่่�อ 

การวิิเคราะห์์ในช่่วงวัันที่่� 1 มกราคม 2562 – 31 ธัันวาคม 2562 (เป็็นระยะเวลา 1 ปีีที่่�ผ่านมาเพื่่�อศึึกษา 

แนวโน้้มปรากฏการณ์์การเปลี่่�ยนแปลงทางการตลาดและพฤติิกรรมผู้้�บริิโภค) 

	 อย่่างไรก็็ตาม Socialbaker คืือ บริิษััทที่่�ปรึึกษาการตลอดออนไลน์์ที่่�มีีชื่่�อเสีียงที่่�บริิษััทที่่�ปรึึกษา 

ด้้านการสร้้างตราสิินค้้าหรืือสื่่�อสารการตลาดออนไลน์์นิิยม ใช้้ในการอ้้างอิิงข้้อมููล บริิษััท Socialbaker มีีการให้้

บริิการข้้อมููลการตลอดออนไลน์์ พฤติิกรรมข้้อมููลทางการตลาดออนไลน์์เพื่่�อนำไปใช้้การวางแผนการตลาดและ

วิิจััยเพื่่�อศึึกษาแนวโน้้มการตลาดออนไลน์์ เช่่น การจััดอัันดัับเฟสบุ๊๊�คแฟนเพจยอดนิิยมของแต่่ละประเภทสิินค้้า 

โดยเก็็บข้้อมููลจากยอดผู้้�ติิดตาม การเข้้าถึึง การกดไลน์์ ยอด Engagements เป็็นต้้น [30, 31, 40, 41]    

	ทั้้� งนี้้� กลุ่่�มตััวอย่่างตราสิินค้้าเครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์์ยอดนิิยมบนเฟซบุ๊๊�คแฟนเพจ 3 อัันดัับแรก ได้้แก่่ 

ลำดัับที่่� 1 ผลิิตภััณฑ์์ตราสิินค้้าเบีียร์์ช้้าง เฟซบุ๊๊�คแฟนเพจคืือ “Chang World” มีียอดผู้้�ติิดตาม 1,598, 930 คน 

ลำดัับที่่� 2 ผลิิตภััณฑ์์ตราสิินค้้าเบีียร์์สิิงห์์ เฟซบุ๊๊�คแฟนเพจคืือ “Singha Corporation” มีียอดผู้้�ติิดตาม 941,279 

คนอย่่างไรก็็ตาม ลำดัับที่่� 3 คืือ ผลิิตภััณฑ์์บรั่่�นดีี (Brandy) ตราเบนมอร์์ เฟซบุ๊๊�คแฟนเพจคืือ “Benmore”  

มีียอดผู้้�ติิดตาม 434,363 คน แต่่ในช่่วงเวลาที่่�ทำการศึึกษาวัันที่่� 1 มกราคม 2562 – 31 ธัันวาคม 2562 นั้้�น 

Benmore ไม่่ได้้ทำการโพสต์์โฆษณาเพื่่�อการสื่่�อสารการตลาด จึึงไม่่มีีข้้อมููลที่่�จะนำมาใช้้วิิเคราะห์์ ผู้้�วิิจััย 

จึึงเลื่่�อนมาทำการศึึกษาตราสิินค้้าที่่�อยู่่�ในลำดัับที่่� 4 กล่่าวคืือ ผลิิตภััณฑ์์บรั่่�นดีี (Brandy) ตราเมอริิเดีียนบรั่่�นดีี 

(Merridian Brandy) เฟซบุ๊๊�ค แฟนเพจคืือ “Meridian Brandy” มีีจำนวนผู้้�ติิดตาม 103,860 คน (ดููตารางที่่� 1 

ประกอบ)
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ตารางที่่� 1 สรุุปข้้อมููลกลุ่่�มตััวอย่่างที่่�จะใช้้ในการวิิจััย

ตราสิินค้้า ยอดโพสต์์ ยอดแชร์์ ยอดไลค์์

Chang World 586 119,656 4,091,340

Singha Corporation 380 23,816 690,989

Meridian Brandy 72 4,281 417,937

รวมทั้้�งสิ้้�น 1,038 147,753 5,200,266

	 เมื่่�อเก็็บข้้อมููลกลุ่่�มตััวอย่่างครบถ้้วนแล้้ว ผู้้�วิิจััยใช้้หลัักในการวิิเคราะห์์ข้้อมููล (Analytic Approach) 

ด้้วยวิิธีีการจัับประเด็็นเนื้้�อหาเพื่่�อหารููปแบบหรืือธีีม (Thematic Analysis) [42] โดยอาศััยกรอบแนวคิิด 

การประกอบความหมายเชิิงสััญญะของตราสิินค้้า แนวคิิดการโฆษณา แนวคิิดการเข้้ารหััสทางการสื่่�อสาร และ

แนวคิิดทฤษฎีีความเป็็นชาย เมื่่�อตรวจสอบความถููกต้้องของข้้อมููลครบถ้้วนแล้้ว ผู้้�วิิจััยจึึงทำการนำเสนอข้้อมููล

ผลการวิิจััยที่่�ได้้ด้้วยวิิธีีการพรรณนาเชิิงวิิเคราะห์์ (Analytic Description) ประกอบกัับการวิิเคราะห์์ข้้อมููล 

ด้้วยสถิิติิเชิิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เพื่่�อความน่่าเชื่่�อของการวิิจััยครั้้�งนี้้� ผู้้�วิิจััยได้้ทำการตรวจสอบ 

สามเส้้า (Triangulation) ด้้วยการนำผลการวิิเคราะห์์ที่่�ได้้ มาทวนสอบเชิิงข้้อมููล (Data Triangulation) ตั้้�งแต่่

แหล่่งข้้อมููลเริ่่�มต้้นที่่�ได้้กัับผลการวิิเคราะห์์ที่่�ได้้ทั้้�งหมด เพื่่�อความถููกต้้องของข้้อมููลสถิิติิเชิิงพรรณนา ตลอดจน

ทำการตรวจสอบความผู้้�ต้องที่่�ได้้ของผลการวิิเคราะห์์ที่่�ได้้ในเชิิงทฤษฎีี (Theory Triangulation) อาทิิ  

กรอบทฤษฎีีและแนวคิิดความเป็็นชาย การประกอบสร้้างภาพตััวแทน การประกอบสร้้างความมหายเชิิงสััญญะ  

และการโฆษณาและสื่่�อสารการตลาด เป็็นต้้น

4. ผลการวิจัย
	 จากการวิิเคราะห์์ตััวบทภาพตััวแทนสััญญะความเป็็นชายที่่�ปรากฏบนสื่่�อโฆษณาออนไลน์์ของ 

กลุ่่�มตราสิินค้้าเครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์์ยอดนิิยมทั้้�ง 3 ตราสิินค้้า มีียอดการโพสต์์เพื่่�อโฆษณาตราสิินค้้าทั้้�งสิ้้�น  

1,038  โพสต์์ โดยแบ่่งออกเป็็น Chang จำนวน 586 โพสต์์ Singha 380 โพสต์์ และ Meridian จำนวน  

72 โพสต์์ ผลการศึึกษาพบว่่า รููปแบบภาพตััวแทนสััญญะความเป็็นชายที่่�ปรากฏบนสื่่�อโฆษณาออนไลน์์ของ 

กลุ่่�มตราสิินค้้าเครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์์  3 รููปแบบหลััก (Key Themes) กว้้าง ๆ  ได้้แก่่ 1) รููปแบบภาพตััวแทน

สััญญะความเป็็นชายผู้้�เป็็นมิิตร 2) รููปแบบภาพตััวแทนสััญญะความเป็็นชายวััยกลางคนผู้้�ใจดีี และ 3) รููปแบบ

ภาพตัวัแทนสัญัญะความเป็น็ชายขี้้�เล่น่ รักัสนุกุ มองหารางวัลัให้ก้ับัตัวัเองหลังัจากการทำงานหนักั ทั้้�งนี้้�ในแต่ล่ะ

รููปแบบภาพตััวแทนหลัักจะประกอบไปด้้วยลัักษณะภาพตััวแทนย่่อย (Sub Themes) เพื่่�อสะท้้อนความ 

หลากหลายและคาแรคเตอร์์ของตัวัแบรนด์์เพื่่�อสะท้้อนภาพลัักษณ์ต์ราสินิค้า้และตอบโจทย์์กลุ่่�มเป้้าหมายที่่�กำลััง

สื่่�อสารแบรนด์์อยู่่�  ดัังรายละเอีียดต่่อไปนี้้� (ดููตารางที่่� 2 ประกอบ)

	 4.1	รู ปแบบภาพตััวแทนสััญญะความเป็็นชายผู้้�เป็็นมิิตร (Friendly Masculinities) เป็็นลัักษณะ

ความเป็็นชายที่่�รัักเพื่่�อนฝููง รัักสนุุก ง่่ายๆ สบายๆ  (Laidback) ส่่วนมากพบในโฆษณาของเบีียร์์ช้้าง ทั้้�งนี้้�  
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จากการวิิเคราะห์์ตััวบทภาพตััวแทนความเป็็นชายผู้้�เป็็นมิิตร (Friendly Men) พบว่่า มุ่่�งเน้้นสื่่�อสารกัับกลุ่่�ม 

เป้้าหมายชายอายุุประมาณ 18 - 25 ปีี กำลัังเรีียนมหาวิิทยาลััยปีี 1-4 และกลุ่่�มพึ่่�งเรีียนจบมหาวิิทยาลััย กำลััง

เริ่่�มทำงานใหม่่ (First Jobber) ทั้้�งนี้้�น้ำหนัักจะเน้้นไปที่่�กลุ่่�มชายวััยรุ่่�นมหาวิิทยาลััย โดยลัักษณะภาพตััวแทน

ความเป็็นชายผู้้�เป็็นมิิตร พบมาก ในการโฆษณาของเบีียร์์ช้้าง 586 โพสต์์ หรืือคิิดเป็็น 56.45% ของจำนวน 

การโพสต์์ทั้้�งหมดของทั้้�งสามแบรนด์์กลุ่่�มตััวอย่่าง (n=1,038) 

	 อย่่างไรก็็ตาม ลัักษณะภาพตััวแทนความเป็็นชายผู้้�เป็็นมิิตร เป็็นลัักษณะที่่�แพร่่หลายพบได้้ทั่่�วไป 

ในรููปแบบวััฒนธรรมบริิโภคนิิยมปััจจุุบัันที่่�ขัับเคลื่่�อนด้้วยอิิทธิิพล (Power Dynamic) ระบบทุุนเสรีีนิิยมใหม่่ 

(Neoliberalism) [43] ลักัษณะบุุคลิกิของภาพตัวัแทนความเป็น็ชายผู้้�เป็็นมิติร รักัเพื่่�อนฝููง รักัสนุุก ง่า่ยๆ สบายๆ 

(Laidback) นี้้� มีีความโดดเด่่นของการแสดงสััญญะความหมายกัับกลุ่่�มวััยรุ่่�นชาย วิิถีีความสนุุกของกลุ่่�มเพื่่�อน

ตามสมััยนิิยม มิิตรภาพระหว่่างเพื่่�อน อายุุ 18-25 ปีี วััยมหาวิิทยาลััยจนถึึงเรีียนจบและเริ่่�มทำงาน เนื่่�องเพราะ

คนกลุ่่�มนี้้� ยัังเป็็นวััยที่่�ยัังอยู่่�กัันเป็็นกลุ่่�มเป็็นก้้อน ชอบสัังคมกัับเพื่่�อนฝููง และมีีกิิจกรรมต่่างๆ ร่่วมกัันกัับเพื่่�อนๆ 

ดัังจะเห็็นได้้จากการเชื่่�อมโยงกิิจกรรมดนตรีีคอนเสิิร์์ต การแข่่งขัันกีีฬาที่่�ท้าทาย หรืือแม้้แต่่กิิจกรรมบัันเทิิง  

เน้้นความตลก สนุุกสนาน การทำอาหารกิินกัับเพื่่�อนเพื่่�อมานั่่�งดููบอลด้้วยกัันและจิิบเบีียร์์ช้้าง เพื่่�อเชื่่�อมโยง 

กัับพฤติิกรรมของกลุ่่�มเป้้าหมาย ล้้วนสะท้้อนบุุคลิิกที่่�โดดเด่่นของลัักษณะภาพตััวแทนชายวััยรุ่่�นผู้้�เป็็นมิิตร 

ทั้้�งนี้้�เป็็นที่่�น่าสัังเกตว่่า รููปแบบอััตลัักษณ์์ลัักษณะนี้้�สามารถพบเห็็นได้้ในโฆษณาของเบีียร์์ช้้าง ที่่�เน้้นสื่่�อสาร 

กลุ่่�มวััยรุ่่�นชาย

	ทั้้� งนี้้� รูปูแบบภาพตััวแทนความเป็น็ชายวัยัรุ่่�นผู้้�เป็น็มิติร นั้้�น มีลีักัษณะแตกย่อ่ยออกไปอีีก 3  ลักัษณะ

หรืือมิิติิ (Multiple Masculinities) ของความเป็็นชายวััยรุ่่�นผู้้�เป็็นมิิตร สอดคล้้องกัับแนวความคิิดของ Hearn 

[44] และ Haywood & Mac an Ghaill (2003) ที่่�ได้้อธิิบายว่่า รููปแบบความเป็็นชายแบบหลากหลายหรืือ 

Multiple Masculinities คืือ ลัักษณะรููปแบบความเป็็นชายที่่�มีหลายมิิติิในหนึ่่�งกลุ่่�มรููปแบบความเป็็นชาย 

ที่่�สะท้อ้นมิติิทิี่่�หลายหลายของปัจัเจกบุคุคล หรือืกลุ่่�มคน ด้ว้ยเหตุนุี้้�จากการวิเิคราะห์ ์3 ลักัษณะภาพตัวัแทนย่อ่ย

ของภาพตััวแทนสััญญะความเป็็นชายผู้้�เป็็นมิิตร ประกอบด้้วย

	 1)	ลั กัษณะภาพตัวัแทนสัญัญะความเป็น็ชายผู้้�เป็น็มิติรที่่�ชอบไปสังัสรรค์ก์ับัเพื่่�อน ชอบดื่่�ม ชอบเจอ

เพื่่�อนเพื่่�อคุุยตามประสาชาย ชอบชวนเพื่่�อทำอาหารกัับแกล้้มทานเพื่่�อดื่่�มกัับเบีียร์์ โดยเพื่่�อนที่่�ชวนส่่วนมาก 

ก็็จะเป็็นกลุ่่�มผู้้�ชายวััยเดีียวกััน ทั้้�งนี้้�ภาพตััวแทนความเป็็นชายผู้้�เป็็นมิิตรที่่�ชอบไปสัังสรรค์์กัับเพื่่�อนมีีทั้้�งหมด  

225 โพสต์์ หรืือคิิดเป็็น 21.68% ของจำนวนการโพสต์์ทั้้�งหมดของทั้้�งสามแบรนด์์กลุ่่�มตััวอย่่าง (n=1,038) 

	 2)	ลั ักษณะภาพตััวแทนสััญญะความเป็็นชายผู้้�เป็็นมิิตรที่่�ชอบชวนเพื่่�อนไปดููฟุุตบอลหรืือกีีฬา 

ที่่�ท้า้ทาย ตามประสาเด็ก็วัยัรุ่่�นชาย และจิบิเบียีร์ไ์ปด้ว้ย ทั้้�งนี้้�ลักัษณะภาพตัวัแทนความเป็น็ชายผู้้�เป็น็มิติรที่่�ชอบ

ชวนเพื่่�อนไปดููฟุุตบอลมีีจำนวนการโพสต์์ทั้้�งหมด 118 โพสต์์ หรืือคิิดเป็็น 11.37% ของจำนวนการโพสต์์ทั้้�งหมด

ของทั้้�งสามแบรนด์์กลุ่่�มตััวอย่่าง (n=1,038) (ดููตาราง 20-21 ประกอบ)

	 3)	ลั ักษณะภาพตััวแทนสััญญะความเป็็นชายผู้้�เป็็นมิิตรที่่�ชอบชวนเพื่่�อนไปดููดนตรีีหรืือคอนเสิิร์์ต 

โดยเฉพาะดนตรีรี๊อ๊ค ป๊๊อป ฮิบิฮอบของกลุ่่�มศิลิปินิร่ว่มสมัยั เช่น่ Bodyslam, Potato, Slot Machine, Cocktails 

เป็็นต้้น โดยลัักษณะภาพตััวแทนความเป็็นชายผู้้�เป็็นมิิตรที่่�ชอบเพื่่�อนไปดููดนตรีีหรืือคอนเสิิร์์ตพบจำนวน  
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243 โพสต์์หรืือคิิดเป็็น 23.41% ของจำนวนการโพสต์์ทั้้�งหมดของทั้้�งสามแบรนด์์กลุ่่�มตััวอย่่าง (n=1,038) 

	 เมื่่�อพิิจารณาถึึงการนำเสนอภาพลัักษณะความสััมพัันธ์์ของภาพตััวแทนสััญญะความเป็็นชาย 

ผู้้�เป็็นมิิตร ที่่�นำเสนอนั้้�น พบว่่า ทั้้�งสามภาพตััวแทนย่่อยให้้น้้ำหนัักไปที่่�ความสััมพัันธ์์ตามวิิถีีผู้้�ชาย โดยนำเสนอ

แต่ภ่าพกลุ่่�มผู้้�ชายแฮงค์์เอาท์์กับัผู้้�ชายด้้วยมากที่่�สุด เช่น่ ในภาพตััวแทนความเป็็นชายผู้้�เป็็นมิิตรที่่�ชอบไปสัังสรรค์์

กับัเพื่่�อน ชายชอบดูบูอล และชายชอบดนตรี ีอย่า่งไรก็ต็าม เป็น็ที่่�น่า่สัังเกตที่่�น่าสนใจว่า่ ทั้้�งสามภาพตัวัแทนย่่อย

ของชายผู้้�เป็็นมิิตร มีีการปรากฏของภาพตััวแทนกลุ่่�ม LGBT  โดยการนำเสนอนั้้�นจะสะท้้อนไปที่่�การเป็็นเพื่่�อน

ที่่�มีีความหลากหลาย ตอบรับักัับสัังคมร่่วมสมัยัที่่�วััยรุ่่�นให้้การยอมรัับกลุ่่�มผู้้�มีีความหลากหลายทางเพศ กล่่าวคือื 

การปรากฏของภาพตััวแทนตััวแทนกลุ่่�ม LGBT ซึ่่�งในทางทฤษฎีีความเป็็นชายของ Connell (1987, 1995, 

2005) นั้้�น LGBT จััดเป็็นกลุ่่�มชายขอบหรืือชนชั้้�นรอง ของสัังคม มีียอมรัับน้้อยกว่่ากลุ่่�มชายแท้้ (Straight)  

ทั้้�งนี้้�การปรากฏภาพสััญญะความเป็็นชายดัังกล่่าว เป็็นที่่�น่าสนใจในการเปิิดรัับและเปิิดกว้้างในการสร้้าง 

การยอมรัับและการส่่งเสริิมสิิทธิิความเท่่าเทีียมทางเพศของกลุ่่�มผู้้�มีีความหลากหลายทางเพศบนสื่่�อโฆษณา 

มากขึ้้�น [46, 47] 

ตารางที่่� 2 สรุุปภาพตััวแทนความเป็็นชายที่่�พบทั้้�งหมด

ภาพตััวแทนสััญญะความเป็็นชา

ยผู้้�เป็็นมิิตร-เน้้นมิิตรภาพ

ระหว่่างเพื่่�อน

ภาพตััวแทนสััญญะความเป็็นชาย

กลางคนใจดีี- ประสบความสำเร็็จ

ในชีีวิิต มั่่�นคง มีีน้้ำใจ

ภาพตััวแทนสััญญะ

ความเป็็นชายขี้้�เล่่น- 

รัักสนุุก ทำงานหนััก 

ชอบจีีบสาว แสวงหา

รางวััลในชีีวิิตหลัังจาก

การทำงานหนััก

รวม 

n=1,038

ชอบชวนเพื่่�อ

ดื่่�มสัังสรรค์์ที่่�

บ้้าน

ชวนชวนเพื่่�อน

เข้้าครััวทำ

อาหารเพื่่�อมา

กิินด้้วยกััน

พร้้อมดื่่�มเบีียร์์

ชอบเพื่่�อนไปดูู

กีีฬา เช่่น 

ฟุุตบอล บาส 

เป็็นต้้น

ชอบชวนเพื่่�อไป

ดููดนตรีี เช่่น 

คอนเสิิร์์ตต่่างๆ

ชายกลางคน

ใจดีี ผ่่านชีีวิิต 

ทำงานหนัักเพื่่�อ

ความมั่่�นคงใน

ชีีวิิตจนประสบ

ความสำเร็็จ 

ว่่างๆ ก็็ชอบฟััง

เพลง เล่่นกีีฬา

ชายกลางคน

ใจดีี มั่่�นคง ผ่่าน

โลก รัักเพื่่�อน 

คนรอบข้้าง 

เพื่่�อร่่วมงาน

มีีน้้ำใจ

ชายกลางคน

ใจดีี

รัักสัังคม อยาก

ทำสิ่่�งดีีๆ เพื่่�อ

สัังคม 

วััฒนธรรม สิ่่�ง

แวดล้้อม 

ธรรมชาติิ

รัักสนุุก 

ชอบสัังสรรค์์

กัับเพื่่�อน

ชอบเจอเพื่่�อนที่่�

ผัับหลัังเลิิกงาน 

เป็็นหนุ่่�มเจ้้า

สำราญ มีีความ

เป็็นนัักล่่า ชอบ

จีีบสาวในผัับ

รัักสนุุก 

หนุ่่�มเจ้้าสำราญ 

ชอบแต่่งตััว 

ชอบแฟชั่่�น 

เทรนดี้้� ทัันสมััย

225 (21.68%) 
118 

(11.37%) 
243 (23.41%) 

219 

(21.10%) 

41 

(3.95%) 

120 

(11.56%) 

62 

(5.97%) 

10 

(0.96%) 

รวม 586 (56.45%) รวม 380 (36.61%) รวม 72 (6.94%)
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	 4.2	รู ูปแบบภาพตััวแทนสััญญะความเป็็นชายวััยกลางคนผู้้�ใจดีี เป็็นลัักษณะของชายที่่�ประสบ 

ความสำเร็จ็ รักัเพื่่�อน รักัสัังคม โดยจะพบมากในการโฆษณาของเบีียร์์สิงิห์์จำนวน 380 โพสต์์ หรือืคิิดเป็น็ 36.61% 

ของจำนวนการโพสต์์ทั้้�งหมดของทั้้�งสามแบรนด์์กลุ่่�มตััวอย่่าง (n=1,038) ทั้้�งนี้้�ลัักษณะของภาพตััวแทนสััญญะ

ความเป็็นชายวััยกลางคนผู้้�ใจดีีนี้้� จากการวิิเคราะห์์พบว่่ามีีลัักษณะของภาพตััวแทนชายอายุุประมาณ 30 -45 ปีี 

เป็็นลัักษณะผู้้�ชายคนทำงาน (Working/Salary Men) ประสบความสำเร็็จในชีีวิิต และต้้องการแบ่่งปัันเรื่่�องราว

ดีีๆ ในชีีวิิตเพื่่�อเป็็นแรงบัันดาลใจให้้กัับคนอื่่�นๆ เป็็นคนทำงานหนััก มุ่่�งมั่่�น รัักเพื่่�อน รัักสัังคม เอื้้�อเฟื้้�อเผื่่�อแผ่่  

เป็น็ชายที่่�ผ่านเรื่่�องราวมากมายในชีีวิติ มีปีระสบการณ์์ชีวีิติสููง มีกีารศึึกษาดีี มีวีิสัิัยทััศน์์กว้้างไกล ในขณะเดีียวกััน

ก็็มีีไลฟ์์สไตล์์ที่่�น่่าสนใจ ชอบดนตรีี ชอบกีีฬา ชอบธรรมชาติิ ค่่อนข้้างเป็็นลัักษณะชายในอุุดมคติิของสัังคมไทย 

สะท้้อนภาพลัักษณ์์เบีียร์์สิิงห์์ที่่�ต้้องการสะท้้อนภาพลัักษณ์์ชายไทยที่่�ประสบความสำเร็็จในชีีวิิต มีีไลฟ์์สไตล์์ 

ที่่�น่่าสนใจและรัักสัังคม อย่่างไรก็็ตามลัักษณะภาพตััวแทนความเป็็นชายวััยกลางคนผู้้�ใจดีี ประสบความสำเร็็จ  

รัักเพื่่�อน รัักสัังคม ประกอบด้้วย 3 ลัักษณะภาพตััวแทนย่่อยด้้วยกััน ดัังนี้้� 

		  1)	ลั ักษณะภาพตััวแทนสััญญะความเป็็นชายวััยกลางคนผู้้�ประสบความสำเร็็จในชีีวิิตผ่่านการ

ทำงานหนักั (Hard Working Men) ชายนักัสู้้�ชีวีิติ มีปีระสบการณ์ช์ีวีิติสูงู มีคีวามมุ่่�งมั่่�น มีภีาวะผู้้�นำสูงู และอยาก

นำเรื่่�องราวของตััวเองมาแชร์์ประสบการณ์์เพื่่�อเป็็นการสร้้างแรงบัันดาลใจให้้คนอื่่�น ผ่่านรููปแบบกิิจกรรมดนตรีี 

และกีีฬา ทั้้�งนี้้�ลักษณะภาพตััวแทนย่่อยนี้้�พบทั้้�งหมด 219 โพสต์์หรืือคิิดเป็็น 21.10% ของจำนวนการโพสต์์

ทั้้�งหมดของทั้้�งสามแบรนด์์กลุ่่�มตััวอย่่าง 

		  2)	ลั ักษณะภาพตััวแทนสััญญะความเป็็นชายวััยกลางคนผู้้�ใจดีี มีีมิิตรภาพกัับคนรอบข้้าง  

รักัเพื่่�อนร่่วมงาน ชอบแบ่่งปัันความสุุข เอื้้�อเฟื้้�อเผื่่�อแผ่่ มีนี้ำ้ใจ ตามแบบฉบัับค่่านิิยมไทย โดยภาพตััวแทนลัักษณะ

นี้้�มีีทั้้�งสิ้้�น 41 โพสต์์หรืือคิิดเป็็น 3.95% ของจำนวนการโพสต์์ทั้้�งหมดของทั้้�งสามแบรนด์์กลุ่่�มตััวอย่่าง 

		  3)	ลั กัษณะภาพตัวัแทนสััญญะความเป็น็ชายวัยักลางคนผู้้�ใจดี ีนักัอนุรุักัษ์ใ์ส่ใ่จสังัคม วัฒันธรรม 

และสิ่่�งแวดล้้อม โดยภาพตััวแทนลัักษณะนี้้�มีีทั้้�งสิ้้�น 120 หรืือคิิดเป็็น 11.56% ของจำนวนการโพสต์์ทั้้�งหมดของ

ทั้้�งสามแบรนด์์กลุ่่�มตััวอย่่าง 

		  เมื่่�อพิิจารณาถึึงการนำเสนอภาพลัักษณะความสััมพัันธ์์ของภาพตััวแทนชายที่่�นำเสนอนั้้�น   

พบว่่า ทั้้�งสามภาพมิิติิตััวแทนย่่อยนั้้�น เน้้นนำเสนอภาพความสััมพัันธ์์ระหว่่างผู้้�ชายกัับผู้้�ชายมากที่่�สุด  

สะท้้อนสััญญะเชิิงความหมายการประกอบสร้้างความเป็็นชาย เพื่่�อประกอบสร้้างความหมายเชิิงสััญญะ  

ผ่่านเรื่่�องราวต่่างๆ ที่่�นำมาสร้้างแรงบััลดาลใจ เช่่น ประสบการณ์์ผู้้�ชายผู้้�ทำงานหนัักเพื่่�อคว้้าความประส 

บความสำเร็็จในชีีวิิต ทั้้�งนี้้� ลัักษณะความเป็็นชายผู้้�ทำงานหนัักและแสวงหาความสำเร็็จในชีีวิิต (Working Hard 

Men) คือืลักัษณะภาพตัวัแทนความเป็น็ชายตามแบบอุดุมการณ์ร์ะดับัโลก (Global Hegemonic Masculinities)  

ตามทฤษฎีีความเป็็นชายของคอนแนล (Connell) [48]  ที่่�กล่่าวถึึง ลัักษณะความเป็็นชายผู้้�เป็็นเจ้้าอุุดมการณ์์

ในระดัับโลก ตามอุุดมการณ์์เสรีีนิิยมใหม่่ ที่่�ผู้้�ชายต้้องทำงานหนััก รัักความอิิสระ เสรีีนิิยม มีีความชาติินิิยม  

มีีภาวะผู้้�นำ อัันเนื่่�องมากจากรููปแบบเศรษฐกิิจแบบเสรีีนิิยมที่่�ทำให้้ผู้้�ชายแสวงหาอำนาจในการควบคุุม  

เพราะฉะนั้้�นการทำงานหนักั ซึ่่�งได้ม้าซี่่�งความสำเร็จ็ คือื นัยัของความหมายความเป็น็ชายเจ้า้อุดุมการณ์ต์ามแบบ

อุุดมการณ์์เสรีีนิิยมใหม่่ กล่่าวคืือ ลัักษณะ Global Hegemonic Masculinities  ตามทฤษฎีีความเป็็นชาย 
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ของ Connell นี้้� ได้้เกิิดการ Hybridization ระหว่่าง ค่่านิิยมระดัับโลกกัับค่่านิิยมท้้องถิ่่�น (Local Values)  

ร่่วมสมััยดัังที่่�ปรากฏในภาพตััวแทนชายวััยกลางคนผู้้�ใจดีี เป็็นต้้น ทั้้�งนี้้�ลักษณะดัังกล่่าวสะท้้อนถึึงประเด็็น 

การต่่อรองเชิิงอำนาจของพลวััตรทางวััฒนธรรม (Cultural power dynamics) ระหว่่างภาพตััวแทนในระดัับ

สากล (Globality) กัับภาพตััวแทนจากท้้องถิ่่�น (Locality) ของภาพตััวแทนความชายวััยกลางคนผู้้�ใจดีี  

		  นอกจากนี้้� ข้้อสัังเกตที่่�น่่าสนใจของภาพตััวแทนชายวััยกลางคนผู้้�ใจดีีนี้้�คือ  ได้้มีีการนำเสนอ 

เพื่่�อเปิิดกว้้างสร้้างการยอมรัับกลุ่่�มคนผู้้�มีีความพิิการ ซึ่่�งเป็็นลัักษณะของกลุ่่�มคนชายขอบของสัังคม มานำเสนอ

ในภาพของชายผู้้�ประสบความสำเร็็จในชีีวิิตด้้วย เช่่น การนำภาพตััวแทนผู้้�พิิการที่่�สู้้�ชีีวิิต ไม่่ยอมแพ้้ต่่อโชคชะตา 

ทำงานหนััก ซ้้อมจนแข่่งกีีฬาได้้หรีียญทอง มาร่่วมนำเสนอภาพชายวััยกลางคนผู้้�ใจดีี ซึ่่�งสะท้้อนการตีีความ 

ของชายวััยกลางคนผู้้�ใจดีีที่่�กว้า้งขึ้้�น และเปิิดกว้า้งในการยอมรัับ บุคุคลผู้้�ที่่�สังคมมองว่่าเป็น็คนชายขอบของสัังคม 

(Marginalized Men) สร้้างโอกาส สร้้างการยอมรัับ เคารพความเป็็นมนุุษย์์และขยายการตีีความของชายวััย

กลางคนผู้้�ใจดีีและที่่�ประสบความสำเร็็จในชีีวิิต ที่่�ไม่่ใช่่เป็็นไม่่เพีียงชายปกติิทั่่�วไป หากแต่่ยัังหมายรวมถึึงชาย 

ทุกุ ๆ  คนในสัังคม ที่่�ไม่ว่่า่จะพิกิารหรือืด้อ้ยโอกาสในชีวีิติ ทุกุคนก็ส็ามารถประสบความสำเร็จ็ในชีวีิติได้ ้หากตั้้�งใจ 

มุ่่�งมั่่�นและพยายามทำงานหนัักมากพอ 

		  อย่่างไรก็็ตาม ภาพตััวแทนทั้้�ง 3 มิิติิภาพตััวแทนย่่อยของชายวััยกลางคนผู้้�ใจดีี ประสบความ

สำเร็็จจากการทำงานหนััก และต้้องการสร้้างแรงบัันดาลใจให้้กัับผู้้�อื่่�น  ไม่่ได้้ปรากฏการนำเสนอภาพความ 

เป็น็ชายเกี่่�ยวกับักับัเรื่่�องเพศ ความปารถนา หรือืการมองผู้้�หญิงิเป็น็วัตัถุทุางเพศ หรือืภาพผู้้�หญิงิเซ็ก็ซี่่�ในโฆษณา

แอลกอฮอล์์เหมืือนในต่่างประเทศบนพื้้�นที่่�สื่่�อโฆษณาเครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์์ [49-52] ทั้้�งนี้้� การที่่�ไม่่พบเห็็น 

การโฆษณาเนื้้�อหาหรืือภาพผู้้�หญิิงเซ็็กซี่่�ในโฆษณาแอลกอฮอล์์ในประเทศไทย เพราะการออกกฎหมายควบคุุม

การโฆษณาเครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์์ พ.ศ. 2551 เมื่่�อเปรีียบเทีียบภาพตััวแทนชายวััยกลางคนผู้้�ใจดีีกัับภาพตััวแทน

สััญญะความเป็็นผู้้�เป็็นมิิตรที่่�พบมากเป็็นลำดัับที่่� 1 นั้้�น ทั้้�งนี้้�เป็็นที่่�น่่าสัังเกตว่่า ภาพตััวแทนย่่อยของชายวััยกลาง

คนผู้้�ใจดีีนี้้� ไม่่ได้้มีีการนำเสนอภาพกลุ่่�มผู้้�มีีความหลากหลายทางเพศหรืือ LGBT เพื่่�อสะท้้อนความหลากหลาย

ของชายวััยกลางคนผู้้�ใจดีีเหมืือนที่่�สามารถพบเห็็นได้้ในภาพตััวแทนสััญญะความเป็็นผู้้�เป็็นมิิตรก่่อนหน้้านี้้�

	 4.3	รู ูปแบบภาพตััวแทนสััญญะความเป็็นชายขี้้�เล่่น รัักสนุุก ทำงานหนััก มองหารางวััลให้้กัับตััวเอง

หลัังจากการทำงานหนััก มีีลัักษณะเป็็นกลุ่่�มวััยรุ่่�นตอนปลายที่่�พึ่่�งจบมหาวิิทยาลััยพึ่่�งเริ่่�มทำงานถึึง Young  

Executive อายุุ 25-35 ปีี ชอบแต่่งตััวแฟชั่่�น มีีไลฟ์์สไตล์์น่่าสนใจ ชอบไปผัับเจอเพื่่�อนฝููงหลัังเลิิกงาน มีีชีีวิิตอยู่่�

แถวสาทร ทองหล่่อ ตามแบบฉบัับคนเมืือง (Urban) พบมากในโฆษณาของแบรนด์์ Meridian จำนวนทั้้�งสิ้้�น  

72 หรืือคิิดเป็็น 6.94% ของจำนวนการโพสต์์ทั้้�งหมดของทั้้�งสามแบรนด์์กลุ่่�มตััวอย่่าง (n=1,038) ทั้้�งนี้้�ลัักษณะ

ภาพตััวแทนความเป็็นชายขี้้�เล่่นประกอบด้้วยภาพตััวแทนย่่อย 2 รููปแบบ ดัังนี้้�

		  1)	 ภาพตััวแทนความเป็็นชายขี้้�เล่่น วััยรุ่่�นพึ่่�งเริ่่�มทำงาน รัักสนุุก พบปะเพื่่�อนฝููง มองหา 

ความสนุุกหลังัเลิกิงาน เพื่่�อเป็็นรางวััลของการทำงานหนััก ชอบไปผัับฟังัเพลง ย่า่นทองหล่่อ ย่า่นสาทร เจอเพื่่�อน

หลัังเลิกิงาน ชอบสังัสรรค์ ์ขี้้�เล่น่ สนใจเรื่่�องเพศ มีคีวามต้อ้งการ รักัสนุกุ บางครั้้�งถ้า้มีโีอกาสก็ห็าคู่่�นอน (Friends 

with Benefits) โฆษณาลัักษณะนี้้�มีีจำนวนทั้้�งสิ้้�น 62 หรืือคิิดเป็็น 5.97 ของจำนวนการโพสต์์ทั้้�งหมดของ 

ทั้้�งสามแบรนด์์กลุ่่�มตััวอย่่าง 
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		  2)	 ภาพตััวแทนความเป็็นชายขี้้�เล่่น สุุขนิิยม (Hedonistic) ชอบแต่่งตััว ชอบถ่่ายรููป ชอบไป

ร้า้นกาแฟ สุขุุมุลุ่่�มลึกึ มองหาความสมดุลุของชีีวิติระหว่า่งงานและไลฟ์ส์ไตล์ย์ามว่่างหลัังเลิิกงาน  โฆษณาลักัษณะ

นี้้�มีีจำนวนทั้้�งสิ้้�น 10 หรืือคิิดเป็็น 0.96% ของจำนวนการโพสต์์ทั้้�งหมดของทั้้�งสามแบรนด์์กลุ่่�มตััวอย่่าง 

			   เมื่่�อพิิจารณาถึึงการนำเสนอภาพลัักษณะความสััมพัันธ์์ของภาพตััวแทนชายที่่�นำเสนอนั้้�น 

พบว่า่ ทั้้�งสามภาพมิิติิตัวัแทนย่อ่ยนั้้�น เน้น้นำเสนอภาพความสัมัพันัธ์ร์ะหว่า่งผู้้�ชายกับัผู้้�ชายมากที่่�สุดุ สะท้อ้นให้้

เห็็นว่่า ภาพตััวแทนที่่�ประกอบสร้้างนี้้�เน้้นหนัักที่่�เรื่่�องราวความเป็็นชายและกิิจกรรมที่่�สะท้้อนวิิถีีความเป็็นชาย 

เช่่น การไปแฮงเอาท์์กัันเพื่่�อนที่่�ผัับ การมองหาสาวในผัับ การได้้คุุยกัับเพื่่�อน สัังสรรค์์ socialize กัับกลุ่่�มเพื่่�อน

ชายด้้วยกััน 

			   อย่่างไรก็็ตาม ลัักษณะรููปแบบความเป็็นชายขี้้�เล่่น รัักสนุุก ทำงานหนััก มองหารางวััลให้้กัับ

ตััวเองหลัังจากการทำงานหนััก สอดคล้้องกัับลัักษณะภาพความเป็็นชายผู้้�ทำงานหนัักและแสวงหาความสำเร็็จ

ในชีีวิิต (Working Hard Men) ซึ่่�งเป็็นคุุณลัักษณะความเป็็นชายชั้้�นนำผู้้�เป็็นเจ้้าอุุดมการณ์์ในระดัับสากล  

(Global Hegemonic Masculinities) ที่่�สามารถพบเห็็นได้้ในสัังคมระบบทุุนเสรีีนิิยมใหม่่ [21-23, 48]  

กล่่าวคืือ ระบบทุุนนิิยมใหม่่คืือพลวััตรทางสัังคมวััฒนธรรม ที่่�มีีอิิทธิิพลในการประกอบสร้้างรููปแบบ (Articula-

tion) พฤติิกรรรมหรืือรูปูแบบการดำเนิินชีีวิติของมนุุษย์ ์มนุุษย์ต์้อ้งทำมาค้้าขาย ทำงานหนััก ใช้แ้รงงานเพื่่�อแลก

กัับเงิิน แสวงหาความสำเร็็จในชีีวิิต รัักอิิสระ รัักประชาธิิปไตย ชอบเทคโนโลยีี รัักชาติิรัักถิ่่�นกำเนิิด เจ้้ายศ 

เจ้า้อย่า่ง มีภีาวะผู้้�นำ มีทีักัษะในการสื่่�อสาร คือื ลักัษณะภาพตัวัแทนความเป็น็ชายที่่�เห็น็ได้ท้ั่่�วไป (Stereotype) 

ในรููปแบบวััฒนธรรมการบริิโภคนิิยมของสัังคมปััจจุุบััน เพราะเราคงแทบจะปฏิิเสธไม่่ได้้ว่่า ในแทบทุุกสัังคม 

ในโลกเราทุุกวัันนี้้�ส่่วนหนึ่่�งได้้รัับแรงขัับเคลื่่�อนมาจากระบบทุุนนิิยมที่่�ก่่อร่่าง (Shaping) รููปแบบพฤติิกรรมของ

คนในปััจจุุบััน  [21-23, 48]  

			   เมื่่�อพิจิารณาถึงึประเด็น็การต่อ่รองเชิงิอำนาจของพลวัตัรทางวัฒันธรรมระหว่า่งภาพตัวัแทน

ในระดัับสากล (Globality) กัับภาพตััวแทนจากท้้องถิ่่�น (Locality) ของภาพตััวแทนความเป็็นชายขี้้�เล่่น รัักสนุุก 

ทำงานหนััก มองหารางวััลให้้กัับตััวเองหลัังจากการทำงานหนัักนั้้�น  สะท้้อนให้้เห็็นถึึงการประกอบสร้้างที่่� 

ความผสมผสาน (Hybridisation) ระหว่่างความเป็็นชายแบบสากลกัับภาพตััวแทนความเป็็นชายจากท้้องถิ่่�น  

ดังัจะเห็น็ได้จ้าก การนำเสนอบริบิทความเป็น็ชายในสังัคมไทย ที่่�ต้อ้งไปเจอเพื่่�อนหลังัเลิกิงานตามผับัย่า่นทองหล่อ่ 

รัักสนุุก แต่่ก็็ยัังมีีความสุุขภาพแบบค่่านิิยมไทย ลัักษณะดัังกล่่าวสะท้้อนถึึงประเด็็นการต่่อรองเชิิงอำนาจของ

พลวััตรทางวััฒนธรรม ระหว่่างภาพตััวแทนในระดัับสากลกัับภาพตััวแทนจากท้้องถิ่่�นของภาพตััวแทนความชาย

วััยกลางคนผู้้�ใจ 

			   อย่่างไรก็็ตาม เป็็นที่่�น่่าสัังเกตเกี่่�ยวกัับภาพตััวแทนความเป็็นชายขี้้�เล่่น รัักสนุุก ทำงานหนััก 

มองหารางวััลให้้กัับตััวเองหลัังจากการทำงานหนััก ในประเด็็นของชายผู้้�ทำงานหนััก แสดงหาความสำเร็็จ และ

มองหารางวััลจากการทำงานหนัักในชีีวิิต เช่่น ความสนุุกหลัังเลิิกงาน การไปเดทกัับสาวหลัังเลิิกงาน เป็็นต้้น  

ที่่�ปรากฏในโฆษณาของเมอริิเดีียนนั้้�น ยัังสะท้้อน ค่่านิิยมความเป็็นชายที่่�มองตััวเองแบบปิิตาธิิปไตย เอาตััวเอง

ศููนย์์กลาง แสวงหาอำนาจในการควบคุุม และมีีความเป็็นนัักล่่าโดยเฉพาะเรื่่�องความปารถนาทางเพศของผู้้�ชาย 

การมองผู้้�หญิิงเป็็นวััตถุุทางเพศสนองความต้้องการ [49-51]  
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			ทั้้�   งนี้้� จุุดสัังเกตสำคััญของลัักษณะภาพตััวแทนความเป็็นชายขี้้�เล่่น รัักสนุุก มองหารางวััลให้้

กับัตัวัเองหลังัจากการทำงานหนักั คือื การนำเสนอภาพการยอมรับักลุ่่�มผู้้�มีความหลากหลายทางเพศหรือื LGBT 

สะท้้อนให้้เห็็นถึึงการเคารพความหมายหลายทางเพศและการส่่งเสริิมความเท่่าเทีียมทางเพศบนสื่่�อการโฆษณา

ตราสิินค้้า [47] 

5. สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ	
	 จากศึกึษาการวิิเคราะห์์ตัวับทภาพตััวแทนสัญัญะความเป็็นชายที่่�ปรากฏบนสื่่�อโฆษณาออนไลน์์ของ

เครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์์ในสัังคมไทย ในช่่วงวัันที่่� 1 มกราคม 2562 – 31 ธัันวาคม 2562 เพื่่�อวิิเคราะห์์รููปแบบภาพ

ตััวแทนสััญญะชาย จากกลุ่่�มตััวอย่่างตราสิินค้้าแอลกอฮอล์์ยอดนิิยมบนสื่่�อเฟชบุ๊๊�ค ในภาพรวมผลการศึึกษา 

พบ 3 รููปแบบหลัักภาพตััวแทนสััญญะความเป็็นชาย ได้้แก่่ 1. รููปแบบภาพตััวแทนสััญญะความเป็็นชายผู้้� 

เป็็นมิิตร 2. รููปแบบภาพตััวแทนสััญญะความเป็็นชายวััยกลางคนผู้้�ใจดีี และ 3. รููปแบบภาพตััวแทนสััญญะ 

ความเป็็นชายขี้้�เล่่น รัักสนุุก มองหารางวััลให้้กัับตััวเองหลัังจากการทำงานหนััก อย่่างไรก็็ตาม ทั้้�ง 3 รููปแบบ 

ความเป็็นชายที่่�พบนั้้�น ยัังประกอบไปด้้วยรููปแบบย่่อยลงไปอีีก จากข้้อค้้นพบนี้้� สะท้้อนให้้เป็็นถึึงภาพตััวแทน

สััญญะความเป็็นชายนั้้�น ไม่่ได้้มีีรููปแบบตายตััว หรืือยึึดติิดกัับพลวััตรค่่านิิยมใดค่่านิิยมหนึ่่�ง [21-23, 48]   

ตลอดจนการศึึกษาภาพตััวแทนสััญญะความเป็็นชายบนสื่่�อโฆษณาของสิินค้้าเครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์์ดัังกล่่าว  

ยัังทำให้้เข้้าใจถึึงความหลากหลากของเนื้้�อหาสััญญะความเป็็นชายที่่�มีความลื่่�นไหลอยู่่�ตลอดเวลา (Fluidity)  

ไม่่ตายตััว มีีความเป็็นลููกผสม (Hybridity) [53] ซึ่่�งสอดคล้้องกัับการศึึกษาของกำจร หลุุยยะพงศ์์ ปีี 2539  

ที่่�ศึึกษาเรื่่�องภาพความเป็็นชายในโฆษณาเบีียร์์สิิงห์์ช่่วงปีี 2477-2539 และการศึึกษาของชิิษยรััสย์์ ศิิริิไปล์์  

ปีี 2564 และ 2561 [20,37] ที่่�ศึึกษาการประกอบสร้้างภาพตััวแทนความเป็็นชายในโฆษณาโทรทััศน์์ของ 

กลุ่่�มธุุรกิิจแอลกอฮอล์์ไทยช่่วงปีี  2552-2556 ที่่�พบว่่า ภาพสััญญะความเป็็นชายนั้้�น ไม่่หยุุดนิ่่�ง มีีความลื่่�นไหล

อยู่่�ตลอดเวลา และการต่่อรองเชิิงอำนาจระหว่่างพลวััตรระดัับท้้องถิ่่�นและอุุดมการณ์์ความเป็็นชายระดัับโลก 

ที่่�ไหลตามอิิทธิิพลของโลกาภิิวััฒน์์

	 นอกจากนี้้� รููปแบบตััวแทนสััญญะความเป็็นชายที่่�ค้นพบจากการศึึกษาครั้้�งนี้้� ยัังทำให้้เข้้าใจถึึง 

รููปแบบการประกอบสร้้างความหมายเชิิญสััญญะเพื่่�อการบริิโภคของกลุ่่�มตราสิินค้้าเครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์์  

ตามแนวคิิดเรื่่�องตรรกะและการบริิโภคเชิิงสััญญะของฌอง โบดริิยาร์์ด [19] ที่่�สะท้้อนให้้เห็็นว่่า ในการเลืือกซื้้�อ

สิินค้้าในวััฒนธรรมบริิโภคปััจจุุบััน มิิได้้จำกััดอยู่่�เพีียงอรรถประโยชน์์ของตราสิินค้้าเท่่านั้้�น หากแต่่ยัังประกอบ

ด้้วยความหมายเชิิงสััญญะและของภาพลัักษณ์์ตราสิินค้้าที่่�ถููกประกอบสร้้างโดยผู้้�ผลิิต เชื่่�อมโยงกัับการนำเสนอ

ที่่�ดึึงดููดด้้วยเหตุุผลทางด้้านอารมณ์์ ชวนเชื่่�อและชัักชวนกลุ่่�มเป้้าหมายให้้เกิิดการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้า [54] ดัังจะ

เห็น็ได้จ้ากรูปูแบบตัวัแทนสัญัญะความเป็น็ชายที่่�ค้น้พบจากการศึกึษาครั้้�งนี้้� ที่่�มีกีารนำเสนอความหมายเชิงิสัญัญะ

เพื่่�อสะท้้อนภาพลัักษณ์์หรือือัตัลักัษณ์์ตราสิินค้า้ เพื่่�อสื่่�อกัับกลุ่่�มเป้้าหมายที่่�ตราสิินค้้ากำหนด ผ่า่นสััญญะรููปแบบ

ความเป็็นลักัษณะต่่างๆ ที่่�มีการผสมผสานทั้้�งพลวััตรระดัับโลกและระดัับท้อ้งถิ่่�นอย่่างลงตััว หลากหลาย ไม่่ตายตััว  

เมื่่�อพิิจารณาในระดัับมหภาคของพลวััตรทางวััฒนธรรม (Cultural Power Dynamics) ที่่�มีีอิิทธิิผลต่่อรููปแบบ

การประกอบสร้้างภาพตััวแทนสััญญะความเป็็นชายที่่�ปรากฏจากการศึึกษาครั้้�งนี้้�นั้้�น จะเห็็นได้้ว่า่ ลักัษณะสััญญะ
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ความเป็็นชายที่่�ปรากฏที่่�ได้้รัับอิิทธิิพลจากระบบทุุนนิิยมใหม่่ (Transnational/Capitalist Masculinities)  

ซึ่่�งเป็็นลัักษณะสััญญะความเป็็นชายชนชั้้�นนำในระดัับสากล (The Global Hegemonic Masculinities)  

ที่่�สามารถพบได้้แพร่่หลายทั่่�วไป ตามการไหลของพลวััตรโลกาภิิวััตน์์ (Globalization) ที่่�ขัับเคลื่่�อนด้้วยระบบ

การค้้าแบบทุุนเสรีีนิิยมใหม่่ เทคโนโลยีีข้้อมููลข่่าวสาร และดิิจิิทััลดิิสรัับชั่่�น ที่่�หลอมรวม (Merging) รููปแบบ

วััฒนธรรมบริิโภคนิิยมทั่่�วโลกให้้มีีรููปแบบคล้้ายๆกััน จนกลายเป็็นรููปแบบมาตรฐานหรืือพิิมพ์์นิิยมที่่�คล้้ายๆ กััน 

(Stereotype) เช่่น ภาพตััวแทนสััญญะภาพตััวแทนผู้้�ชายรัักสนุุกที่่�แสวงหารางวััลให้้กัับตััวเอง (Rewards)  

หลัังการการทำงานหนัักตามมายาคติิค่่านิิยมทุุนนิิยมที่่�คนประสบความสำเร็็จต้้องทุ่่�มเท ทำงานหนััก เป็็นต้้น 

[25-27]  

	 นอกจากนี้้� ข้้อสัังเกตที่่�น่าสนใจของการศึึกษาครั้้�งนี้้� คืือ การปรากฏของภาพสััญญะความเป็็นชาย 

รุ่่�นใหม่่ ที่่�ยอมรัับกลุ่่�มคน มีีความหลากหลายทางเพศหรืือ LGBT บนพื้้�นที่่�การโฆษณา การพบเห็็นการเปิิดรัับ

ภาพเช่่นนี้้�ในโฆษณามีีแนวโน้้มที่่�มาก ซึ่่�งในอดีีตพื้้�นที่่�ของโฆษณาแอลกอฮอล์์ที่่�มีความเข้้มข้้นของการประกอบ

สร้้างสััญญะความเป็็นชาย ไม่่นิิยมนำเสนอสััญญะความเป็็นชายชนชั้้�นรอง (Subordinate Masculinities)  

อัันได้้แก่่ เกย์์ ตุ๊๊�ด ไบ เป็็นต้้น ตลอดจนภาพตััวแทนความเป็็นชายผู้้�ชายที่่�สัังคมมองว่่าเป็็นชนชายขอบ (Margin-

alized Men) เช่่น ภาพชายพิิการ เป็็นต้้น [20] สะท้้อนให้้เห็็นถึึงการเคารพความหมายหลายทางเพศและ 

การส่่งเสริิมความเท่่าเทีียมทางเพศ ทางการสร้้างยอมรัับกลุ่่�มคนผู้้�มีีความพิิการ ผ่่านสื่่�อการประกอบสร้้าง 

ความหมายเชิงิสัญัญะบนสื่่�อโฆษณาตราสินิค้า้อีกีด้ว้ย [46, 47] เช่น่ นำเสนอภาพชายวัยักลางคนผู้้�ใจดีใีนโฆษณา

ของเบีียร์์สิิงห์์ หรืือ การนำเสนอภาพชายผู้้�ชอบสร้้างมิิตรภาพในโฆษณาเบีียร์์ช้้างที่่�มีีการนำภาพเกย์์หรืือ LGBT 

มานำเสนอเพื่่�อสร้้างความหลากหลายและการยอมทางเพศของ LGBT เป็็นต้้น 

	 งานวิิจััยชิ้้�นนี้้�ได้้พััฒนาองค์์ความรู้้�ความเข้้าใจเกี่่�ยวกัับการโฆษณาตราสิินค้้าบนสื่่�อออนไลน์์กัับการ

ประกอบสร้้างภาพตััวแทนความเป็็นชายเพื่่�อขายสิินค้้ากลุ่่�มธุุรกิิจแอลกอฮอล์์ โดยสะท้้อนให้้เห็็นถึึงการปรัับตััว

ของการเสนอขายสิินค้้าที่่�มีการปรัับตััวกัับการเกิิดขึ้้�นของยุุคดิิจิิทััลดิิสรััปชั่่�น (Digital Disruption) [55-57]  

กล่่าวคืือ ในยุุควััฒนธรรมการบริิโภคนิิยมที่่�เน้้นการสื่่�อสารการตลาดบนสื่่�อออนไลน์์ ผู้้�ผลิิตสิินค้้าให้้ความสำคััญ

การสร้้างความหมายเชิิงสััญญะ เพื่่�อชวนเชื่่�อให้้มาบริิโภคตราสิินค้้า นััยนี้้� สะท้้อนให้้เห็็นว่่า แม้้การสื่่�อสารจะ 

ปรัับเปลี่่�ยนมาบนสื่่�อสมััยใหม่่อย่่างเฟชบุ๊๊�คแฟนเพจ การนำเสนอและดึึงดููดทางด้้านอารมณ์์ ที่่�ประกอบสร้้าง 

ความหมายเชิิงสััญญะ เพื่่�อดึึงดููดลููกค้้าให้้ลองและซื้้�อซ้้ำ ยัังมีีความสำคััญ และทวีีความสำคััญในการชัักชวน 

ให้้ตััดสิินใจซื้้�อ ทั้้�งนี้้�เนื่่�องจากการเข้้าถึึง (Accessibility) ที่่�มีีความแม่่นยำมาก ในการสื่่�อสารกัับกลุ่่�มเป้้าหมาย

เพราะสื่่�อออนไลน์์ ที่่�ผู้้�บริิโภคทุุกคนต้้องมองเห็็นและเช็็คตลอดเวลาคืือ โทรศััพท์์มืือถืือและ เฟชบุ๊๊�คของตััวเอง 

	 อย่า่งไรก็ต็าม ด้ว้ยงานวิจิัยัครั้้�งนี้้�เป็น็งานวิจิัยัเชิงิคุณุภาพ ที่่�เจาะจงศึกึษาปรากฏการณ์จ์าก 3 ตราสินิ

ค้้าเครื่่�องดื่่�มยอดนิิยมจากการจััดอัันดัับของ Socialbraker เท่่านั้้�น ในการศึึกษาครั้้�งถััดไป ผู้้�วิิจััยสามารถเพิ่่�ม

จำนวนกลุ่่�มตัวัอย่า่งตราสินิค้า้ที่่�ให้ม้ากขึ้้�นได้เ้พื่่�อให้เ้ข้า้ใจถึงึภาพรวมการกลยุุทธ์ก์ารสื่่�อสารตราสิินค้า้ของแบรนด์์

แอลกอฮอล์ม์ากขึ้้�น และสามารถเพิ่่�มวิธิีกีารสัมัภาษณ์เ์ชิงิลึกึกับัทีมีงานผู้้�สร้า้งตราสิินค้า้แอลกอฮอล์เ์พื่่�อให้เ้ข้า้ใจ

ถึงึการวางแผน การออกแบบกลยุุทธ์ ์ตลอดจนการเลืือกใช้ลั้ักษณะภาพสัญัญะตัวัแทนความเป็็นชาย และสามารถ

ใช้้การสััมภาษณ์์กลุ่่�มกัับกลุ่่�มผู้้�บริิโภคที่่�เป็็นกลุ่่�มเป้้าหมาย เพื่่�อเป็็นการสะท้้อนความเข้้าใจการตีีความของกลุ่่�ม
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เป้้าหมายว่่าสอดคล้้องตามความต้้องการกัับผู้้�ส่่งสารหรืือไม่่ เป็็นการครอบคลุุมทุุกมิิติิของการสื่่�อสาร ตั้้�งแต่ ่

ผู้้�ส่่งสาร ตััวสาร และผู้้�รัับสาร เป็็นต้้น
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