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บทบรรณาธิการ

“ก้าวที่ย่างอย่างสื่อสารศึกษา”

	 ย้อนกลบัไปราว 7 ทศวรรษทีผ่่านมา ศาสตร์สาขาวชิาทีช่ือ่ว่า “สือ่สาร

ศกึษา” (communication studies) ได้ถกูวางรากฐานเอาไว้อย่างเป็นรปูธรรมใน 

วงวชิาการตะวนัตก และย้อนกลบัไปอกีราวหนึง่ทศวรรษถดัมา “สือ่สารศกึษา” กไ็ด้

ไหลเข้ามาในสงัคมไทย และก่อรปูก่อร่างอย่างจรงิจงัเมือ่มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์ 

ได้เปิดการเรยีนการสอนของแผนกวารสารศาสตร์ขึน้ทีค่ณะสงัคมสงเคราะห์ศาสตร์

ในปี พ.ศ. 2497 ก่อนจะยกฐานะขึน้มาเป็นคณะวารสารศาสตร์และสือ่สารมวลชน

ในอกี 20 กว่าปีต่อมา จวบจนปัจจบุนัศาสตร์ด้าน “สือ่สารศกึษา” กม็ ี“ก้าวทีย่่าง” 

อย่างววิฒัน์ไป ทัง้ทีเ่ป็นการพฒันาองค์ความรูอ้ย่างต่อเนือ่งในโลกวชิาการ และการน�ำ

ความรูไ้ปขบัเคลือ่นความเปลีย่นแปลงของสงัคมในโลกแห่งความเป็นจรงิ

	 ด้วยการผ่านร้อนผ่านหนาวของการเดินทางแห่งความรู้ (intellectual  

journey) มาเกนิกว่ากึง่ศตวรรษ จงึเป็นทีม่าของการส�ำรวจตรวจสอบ “ก้าวทีย่่างอย่าง

สือ่สารศกึษา” ทีเ่ป็นธมีหลกัในวารสารวชิาการ วารสารศาสตร์ ฉบบันี้ 

	 เพือ่ชีใ้ห้เหน็ภาพรวมความก้าวหน้าของ “สือ่สารศกึษา” ของไทยและภมูภิาค

อาเซยีน กองบรรณาธกิารได้รบัเกยีรตติพีมิพ์บทความพเิศษ 2 เรือ่ง ทีเ่ขยีนขึน้โดย

นกัวชิาการผูเ้ป่ียมความรูแ้ละประสบการณ์สองท่าน และยงัเป็นองค์ปาฐกในงาน

สมัมนาวชิาการนานาชาต ิ“Communication and Changing Society” ซึง่จดัขึน้ที่ 

คณะวารสารศาสตร์และสือ่สารมวลชน มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์ เมือ่วนัที ่ 21 

กรกฎาคม 2560

	 บทความพเิศษเรือ่งแรกเป็นของ ชยัวฒัน์ สถาอานนัท์ ศาสตราจารย์ด้าน

รฐัศาสตร์แห่งมหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์ กบัการตัง้ค�ำถามต่อแวดวงวารสารศาสตร์  

ทีค่รัง้หนึง่เคยเชือ่กนัว่าเป็นแวดวงทีแ่สวงหามาซึง่สจัจะหรอืความจรงิ (truth) เพือ่ป้อน 

ออกสู่สาธารณชน แต่ทว่าผู้เขียนได้อาศัยข้อเสนอของนักคิดชาวฝรั่งเศสอย่าง 

มเิชล ฟโูกต์ (Michel Foucault) อนัว่าด้วยอ�ำนาจและสจัจะ มาตัง้ค�ำถามขึน้ใหม่ว่า  

ทกุวนันี ้ภายใต้วถิกีารสือ่สารทีม่ ี“ความเรว็” (speed) เป็นคณุค่าหลกั การน�ำเสนอ



ซึง่สจัจะของนกัวารสารศาสตร์จะยงัเป็นอยูไ่ด้ถงึระดบัใด หรอืการสือ่สารจะกลายมา

เป็นรปูธรรมทีส่ดุของ “การเล่าความจรงิ” (truth-telling) มากกว่า

	 ส�ำหรบับทความพเิศษเรือ่งถดัมาเป็นของ Azizah Hamzah ศาสตราจารย์

ด้านสือ่ศกึษาแห่ง University of Malaya ประเทศมาเลเซยี ทีย้่อนไปทบทวนวถิกีาร

สือ่สารกบัการไหล (flows) ของวฒันธรรมข้ามพรมแดน ซึง่ครัง้หนึง่ตะวนัตกและ

ชาตมิหาอ�ำนาจเคยเป็นผูก้�ำกบัควบคมุทศิทางการไหลแห่งกระแสโลกาภวิตัน์ แต่ 

ทว่าผูเ้ขยีนได้ตัง้ข้อสงัเกตว่า ในปัจจบุนัได้เกดิปรากฏการณ์การท้าทายการไหล  

(counter-flows) แบบใหม่จากเอเชยี โดยมอีตุสาหกรรมสร้างสรรค์ (creative  

industries) ทีก่�ำลงัขยายตวัอยูใ่นภมูภิาคนี ้เป็นผูก้ระท�ำหลกั (actors) ของการปะทะ

ประสานอ�ำนาจและผลประโยชน์กบัระบบจกัรวรรดสิือ่ของมหาอ�ำนาจดัง้เดมิ

	 ในส่วนของบทความประจ�ำเล่มเรือ่งอืน่ๆ นัน้ เริม่ต้นจากการตัง้ประเดน็

ของการน�ำองค์ความรู ้“สือ่สารศกึษา” ไปขบัเคลือ่นความเปลีย่นแปลงใหม่ๆ ในโลก

วชิาการ ก�ำจร หลยุยะพงศ์ และสมสขุ หนิวมิาน ได้ตัง้โจทย์ว่า แวดวงวชิาการของไทย 

ทกุวนันีผ้ลติงานวจิยัด้านพืน้ทีแ่ละชมุชนออกมาอย่างมากมาย แต่ความรูเ้หล่านัน้ 

มกัหยดุนิง่อยูใ่นรปูเล่มของงานวจิยั ผูเ้ขยีนจงึเสนอบทความวจิยัทีจ่ะค้นหาแนวทางใช้ 

การสือ่สารเป็นกลไกส่งต่อความรูข้องงานวจิยัพืน้ที ่ไปสู ่“เสยีงจรงิตวัจรงิ” ของผูใ้ช้

ประโยชน์ และเสรมิพลงัเปลีย่นแปลงทีส่ร้างสรรค์สงัคมและชมุชน

	 จากโลกวชิาการขยบัสู ่“สือ่สารศกึษา” กบัการขบัเคลือ่นความเปลีย่นแปลง

ในโลกความจรงิ นชิคณุ ตวุพลางกรู ได้ตรวจสอบพลงัการสือ่สารของสือ่ดจิทิลักบั

การเคลือ่นไหวทางสงัคมการเมอืง และพบว่า ด้วยคณุสมบตัขิองสือ่ใหม่ทีเ่อือ้ให้ผูใ้ช้

มอี�ำนาจต่อรองมากขึน้ เครอืข่ายสงัคมดจิทิลัจงึกลายเป็นพืน้ทีแ่ห่งการแสดงออกซึง่

ความคดิทางการเมอืงของมวลชน อนัจะเป็นรากฐานส�ำคญัแห่งวถิสีงัคมประชาธปิไตย

	 ในกลุม่ของบทความทีเ่น้นศกึษาพลงัของการสือ่สารกบัการประกอบสร้าง

ความหมายและความเป็นจริงนั้น บทความอีกสามเรื่องได้ตั้งโฟกัสกันไปคนละ

เหลีย่มมมุ ณชัชา อาจารยตุต์ ได้เลอืกใช้แนวทางการเข้าสูปั่ญหาเชงิประวตัศิาสตร์  

(historical approach) มาศกึษาวฒันธรรมการบรโิภคชาจนีและชาองักฤษจากอดตี

ถงึปัจจบุนั และเผยให้เหน็ว่า การสือ่สารในพืน้ทีก่ารบรโิภคชากลายเป็นสนามรบ



แห่งอ�ำนาจและมายาคตทิีจ่กัรวรรดติะวนัออกกบัตะวนัตกมาเผชญิหน้ากนั (the 

East meets the West) อนัสะท้อนถงึความหมายทีไ่ม่หยดุนิง่ หากแต่ลืน่ไหลและ

สมัพทัธ์ไปกบัอ�ำนาจทีก่�ำกบัอยูเ่บือ้งหลงั ก่อนจะตดัภาพมาที ่ วาร ี ฉตัรอดุมผล 

กบัการน�ำเสนอข้อถกเถยีงเรือ่งความเปลีย่นแปลงของความหมายและความจรงิใน

ภาพถ่าย ทีเ่มือ่เทคโนโลยเีปลีย่นจากยคุฟิล์มมาสูย่คุโซเชยีลมเีดยีแล้ว ภาพถ่ายที่

เคยเชือ่กนัว่าเป็นตวัแทนของความจรงิแท้ถกูต้อง (accuracy) จะยงัคงความเป็นจรงิ

ทีแ่ท้จรงิกนัอกีต่อไปได้หรอืไม่ ตามด้วยงานเขยีนของ กนก อมรปฏพิทัธ์ ทีเ่ลอืกกรณี

ศกึษาภาพยนตร์สัน้โฆษณา ด้วยทศันะใหม่ทีม่ใิช่ “ภาพสะท้อน” (reflection) แต่

เป็นการสะท้อนและประกอบสร้าง “ภาพแบบฉบบั/เหมารวม” (stereotyping) อนัว่า

ด้วย “ความเป็นพ่อ” (fatherhood) ทีไ่ม่เพยีงจะมบีางเสีย้วส่วนทีเ่ชือ่มโยงกบัความ

เปลีย่นแปลงของบทบาทพ่อในโลกจรงิ แต่ยงัมอีกีบางมมุทีส่ร้างผ่านอ�ำนาจจดุยนืแบบ

คนชัน้กลางทีเ่ป็นนกัโฆษณาด้วยเช่นกนั 

	 ปิดท้ายกบัการพนิจิพเิคราะห์ไปยงัความเปลีย่นแปลงในมติช่ิองทางการ

สือ่สาร พรชยั ฉนัต์วเิศษลกัษณ์ ได้ตรวจสอบบทบาทของสือ่สงัคมออนไลน์ทีม่ต่ีอ

วถิชีวีติของปัจเจกบคุคล และมผีลกระทบอย่างมากต่ออตุสาหกรรมโทรทศัน์ ที่ 

ครั้งหนึ่งเคยยึดกุมช่องทางการสื่อสารสาธารณะมาก่อน ทั้งนี้ ภายใต้ความ

เปลีย่นแปลงดงักล่าว โทรทศัน์ไม่เพยีงแต่จะมด้ีานทีถ่ดถอย แต่อตุสาหกรรมสือ่

ชนดินีก้ม็กีารปรบัตวัและประสานประโยชน์กบันวตักรรมสือ่ออนไลน์ทีแ่ทรกซมึ 

แผ่ซ่านอยูใ่นสงัคมร่วมสมยั

	 ท่ามกลางการววิฒัน์ไปของศาสตร์ด้าน “สือ่สารศกึษา” เราจะเหน็ความ

เปลีย่นแปลงในกระบวนทศัน์ด้านวารสารศาสตร์หรอืนเิทศศาสตร์ในหลากหลายด้านที่

เกีย่วเนือ่งกบัการสือ่สารของมนษุย์ จากการน�ำเสนอความจรงิสูก่ารเล่าความจรงิ จาก

การครอบง�ำสูก่ารท้าทายอ�ำนาจทีค่รอบง�ำ จากความรูท้ีจ่�ำเพาะไว้ในพืน้ทีว่ชิาการสูก่าร

ขบัเคลือ่นความรูใ้ห้มพีลงัในโลกจรงิ จากบทบาทในการรกัษาอ�ำนาจทางสงัคมสูก่าร

เคลือ่นไหวเพือ่เปลีย่นแปลงสงัคมการเมอืง จากความหมายทีห่ยดุนิง่และความจรงิ

เพยีงหนึง่เดยีวสูก่ารสร้างความหมายทีล่ืน่ไหลและการสะท้อนอ�ำนาจทีส่ถาปนาชดุ

ความจรงิต่างๆ และจากยคุอนัรุง่เรอืงของอตุสาหกรรมสือ่สารมวลชนสูย่คุแห่งการ



ปรบัตวัเพือ่เข้าสูส่งัคมดจิทิลั บทความทีค่ดัสรรไว้ในวารสารวชิาการ วารสารศาสตร์ 

ฉบบั “ก้าวทีย่่างอย่างสือ่สารศกึษา” นี ้ จงึไม่ต่างจากการชีช้วนให้เราลองทบทวน

หวนคดิว่า ก้าวทีเ่ดนิผ่านมาและก้าวทีจ่ะย่างต่อไปของ “สือ่สารศกึษา” จะมทีีเ่ป็นมา

และทีเ่ป็นไปกนัเยีย่งไร

				    สมสุข หินวิมาน

				    บรรณาธิการ
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บทความพิเศษ

The Problematic of Communication as
“Truth-Telling” in the Twenty-First Century?1

Chaiwat Satha-Anand2 

Introduction
	 At the time of this writing, New York Times ran an article on Donald 
Trump Jr.’s email affirming the Russian government’s support for the Trump 
campaign with damaging information on Hilary Clinton, calling it: “Not Right 
Now: the Art of not Talking About Trump” (Flegenheimer and Huetteman, 
2017). When asked about this issue, Republican senators, Toomey of  
Pennsylvania, Corker of Tennessee, and Hatch of Utah replied: “Not right 
now”; “Talk to others about politics”; and “He (Donald Trump Jr.) is a very 
nice young man, very dedicated to his father…(Though) he divorced their 
mothers,…(And that the controversy) “could be way overblown”, respectively.
	 Perhaps such reality, among others, is one of the reasons why in 2016, 
Oxford Dictionaries has declared the word “post-truth” to be its “international 
word of the year”. As a matter of fact, the use of the term had increased 
2,000% in 2016 compared to 2015, influenced by the era of Donald Trump 
and Brexit, among other things. Oxford‘s “international word of the year” is  
a way by which the passing year was reflected in language. The word  
“post-truth” is defined as an adjective “relating to or denoting circumstances in  

1	This article is adapted from the keynote speech presented in the Communication and Changing
Society International Conference in corporation with the Faculty of Journalism and Mass  
Communication, Thammasat University and the Faculty of Arts and Social Sciences, University 
of Malaya. The Conference was held at the Faculty of Journalism and Mass Communication,  
Thammasat University, Bangkok, Thailand on 21 July 2017.	

2	Professor in the Faculty of Political Science, Thammasat University.	
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which objective facts are less influential in shaping public opinion than appeals 
to emotion and personal belief. Casper Grathwohl, Oxford Dictionaries President, 
predicted that he wouldn’t be surprised “if post-truth becomes one of the  
defining words of our time”. He explained that Oxford’s choice “reflects a 
year dominated by highly charged political and social discourse. Fueled by 
the rise of social media as a news source and a growing distrust of facts 
offered up by the establishment, post-truth as a concept has been finding 
its linguistic footing for some time” (The Guardian, 15 November 2016).
	 It goes without saying that the word “post-truth” is not unproblematic. 
If one adopts Oxford’s definition of “post-truth” as the time when “objective 
facts” is less influential than human emotions and personal belief, and accepts 
that the era of post-truth, drawn from Latin- post means “after” or “behind”, 
then there are at least two problems with this definition. First, it equates 
“truth” with “objective facts” assuming also the existence of “objectivity” 
cherished by conventional epistemology. Second, it seems to suggest that 
human emotion or personal belief has nothing to do with “truth”, defined as 
“objective facts” or otherwise.
	 If both points are called into question, then it would mean that the 
present era is not “post-truth” since “truth” still functions in some ways, inherent 
in human emotions and beliefs among other things, in different spheres  
especially in the realm of communication. If twenty-first century communication 
is marked with advanced technology that enables human communication  
to be possible with unprecedented speed, then I would argue that there 
is a need to raise the question: what does speed do to communication as 
truth-telling project in the twenty-first century? This paper begins with a 
brief discussion of the notions of communication as “truth-telling” and “truth”. 
Then the problem of speed that characterized communication technology/
reality in the twenty-first century will be explored. The paper ends with a 
critical appraisal of how such speed will render communication project as 
truthtelling increasingly problematic.
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Communication as “Truth-Telling”?
	 The late Richard Rorty, an influential American philosopher  
believed that the notion of “truth” should be thrown out altogether (Misak, 
2000: 12-13). He argues that there was nothing much to say about “truth” 
and philosophers should confine themselves only on issues dealing with  
justification (Rorty, 1999: 32). 
	 But then how important is “truth” to other activities/fields of study 
especially communication in general and communication studies in particular?
	 There are a number of books focusing on “truth” in the field of 
advertising and media. One premises its work on advertising “fundamental 
theorem” that perception trumps “reality”. Since consumers prefer fantasy 
to “truth”, marketers are in the business of telling “great stories” about 
their products that respond to consumer’s self understanding and worldview  
(Godin, 2012). Another one on contemporary media raises the question “how 
bullshit conquered the world” (notice the past tense); and points out that 
“post-truth” is not just “fake news” but “a slow rise of a political, media, and 
online infrastructure that has devalued truth”, which in turn makes people 
successful (Ball, 2017). 
	 It goes without saying that there must be plenty of works on the 
subject to “truth” in the field of communication especially given the political 
climate of the day. But in a new textbook on communication studies, the 
word “truth” does not appear in its index. There are 6 places in the book 
that the word “truth” does appear, however. Most of them are assertions that 
one cannot claim “universal truth”, statements about group’s communication 
are not “universal truth” but generalization, and that worldviews presented 
in mass communication are often partial and not “unvarnished truth” (Wood, 
2015). This is in line with an earlier work that claimed to be a response to a 
perceived deficiency regarding the role of communication in phenomenological 
discourse, especially regarding the issue of lying. Maintaining that a “lie” is a 
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communicative act identified by making comparison between two contradictory 

realities, Smeltzer argues that discussion of lying is deficient because the 

explanations of this “true reality” as opposed to reality represented by the 

lie are limited to subjective and objective standards of “truth” (Smeltzer, 

1996: 361-373). Exploring human communication across ambiguous cultural 

territory, the University of Notre Dame anthropologist Susan Blum points out 

different approaches in coming to terms with lying, deception and “truth”. 

Since deception occurs throughout human societies with varying degrees of 

concern and frequency, when it is prevalent in a society such as China, it 

is due to a particular set of assumptions about language, human interaction, 

and perhaps results in a social struggle between the ease of deception and 

the desire for honesty/“truth” (Blum, 2005: 289-315). 

	 If “lying” is a subject of interest in communication studies, and 

that “telling lies” is seen as a communicative act, then with the presence of 

worldviews on “truth” and human perceptions of the world, I would argue 

that “truth-telling” is also a communicative act that should be examined.  

If communication can be seen as a “truth-telling” project, a question at this 

point might be: how does a truth-teller tell his/her “truth”? Here it would 

be wise to ponder Foucault’s idea of “truth-telling” as his contribution to  

communication landscape.

	 In an important interview on “Truth and Power” given in 1977” 

(Foucault, 1980: 109-133), Foucault considered “Truth” to be a system of 

ordered procedures for the production, regulation, distribution, circulation 

and operation of statements. His last sentence in that interview was: “The 

political question, to sum up, is not error, illusion, alienated consciousness 

or ideology; it is truth itself” (Foucault, 1980: 133). It is interesting to note 

that the courses he taught at College de France, and later at the University 
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of California, Berkeley, before he died in 1984 were all about “truth” and 
“truth-telling”.3 
	 Foucault divided “truth-telling” into 4 modes of communication: the 
prophet, the sage, the teacher/technician and the parrhesiast. The “prophet” 
does not “tell truth” in his/her own name but as the medium between the 
“true Speaker/Communicator” (God?) and humans. The “sage” presents “truth” 
about life and self of this world in the sage’s own name as someone with 
wisdom. The “teacher-technician” communicates “truth” to his/her apprentices/ 
students/ clients as possessor of transferable skills. Then the parrhesiast tell 
“truth” as the medium between “discovered truth” and audience of “truth”. 
For the parrhesiast, truth-telling is not a matter of choice but a commitment 
to reveal “truth” even when it hurts, believing that eventually the wound 
would heal, and then the person or the society will emerge stronger than 
before (Flynn, 1988: 102-104). While for the prophet, truth-telling is also 
not a choice but a mission, only the sage and the teacher can choose to 
impart his/her wisdom or teach transferable skills to others. It is certainly 
challenging to follow Foucault’s ways of truth-telling and explore further the 
different kinds of communication projects that might emerge in different 
cultural contexts.
	 But I would argue that the word “truth” itself is extremely problematic. 
Consider the writing and translating of the word “truth” as an example. In 
Thai it is translated as “kwamjing”. But the word “truth” in English can be 
written in different ways. One can write the word “truth” as TRUTH, Truths, 
truth or truths, though it cannot be done in Thai due to its grammatical 
structure. There are also related words such as reality (also Reality, or 
realities), and facts. Suffice it to suggest that when the words “truth” 

3	In 1983, Foucault taught “The Practice of Parrhesia” at College de France; and then in the 
Fall, he taught “Discourse and Truth: The Problematization of Parrhesia” at the University of 
California, Berkeley.	
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and “reality” are written in capital letters and singular, then they connote a 
sense of universal absolute. But if they are written as plural and in small 
cases, then they are relative and convey a sense of particulars.4 It must be 
noted that the problematic nature of “truth” goes much beyond linguistic 
grammatical rules, however.

The Problematic of “Truth”
	 When Jesus was arrested and brought before Pontius Pilate,  
before passing his judgment to crucify him in accordance with local Jewish 
demand, he asked him whether Jesus was the King of the Jews. Jesus 
replied: “It is you who say that I am a king. I was born for this, I came 
into this world for this, to bear witness to the truth; and all who are on the 
side of truth listen to my voice”. “Truth?” said Pilate. “What is that?” (The 
New Jerusalem Bible, 1985: 1785). Pilate’s question is extremely important. 
On one hand, this concerns the question of political neutrality since the fact 
that Pilate could pose such a question was because Rome did not care that 
much about Jesus’ claim to “truth” given the political context of the time in 
Palestines. On the other, and more crucial for the present discussion, Pilate’s 
question is so important because it was not about the “truth” of who Jesus 
was, but it calls into question what “truth” is. Perhaps this is why Nietzsche 
regarded Pilate’s question as the most valuable words in the whole Bible 
(cited in Gadamer, 1994: 34). 
	 For me, “facts” connects with human senses. When raindrops are 
falling on one’s head, or h/she sees the smile on the face of an infant-these 
are facts. Reality (or reality), on the other hand, is more social since it results 
from how facts are perceived with meanings endowed. Such perceptions vary 
between individuals or groups depending on socio-cultural-temporal contexts.  

4	In Bahasa Malaysia I believe “truth” is “kebenaran”, reality is “hakikat”, and “fact” is “fakta”.	
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As a result, when touched by a light rain h/she who is on the way to a job 
interview would generally feel irritated since his/her prepared image might 
have been tarnished. But a young couple in love walking together hand in 
hand in the same light rain might feel exuberant. In fact, the same person 
walking in the light rain toward a job interview would feel different from 
when h/she walks with someone h/she loves. “Truth”, on the other hand, 
might exist beyond mere perceptions. It could be shared rules of life or reign 
of a good society which could be explored using trained minds as in the 
discipline of classical philosophy. For multitude of people on earth, “TRUTH” 
lies beyond the realm of social sciences or philosophical exploration. TRUTH 
could be obtained through enlightenment as in Buddhism or revelation as in 
monotheistic religions. In fact, one of the names for God (Allah) in Islam 
is “Haqq” or TRUTH.
	 Though different, TRUTH, truths, or reality (realities) could be used 
politically since appropriating them has to do with production, selection, 
representation and positioning process. Mixing facts with reality, justifying 
actions by using some “truths” involve how original meanings preserved 
or altered into new meanings to serve certain purposes. When Kellyanne  
Conway, Donald Trump’s communication aide and advisor, told the press that 
White House Press Secretary, Sean Spicer, did not lie about the size of the 
inaugural crowd but was presenting with “alternative facts”, Merriam-Webster, 
Dictionary Company, posted the message online that: “A fact is a fact, and 
calling falsehoods “alternative facts” doesn’t make something a fact” (http://
www.nj.com/politics/index.ssf/2017/). But it may not be as simple as the 
dictionary company claims.
	 Hannah Arendt (1991) argues that the present age does not take 
“truth” to exist on its own but product of human mind. She distinguishes 
“truth” into “rational truth” and “factual truth”. Mathematical, scientific or 
philosophical “truths” are rational truths. In the past “rational truth” such as 
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the world is or is not the center of the universe was fiercely contested. 
The Church ferociously claimed the earth to be the center of the universe 
in line with its religious doctrine and those who claimed that truth was  
otherwise, such as Galileo among others, were persecuted. In ancient Greece, 
it was a contestation between unchangeable philosophers/scientists’ “truth” 
and ordinary people’s way of life which are changeable opinions. In this 
philosophical landscape, the opposite of “truth” is not lies but “opinion”. It is 
important to note, with Arendt, that in the present age, contestation between 
philosophers’ “truth” and accepted opinions is no longer as dangerous as 
it once was since there seems to be no uncontested “rational truth”, for 
example the existence of God or Heaven’s mandate to rule, at least not in 
the “western world” (Arendt, 1991: 235). 
	 Put another way, “rational truth” is no longer a problem for political 
society especially where freedom of expression is enshrined. In such a society, 
various brands of “rational truth”, even opposing ones, could co-exist. On 
the other hand, it is “factual truth” that has increasingly become a source of 
dangerous conflicts. It is widely believed that in a phenomenon, there must 
be one “correct” fact. Opposing facts must be rigorously examined and  
defeated using existing reign of power in society. This is because “factual truth” 
relates to various conditions: people, events, relevant contexts. Importantly, 
“factual truth” appears through evidence and witness’ assertions. At times, it 
exists as long as it is said in public though the issue it speaks about could 
be private. As a result, “factual truth” presents itself as necessarily political, 
and is conducive to conflict especially when such “factual truth” opposes or 
causes certain individuals or groups to lose their interests or power.
	 For example, in 2016 CNN presented number of Americans killed by 
terrorism and gun deaths from 2001 to 2014. It stated that for every one 
American killed by an act of terror in the US or abroad in 2014, more than 
1,049 died because of guns in the country. Using data from the Centers 
for Disease Control and Prevention, CNN found that from 2001 to 2014, 
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440,095 people were killed by firearms on US soil while Americans killed 
overseas as a result of incidents of terrorism from the same period was 
369. If number of those killed during the 9/11 incident is added, then total 
number of people killed by terrorism would be 3,412.5 
	 One needs merely to ask what the effects of these “factual truth” 
would be on American interest groups such as the NRA (National Rifle 
Association), or people working in the military industrial complex who are 
beneficiary of American defense spending after the commence of the global 
war on terror. In trying to deal with society’s violent pasts around the world, 
one of the problems plaguing reconciliation efforts is the issue of “factual 
truths” such as: who committed this massacre? How many people died  
on that day? Who gave the order to kill? Who fired the first shot? It is 
these “factual truths” which are highly contested and often times render 
reconciliation efforts extremely difficult (Satha-Anand and Urbain, 2016). 
	 In fact, while “rational truths” could be debated, negated or  
accommodated, undesirable “factual truths” fiercely refuse to disappear. When 
opposing “factual truth” cannot be won over, deliberate lies will sometimes 
be used. It could be said that the force of “factual truth” does not lie in 
persuasion but coercion. In this sense “factual truth” is despotic (Arendt, 
1991: 241). Because if “the fact” that there are 6 million people killed by 
the Nazi in the concentration camp is correct, then to say otherwise must 
be wrong and could not be accepted or tolerated.6 Perhaps world despots 

5	http://edition.cnn.com/2016/10/03/us/terrorism-gun-violence/index.htm. It should be noted that 
the CDC data includes all manners of death: homicide, accident and suicide.	

6	Some would argue that there were non-Jewish victims in Nazi’s concentration camps which 
include the Romas or disabled Germans. It should be noted that the figure of 5 million non-Jewish 
victims added to the well-known 6 millions was introduced in 1979 by Simon Wiesenthal, the 
Nazi hunter. His friend, Yehuda Bauer, an Israeli Holocaust scholar who chairs the International 
Holocaust Remembrance Alliance, said he told Wiesenthal later that “you are telling a lie”. But 
Wiesenthal responded that: “ ‘Sometimes, you need to do that to get the results for things you 
think are essential.’ ” http://jewishjournal.com/news/nation/214283/remember-11-million/	



ว า ร ส า ร ศ า ส ต ร์18

hate those who speak “truth” to their power not because “truth-tellers” are 
doing something completely different from them, but that they might feel that 
they are their ferocious competitors in the theatre of credibility the despots 
themselves have monopolized all along.
	 But is the idea that “factual truth” is despotic still “true” in the 
twenty-first century when affordable advanced communication technology 
make it possible for ordinary people all over the world to communicate with 
one another, and thus seem to render any monopolization of “truth” next to 
impossible? To critically deal with this question, a most important feature of 
twenty-first century technology needs to be addressed.

Enter “Speed”
	 As a university professor, I imagine myself to be included in Foucault’s 
“truth-telling” categories as a teacher/technician who tries to communicate 
“truth” to my students, although oftentimes I doubt myself if I am in  
possession of any transferable skills, or the “things” that I possess are 
indeed transferable (Flynn, 1988: 102-104). I must admit, however, that I 
have found myself drifting apart from my students in recent years. At first 
I thought that it must have been generational differences. I don’t think I 
am wrong about that, but there is another feature that characterizes not 
only my teaching predicament (and maybe others’), but also the shape of 
twenty-first century modern society. That is human relationship with technology 
especially in the ways we communicate with one another. In this relationship 
I have felt that what the students are after is speed as reflected in their 
preference for the most advanced smart phones with their fastest and most 
stable internet connection capabilities. This is not very different from modern 
advertising which seeks to capture consumers’ attention within seconds with 
information about their products. Sometimes it is hard to understand what 
these young people are talking about. Again it is not only the language they 
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use, but the speed with which they speak. I cannot help but ask: in what 
ways has speed impacted upon communication in general, and communica-
tion as truth-telling for the teacher/technician in particular? To help think 
through this question, perhaps it is useful to explore what speed has done 
to communication in other fields.
	 The American Department of Defense has come up with a plan 
for unmanned system capabilities such as drone or missile uses in the next 
25 years (2007-2032). It states that the ever increasing computational 
performance can bring improvement in integrating and interpreting data from 
sensors and in interacting with human operators. The more “thinking” that 
can be completed onboard in real time, the less bandwidth to pipe the data 
off board for human processing will be required (Department of Defense, 
2007: 47). The crucial role speed plays in crafting this technology is quite 
evident.
	 Examining the uses of technologies such as drones in the North 
West Frontier of Pakistan, a researcher concludes that the computational 
speed of computers is expected to exceed that of human while the  
technology of detecting shapes, understanding sounds, and doing “thinking” 
in real time is expected to eliminate the need for human mediation (Raza, 
2012: 184). It is no longer needed because such mediation hinders the 
speed required to execute the tasks in defense. Importantly, the DOD claims 
that: “none of the above technologies is being driven primarily by military  
requirements. Although initiatives in these areas are being pursued at  
government laboratories, the driving industries include entertainment (computer 
speed and memory capacity), pharmaceutical (biopolymers), automotive (fuel 
cells), personal use (wireless communication), banking (data security), and 
other nonmilitary users” (Department of Defense, 2007: 47). 
	 In discussing the shift in topographical calculations use from  
designing cities as fortresses to the production of programming and  
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direction finding for unmanned weapons system such as intercontinental 
ballistic missiles, Shapiro argues that: “The speed with which and directions 
from which destruction can be delivered have outmoded visible defenses…
defenses have been dematerialized” (Shapiro, 1997: 86). What all this means 
in general is that speed of these technologies will change the structure of 
human decision making.
	 Four decades ago, and well before the age of internet, the theorist 
Paul Virilio called attention to “dromology” as the government of differential 
motility, harnessing, mobilizing, incarcerating, and accelerating things and 
people. It is the age of “inevitable technological vitalism” through which 
multiple projectiles artificially induce one another in pursuit of the competitive 
advantage of speed. Sometimes considered the architect of the  
“brutalist” critic of the art of technology, Virilio believes that speed is at the 
center of political formation and technocultural transformation of the world  
(Virillio, 2016). Though much has changed in the first two decades of the 
twenty-first century, I think that modern communication technology has 
enhanced, not reduced Virilio’s thought on the crucial role speed has been 
playing in human lives.
	 As a peace researcher, I wonder to what degree has speed impacted 
upon the kind of research others and I have been doing, and the kinds of 
world we are hoping to help create through teaching? Nowhere would this 
problem be most pronounced than in the area of what peace researchers 
call “peace journalism”.
	 In 2015 Barbara Lee, the California Congresswoman who voted 
against entering Iraq war in 2003, introduced a bill in Congress to establish 
the Department of Peacebuilding with an aim to establish a departmental 
level office in the executive branch, headed by a Secretary of Peacebuilding 
with the following missions: the cultivation of peace and peacebuilding as a 
strategic national policy objective and development of policies that promote 



มกราคม – เมษายน  2 5 6 1     21

national and international conflict prevention, nonviolent intervention, mediation, 
peaceful conflict resolution, and structured conflict mediation. Media-related 
responsibilities are also proposed in this bill. In addition to affirming the 
respect for the First Amendment to the Constitution of the US, it proposes 
that the Secretary of the Department would: seek assistance in the design 
and implementation of nonviolent policies from media professionals; study the 
role of the media in the escalation and de-escalation of conflict at domestic 
and international levels, including the role of fear-inducing and hate-inducing 
speech and actions, and making the findings of such study public; and make 
recommendations to professional media organizations in order to provide  
opportunities to increase media awareness of peace-building initiatives  
(https://www.govtrack.us/congress/bills). Though this is not a bill on peace  
journalism, it does indicate that the proposed Department of Peacebuilding 
plans to move in that direction under the rubric of media responsibilities.
	 But peace journalism means much more than that. In theory, peace 
journalism works on three basic principles: equitable cooperating-a multilogues 
of newsreporting that privileges symmetric power of all participants in news 
production including readers/audience; empathy for harmony-seeing the world 
with the eyes of the others; trauma reconciliation-underscoring the present of 
the past for reconciliatory purposes; and conflict transformation-unleashing the 
solution potentials of the future(s) of the present.7 Relevant to the present 
discussion, while war-violence journalism is propaganda oriented, namely 
exposing “their ‘untruth’” and help cover up “our ‘lies’”, peace journalism is 
“truth oriented” by exposing untruths and all cover-ups on all sides.8

 

7	This is based on Johan Galtung’s theory with a slight modification (see Galtung, 2013: 164).	
8	Other peace journalism’s orientations include: peace/conflict (as opposed to war/violence), 
people (as opposed to elite), and solutions (as opposed to ‘our’ victory) (see also Galtung, 
2013: 165).	
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	 But as I have discussed above, the present communication project 
has to deal with not only the problematic of “truth” itself, but also the 
complicated consequences of speed on “truth-telling”. Orientation towards 
“truth” in peace journalism primarily means exploring conflict formation, and 
not merely conflict arena frequently found in war/violence journalism. But 
conflict formation means working towards open space, open time exploring 
cases and outcomes anywhere in history/culture; humanization of all sides; 
revealing invisible effects of violence such as trauma and glory as well  
as damages to structure/culture, among other things. Their complicated  
difficulties are apparent precisely because it takes time to perform these 
delicate tasks well, and some of these cannot be done quickly even with 
the help of existing technology. In fact, I wonder how a peace journalist 
who tries to “humanize all sides” in a conflict could undertake his/her task 
quickly? Will speed help or hinder journalists work on empathizing with  
others while trying to humanize all sides?

The Dangerous Beauty of Speed
	 To oppose the dominance of speed, some have earlier suggested that 
“individuals and groups must also be able to mobilize, organize and express 
themselves so as to create new space of political consciousness, and they 
must do so by way of collective technology of observation and modes of 
representation that are capable of matching the media’s speech of articula-
tion and thus its ability to electronically link and create new interest groups 
while escaping prohibitive economic costs and technological complexity”. But 
I doubt if such mobilization, organization, and expression would9 be effective 

9	See for example, David Thomas, “Polytechnical Observation: An Artistic and Popular Response 
to Political Events in the ‘Age of Smart Bomb’,” Public No.6 (1992): 9, cited in Shapiro (1997: 
233).	
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in countering speed especially its impacts on communication as truth-telling 
unless the “truth” of the dark abyss of speed is clearly seen.
	 When I was a student studying at Thammasat University, Richard 
Bach’s Jonathan Livingston Seagull (1972) was a bible for young searchers 
for “truth” in the 1970s. The slim book is a story of a seagull who does 
not want to lead a mundane life of the flock, but to fly high to embrace 
the sky. In the novel, Jonathan Livingston practiced to gain magical flight 
speed. The book became almost a religious novel, a Zen treatise in urging 
pilgrims to transcend bodily limitation with speed with a hero who could 
bring the dead back to life not unlike Jesus. In retrospect, through speed 
and understanding its physical limit, Jonathan Livingston could attain magical 
enlightenment.
	 But there is a line in Bach’s book that seems to carve itself deep 
into my memory. One day while practicing his flying, Jonathan Livingston 
realized that if he folded his wings in a certain way, his flying speed would 
increase but he would be blown into a million tiny shreds of seagull. He 
said to himself: “But the speed was power, and the speed was joy, and 
the speed was pure beauty” (Bach, 1972: 9).10 
	 This last sentence, though enchanting, reminds me of another  
ominous writing on speed at the beginning of the twentieth century. On  
February 20, 1909 an Italian theorist wrote that: “the beauty of the world has 
been enriched by a new form of beauty: the beauty of speed.” His name is 
F.T. Marinetti (1876-1944), the Italian theorist of futurism and fascism who  
co-authored “The Fascist Manifesto”, the original manifesto of Italian fascism 
in 1909.

10	The version of book I used is in pdf form from the web and the number of pages shown 
indicates two pages at once. So the whole book is only 28 pages.	
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	 During World War I, in May 1916, Marinetti wrote “The New  
Religion-Morality of Speed” imploring people and especially Italians to worship 
a new deity-Speed because speed is the synthesis of all forms of courage 
in action which are aggressive and prudent while slowness is all forms of 
stagnant prudence and hence passive and pacifist (Marinetti, 2009: 224-
225). Moreover, he writes: “Speed detaches corpuscular man from corpus-
cular woman. Speed destroys love, vice of the sedentary heart, saddening  
coagulation, arteriosclerosis of humanity’s blood. Speed hastens, precipitates 
the railroad-automobile-airplane blood circulation of the world. Only speed will 
be able to murder the nostalgic, sentimental, pacifist, and neutralist moonlight” 
(Marinetti, 2007: 229). Therefore in this “new religion of speed” one should 
still pray, “If to pray means to communicate with divinity, then run with all 
speed to pray. Holiness of wheels and rails. We should kneel on the rails 
to pray to divine speed. We should kneel in adoration before the whirling 
speed of a gyroscope compass: 20,000 revolutions per minute, the highest 
mechanical velocity reached by man” (Marinetti , 2007: 225). In this new 
religion of speed, he also proposed that “We have to persecute, whip, and 
torture all who sin against speed” (Marinetti, 2007: 225) 
	 I believe it is the task of a teacher as a “truth-teller” to critically 
address one of the greatest challenges facing communication as truth-telling 
in the twenty-first century which results from the combined effects of the 
despotic character of “factual truth” and the “fascist tendency” inherent in 
speed. Perhaps, one way to move beyond such abyss is to heed a sage’s 
words telling another “truth” to his beloved student.
	 In Jonathan Livingston Seagull, Jonathan eventually met Chiang, 
the elder who taught him the secret of flying. Chiang showed Jonathan that 
“Perfect speed,…,is being there” (Bach, 1972: 16-17). Before he left for 
another world, Chiang imparted his wisdom with these words: “We can start 
working with time if you wish,…till you can fly the past and the future. And 
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then you will be ready to begin the most difficult, the most powerful, the 
most fun of all. You will be ready to begin to fly up and know the meaning 
of kindness and of love” (Bach, 1972: 18).
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บทความพิเศษ

Asian Creative Counter-Flows: 
To Market…To Market from the Periphery to 

the Centre1

Azizah Hamzah2 

Introduction
	 This paper is an attempt and hope to provide a realisation that Asia 
has finally managed to join the ranks of global media players and take on 
the mantle of being recognised as one of the cultural/media capitals of the 
world. This paper is also a coming out of Asian creativity and puts Asia at 
the epicentre, not at the global peripherals and thus marking a sure track 
towards sharing a piece of the lucrative global media marketplace. This spatial 
metaphor also reminds us all that Asia was once peripheral economy in the 
global content industry receiving a one-way flow of creative products from 
global media leaders such as US-Western Europe and non-Western cultural 
capitals in Latin-America as well as cultural content for the diaspora market. 
This one way flow has for decades fuelled the economy of the leading media 
exporters, injecting about USD 2,250 billion into their economies, creating 
29.5 million jobs (UNESCO yearly report, 2015).

1	This article is adapted from the keynote speech presented in the Communication and Changing
Society International Conference in corporation with the Faculty of Journalism and Mass  
Communication, Thammasat University and the Faculty of Arts and Social Sciences, University 
of Malaya. The Conference was held at the Faculty of Journalism and Mass Communication, 
Thammasat University, Bangkok, Thailand on 21 July 2017.	

2	Professor in the Department of Media Studies, Faculty of Arts and Social Sciences, University 
of Malaya, Malaysia.
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	 Having established that, what then created the imbalance, the stance 
of the late starter which could have launched the creative industries in the 
Asian highly cultural everyday lives much sooner. Everybody love to point to 
the wicked West but perhaps it is easier looking into our historical baggage 
to provide a contributing factor to the late start-up and entry in the global 
media marketplace while other spatial leaders maintained their economic lead 
in the global entertainment and media industries (E&M) industries.
	 Having said that, one needs to pause and reflect at what could 
possibly made non-starters or late bloomers of this open air cultural life of 
Asia.

Theoretical Perspectives on Culture and Profit
	 Scholars often speak of the four eras of global colonisation (McPhail, 
2010; Iwabuchi, 2008; Boyd-Barret, 2000; Tehranian, 1999; Golding and 
Harris, 1997) of western powers in the world including Asia. The first trend 
in empire building began with the militarism of the Greco-Roman empire in 
BC-1000 AD, followed by the Christian colonialism in 1000-1600 in their  
effort to expand territory from Europe to North Africa to the Middle East. By 
1095, after a series of Crusades lasting for about 200 years, the Christian 
empire acquired lands in Middle East and western civilization became the 
dominant hegemonic power. 
	 The next stage of expansion was led by the merchant class  
beginning from 1600-1950, lasting to the 20th century. Economically, this was 
the most profitable era, untold profits in the form of exploitation of cheap 
labour and raw resource. Appropriation of bounty by European traders was 
quickly reciprocated by exporting to the peripheral lands of Africa, Asia and 
the Carribbean. The era of the merchantile colonisation was succeeded by 
the final perfecting touch of the electronic colonisation (EC) phase from 
1950 to the current global configuration of technology (Appadurai, 1990) 
and convergence of the media. 
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	 After WWI and WWII industrial nations returned as victors 
and began to control not only former colonies but also the international  
organisations as well as the old trade route. By 1950s the economic and  
business climate began to take form and heralded the formation of the  
corporate transnationals to further strengthen their hold on the international 
marketplace. With the electronic colonialism (EC) phase the process of  
controlling resources began to gain momentum and emerge as the conquest 
of minds and influence. The objectives of EC are plain and simple a 
grand design to control the mind, the imagination of former peripheral 
colonies. Collectively, the transnationals created media users in the old  
empires. Transnationals too are empowered to push aside, transform cultural  
values, lifestyles and family rituals. McPhail (2010) argues that the Electronic  
Colonialism theory (ECT) explain the dominance of multimedia conglomerates 
in the global E&M marketplace.
	 The World System Theory (WST) by Immanuel Wallerstein which 
is in a way part of the dependency theory, posits that the global economic 
activity is centred among a few core nation states to the other zones in 
the semi-periphery and peripheral countries in the world.  The three world-
system zones in the WST consist of about 35 core nations, another 35 of  
semi-peripheral nations and about 100 peripheral nations. In this landscape, the 
core nations, in particular United States and Western Europe gained a head 
start and launched their agenda to dominate, influence, and disseminate their 
vast range of cultural products to the subordinate countries away from the 
centre. Peripheral and semi-peripheral nations buy and view movies, DVDs, 
iPods, video, books, and television programming, injecting non-stop western 
media content, and in the process eroding cultural and social meanings in 
the away from centre zone (Giddens, 1984). A listing of the global media 
leaders is a clear picture of US and Western Europe grip on the imagina-
tion of Asians, especially the super 10 of Time Warner, Disney, News Corp, 
Viacom, GE-NBC Universal, Bertelsmann, etc. (McPhail, 2010).
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Emergence of Asian Media Players: The Rise of Creative Asian 

Capitals
	 As we have noted, an important development in the later part of the 
twentieth century, especially during the last two decades is the movement 
of media globalisation in Asian countries (Birch et al., 2000; McPhail, 2010). 
Previously, globalisation is seen as attempts to maintain the set patterns 
inherited from the tracks of the ECT, i.e., Western economic and cultural 
imperialism. However, Asia began its foray into the global marketplace after 
instilling plans for national development, especially in the cultural sector. 
Globalisation in various aspects began to be reinterpreted and resisted, as 
maybe seen in the works by Asian intellectuals arguing for the idea of The 
Asian Renaissance (1996). Birch et al. (2000) pointed to a turning point of 
modern Asia evolving into postmodern Asia and into the globalisation phase 
where governments began planning for cultural policies to combat media 
imperialism tendencies of Western media flows (Schiller, 1976; Tehranian, 
1990; Mattelart, 1999; Redner, 2004).   
	 Soon ideas for creating peripheral counter- flow to resist media  
imperialism and launch efforts to be global players began to be seen in Asian 
countries like China, Japan, India and the megaspectacle (Kellner, 2010) of 
the “Korean Wave” which has overtaken the open skies all over Southeast 
Asia and across the globe. The counter-flow from peripheral regions shall 
enable small nations to participate and become creative media producers 
themselves. 
	 Governments in Asia took on the important role of developing the 
cultural sector and draw-up plans for cultural policies to ensure the continuous 
enhancement of cultural resilience and dynamics. For instance, Malaysia 
takes pride in being very systematic with the cultural development policies 
since Independence in 1957. The Malaysian cultural sector and the cultural 
policing bodies have been mindful of the special consideration for Malaysia’s 
heterogeneity of media content.
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	 At the international level, the United Nations since 2008 has  
recognised that the XXIth century shall bring forth the interface between  
creativity, culture and economy and that creativity is everywhere in all countries 
and societies, whether in the deprived areas or in the bustling technologically 
developed world. This notion and realisation should lend cheer to all lesser 
developed nations and they should embrace this recognition and try to focus 
on developing local talent and promote local creativity which has rendered 
economic growth in many places in the global economy and marketplace 
(United Nations, 2008).
	 Many researchers in the media and economic studies advocate that 
the creative industry is one of the important economic sectors that contribute 
to Gross Domestic Product (GDP) in many developed countries. We have 
all noted that the creative and cultural products of the United States of 
America (USA) under the flag of “Hollywood” is among the biggest economic 
contribution to the country. Creative commodities such as films, television 
programmes, news report, fashion, software licences, and video games have 
nowadays take a role as necessities and figure as everyday accompaniment 
in people’s everyday life. Creative trends and popular culture that may be 
easily accepted by people of different economic and cultural backgrounds 
are always changing. Since the renaissance era until post-modern days, 
the world has gone through omnipresent choices of cultural products from  
classical European films and music to modern and popular American movies 
and television dramas, and from exotic Bollywood movies to super-imaginational 
world of Japanese anime. 
	 We witnessed in recent decades, Hallyu or the wave of Korean 
popular culture becoming the latest phenomenon, a megaspectacle of  
cultural consumption across the globe. Global young citizens especially in 
Asian countries are into everything Korea including their consumption of 
dramas, pop music, fashion trends and cuisine. The success of South Korea 
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in internationalising its creative industry has taken the attention of foreign 
media and communication scholars as well as creative content producers. It 
is well-documented and understood that many countries especially South East 
Asian nations- -where Korean dramas gain the highest popularity--slowly but 
eventually adopt the style of Korean cultural production. In fact, numerous 
Korean dramas are re-produced into local versions to fit the taste of  
localised audiences in countries such as Thailand, Vietnam, Laos, Myanmar, 
and Malaysia as well Indonesia and the Philippines. It shows the omnipotence 
of creative industry in international economy and how anything Korean has 
been so influential and well-received in the societies and culture in the region.   
	 Focusing on the importance of creative economy in the global era, 
this paper presents the recent development of the creative industry in some 
Asian cultural industry spots, especially South Korea and Malaysia. It starts 
with the facts and figures of global creative economy, followed by specific 
discussion on different experiences and stories in developing creative  
industries between Malaysia and Korea. Towards the end, this paper discusses 
the various business models that have been applied which may serve as 
the guidelines in managing media and cultural industries around the world. 

The Global Creative Economy

	 “Creativity is a key driver of economic success” – Richard Florida.

	 The concept of the term “creative economy” was introduced by 
John Howkins and Richard Florida in the early 2000s although the term was 
first used in the United Kingdom (UK) in 1994. It refers to “segment of 
the economy that is involved in directly/indirectly in creation, manufacturing, 
production, broadcast and distribution of copyright/protected materials”  
(Shuaib and Enoch, 2012: 4). According to Richard Florida (2002), the 
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creative economy shifts the system of business from corporate-centred 
style to a more people-driven one. It is the twenty-first-century type of 
economy which focuses on selling and distributing creative ideas in the global  
market through creative industries, including media and entertainment  
business (Howkins, 2001). The concept of creative industries, as Terry Flew 
(2005) puts it, is the platform of creative and knowledge-based business in 
which innovation, research and development (R&D), investment in information 
and technologies (ICTs), and education and training are the important 
sectors of the economy. In fact, the creative economy acknowledges the  
significance of knowledge rather than traditional goods such as natural 
resources, physical capital and low-skill labour, emphasising the importance 
of “R&D, higher education, and knowledge-intensive industries such as the 
media and entertainment” (Peters, 2009: 4). 
	 The creative economy is a massive business and production system 
that employed almost 30 million people worldwide and generated USD 2.25 
trillion in revenue (3 percent of the world’s GDP) in 2013 (UNESCO and 
Ernst & Young/EY report, 2015). Media and entertainment as the popular 
commodities dominate the industry. Apparently, the cultural and creative 
sectors such as television, visual arts, newspapers and magazines and also 
advertising are the biggest contribution of the economic system. Television 
is the largest sector with USD 477 billion in revenue, followed by visual arts 
and newspapers and magazines. Together, these three sectors account for 
over USD 1.2 trillion in global revenue, and roughly half (around 54 percent) 
of the total for the creative economy worldwide. Below is the figure of 
the contributions of cultural and creative sectors to the global economy by  
sectors for the year 2013.
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Figure 1	 Cultural and creative industry (CCI) revenue by sectors

CCI sectors
Revenues 

(in USD billion)
Employment  

(number of jobs)

Television 477 3,527,000

Visual arts 391 6,732,000

Newspapers and magazines 354 2,865,000

Advertising 285 1,953,000

Architecture 222 1,668,000

Books 143 3,670,000

Performing arts 127 3,538,000

Gaming 99 605,000

Movies 77 2,484,000

Music 65 3,979,000

Radio 46 502,000

Total (before removing double counting) 2,285 31,524,000

Total (minus double-counting) 2,253 29,507,000

Source:	Cultural times: the first global map of cultural and creative industries,  

			   EY, 2015, retrieved from citylab.com

	 From the total revenue as shown in the figure 1 above, Asia Pacific 
emerges as the largest contribution to the economy by generating USD 743 
billion or almost 33 percent the global total, and 12.7 million jobs (43 percent 
of the global total). It is followed by Europe that collects some USD 709 
billion (32 percent) and 7.7 million jobs (26 percent). Surprisingly, North 
America that leads the industries with its popularity of Hollywood products 
comes only third with USD 620 billion (27 percent) and 4.7 million jobs (16 
percent). Even so, the latter region is still the biggest consumer of digital 



มกราคม – เมษายน  2 5 6 1     37

content and also the largest contributor to global film and TV revenue. On 
the other hand, Europe dominates the advertising revenue while Asia Pacific 
generates its revenue mostly from gaming and architecture. In other parts of 
the globe, television still tops the revenue of CCI especially in Latin America 
and the Caribbean, and Africa and the Middle East. The map below shows 
the contributions of cultural and creative sectors to the global economy by 
regions.

Figure 2	 Cultural and creative industry (CCI) revenue by region

Source:	Cultural times: the first global map of cultural and creative industries,  

			   EY, 2015, retrieved from citylab.com
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	 Apart from the sectors as listed in the Figure 1, the creative and 
cultural industries also include a number of informal sectors that the goods 
and services are not included as part of the official GDP. The cultural  
production of performing arts and the people behind it is often overlooked. 
However, its contribution is quite big. In the EY 2015 report, the informal 
creative sector contributed considerably big figures with USD 33 billion in 
revenue and about 1.2 million jobs in 2013. It shows that the global creative 
economy consists of diverse sectors, formal and informal, whether behind the 
screen of television, movies, music, book publishing, advertising, newspapers 
and gaming industries. Most importantly, each leading creative country in the 
world has its own special popular sectors and market. 

Figure 3	 The diversity of global creative economy in 17 countries

Source:	Cultural times: the first global map of cultural and creative industries,  

			   EY, 2015, retrieved from citylab.com
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	 The map above shows the leading creative and cultural industries 
for 17 different countries. USA is popular for production of performing arts 
and television while Canada concentrates on production of music and video 
games. Mexico and Brazil are apparently more into marketing its television 
programmes- -especially telenovelas- -to the vast Spanish language communities 
around the globe as well as books and music respectively. In the European 
region, gaming and visual arts are popular in the UK, as books and advertising 
top in France, music in Turkey, and performing arts in Russia. Asia Pacific 
countries are more diverse as China is popular with its performing arts and 
movies, Japan with architectures and newspapers and magazines, South Korea 
with music and television, India with newspaper and magazines and movies, 
and Australia with performing arts and advertising. The sectors that lead 
the cultural and creative industries in Africa and Middle East region include 
music and movies (Nigeria), visual arts and radio (South Africa), visual arts 
and movies (Egypt), and visual arts and television (Middle East).
	 It is important to note that creative and cultural industries cannot 
grow rapidly without the supports of talent and the environment that become 
platforms for the development and growth of the industries. The ambient 
elements of a city including the people, the places, the political and social 
systems can bolster up the excitement and the competition inside and outside 
of the industries. Cities provide a concentration of people constantly looking 
for entertainment in many forms, and with diverse appetites and selections 
that allow cultural diversity to flourish. Cities like New York, London, Paris 
and Tokyo become the centres of creative talent and reference of creative 
production for many countries. These three metropolitans are the tops among 
the top ten in the ranking of global cities producing leading global talent as 
shown in Figure 4 below. 
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Figure 4	 Top 10 of global talent in global cities

Rank City

1. New York

2. London

3. Paris

4. San Francisco

5. Singapore

6. Sydney

7. Los Angeles

8. Berlin

9. Tokyo

10. Barcelona

Source:	Cultural times: the first global map of cultural and creative industries,  

			   EY, 2015, retrieved from citylab.com

	 Talent is important because it serves as one of the indicators for 
Global Creative Index (GCI). The Global Creative Index is produced by Martin 
Prosperity Institute which presents a comprehensive measure of creative 
competitiveness based on six indicators organized across the three “T” key 
factors: technology, talent, and tolerance. In the CGI 2015 report, Australia 
takes the top spot, followed by the United States. New Zealand comes in 
third, Canada fourth, and Denmark and Finland are both ranked at fifth place. 
The rest of the top 10 includes Sweden in seventh place, Iceland in eighth, 
Singapore in ninth, and the Netherlands in tenth.  Figure 5 below shows the 
global creative index for the year 2015. 
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Figure 5	 The map of global creative index

Source:	Global Creative Index 2015 report, Martin Prosperity Institute 

	 From the discussion above, creative industries appear to be crucial 
contributors to the economy. The big figures in the revenue show the  
omnipotence of the industries as one of the key economic sectors in many 
developed countries. As argued above, creative and knowledge-based economy 
becomes one soft power that developed countries use to influence and profit 
from other countries. It is a power without force that captures the attention 
and willingness of many developing countries, including Malaysia. 
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Malaysian Creative Industry: Towards a Positive Direction
	 Malaysia is a multi-cultural and multi-lingual country that comprises 
of the Malays, Chinese, Indians and the indigenous population of East  
Malaysia in the states of Sabah and Sarawak. The main language spoken are 
Bahasa Melayu—the national language—Mandarin, Tamil, English and other 
Chinese and native dialects such as Hokkien, Cantonese, Bidayuh, and many 
more. Mirroring the multicultural society, the media and cultural industries are 
divided into three ethnic-based productions, acknowledging the main three 
ethnic groups: Malay, Chinese, and Indian. 
	 For instance, Malaysian television system portrays the country’s 
multicultural society in the form of ethnic-based programming. The television 
programmes are produced to cater for each ethnic group’s cultural and language 
preferences. The public broadcasting networks under the government-owned 
Radio and Television Malaysia (RTM) corporation, TV1 and TV2, basically 
targets more ethnically diverse viewers, but, in contrast, the private-owned 
channels set their own ethnic audiences. TV3 and TV9 provide contents 
that particularly cater to the culture and preferences of Malay society. Their 
corporate-network partners, NTV7 and 8TV offer programming that cater for 
urban Chinese audiences. No terrestrial channel particularly serves Indians, 
but they can enjoy numerous programmes delivered in Tamil or Hindi on RTM 
networks and sometimes on TV3, TV9 and NTV7. In addition, each ethnic 
group can subscribe to satellite television ASTRO’s ethnic-based broadcasting 
packages. 
	 Apart from television, the Malaysian film industry is also culturally 
segmented according to the language preference of the multi-ethnic  
audiences. Malay film productions target Malay-speaking Malaysians; Chinese 
film industry produces films for Chinese-speaking audiences; and the local 
producers of Tamil movies are in the industry for Tamil-speaking viewers. The 
scenario is pretty much the same in the newspaper and magazines as well 
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as the radio broadcasting sector. From the formative years till recent days, 
the Malaysian cultural industries always maintain the ethnic divide and this 
situation is not a good environment for building one national identity. The 
industries have to follow the government policy that continues supporting 
the racial segmentation divide as part of the agreement between the  
different ethnic groups prior to the independence of the country from  
British colonialism. Consequently, not only that the building of national culture 
is yet to be achieved, the revenue of each production is quite low due to 
the segmentation of the consumers. Malaysia’s ethnic diversity has therefore 
rendered the Malaysian market to be segmented into two lingual markets 
leading to the problem of cost effectiveness of the products. Producing films 
in the two linguistic markets not only misrepresented the true nature of 
the heterogeneity of Malaysian society but also prove to be not profitable. 
In any case the Malaysian film market has historically been represented 
by the Malay majority producers and actors from the production houses of 
Shaw Brothers and the Cathay Organisation since pre-Independent days. 
The local Chinese and Indian minority had always been loyal audiences of 
the big productions from Hong Kong, Taiwan and China and Bollywood and  
Mollywood of India. The non-Malay players began to produce Malaysian 
Chinese and Tamil language or mixed language films only recently and found 
a niche amongst the urban non-Malay populations. This situation is beginning 
to rumble in the local film industry, as can be seen in the protest voiced out 
by the local Malaysian Film Producers Association (PFM) when the decision 
was made to include non-Malay language films in the competition for Best 
Malaysian Movie award in the Malaysian Film Festival, a local equivalent of 
the Academy Awards. The PFM had insisted that only films in the Malay 
language, which is the national language of Malaysia qualify as Malaysian 
films. By this ruling, the non-Malay language of Ola Bola, one of the highest 
grossing film of 2016 may not be able to compete for Best Film or Best 
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Director in the film festival. However, the controversy should be able to be 
solved amicably in the usual Malaysian flair and the writer is hopeful for 
the future of the industry and especially the players who had been involved 
and had continued to struggle with the production of local films as well as 
the supportive groups and associations promoting the local developments.
	 Despite the continuing segregation and segmentation based on 
language, the film industry in recent decade witnesses significant increase 
in revenue due to the rising trends of cross-cultural production and talent 
collaboration. Films that address the concerns about the universal values 
of multi-cultural Malaysia attract hundreds of thousands of audiences into 
cinemas and generate millions of Ringgit Malaysia (RM)--in the numbers that 
was never achieved in the previous decade. The Journey (2014-Cantonese) 
and Ola Bola (2016-Malay)--both produced by ASTRO Shaw Sdn Bhd- -are 
among the top Malaysian feature films all the time with collections of RM 
17.17 million and RM 15.85 million respectively. Both films revolve around 
the values of family and friendships that pass the boundaries of different 
cultures and ethnic groups in Malaysia. Although Malay films still dominate 
the list of the most watched films in the country (not surprising because 
the Malays are the majority of the population), the diversity in the stories 
and the production talents as well as the distribution strategies appear to 
be the new factors that contribute to the increase of sales and revenue. 
This shows that there must be a business model for media production that 
need to be looked into and studied further for the sake of the betterment 
of creative and cultural industries in Malaysia. 
	 In the general view, the industries are still growing in a positive 
direction according to the government programmes and initiatives. Since 
the inception of Multimedia Super Corridor (MSC)- -the initiative to develop 
Malaysia into ICT-based nation- -in 1996, the country has always held onto 
the development and innovation in creative and knowledge-based economy. 
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The attention is given to the production of skilled labour and intellectual 
properties (IP) in ICT as well as entertainment business. Apparently, IP is 
the currency in creative economy and it is highly valued in the global market 
of creative industries. After ten years, the MSC mega-project had resulted 
positively. The 2007’s WIPO (World Intellectual Property Organization) report 
for Malaysia recorded annual growth rate of 10.7 per cent, which contributed 
5.8% of the GDP and 1.0% of national export and increased 7.5% of 
national employment.
	 The Malaysian government continues supporting the development 
of the country’s creative industry by playing some key roles. One of the 
key government policies towards achieving that goal is to make Malaysia a 
favoured destination for creative industry by providing incentives for content 
development for film and television. The main objective is to encourage works, 
increase skills to international standards. The government also utilises its 
work unit namely Performance Management and Delivery Unit (PEMANDU) 
to recognise creative content as one of entry point projects under the  
Communications Content and Infrastructure National Key Economic Area. 
The Economic Transformation Programme (ETP) has a “Nurturing Malaysia’s 
Creative Content” industry as a key thrust. In 2014, it was reported that the 
Malaysian film and TV industry contributed USD 1.7 billion (RM 5.8 billion) 
to the local economy through small production screen communities, i.e. small 
companies, and productions made for TV exports. The key findings in 2013 
showed that the film and television sectors contributed RM 5.6 billion in 
GDP to the local economy, provided 59,831 jobs, and contributed RM 713 
million in tax to the local economy. These figures, however, are still relatively 
small compared to other Asian countries, especially South Korea which has 
propelled its creative industry beyond imagination all across the globe. 
	 As Mahmubani observed (2008), the majority of the world’s  
population are situated in the Asian region, therefore the potential market of 
the XXI century is yet to be fully tapped and captured.
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Globalised K-Culture: Megaspectacle of Korean Creative Industry
	 South Korean popular culture or known as K-culture is now among 
the twenty-first century trends in global creative industries. The latest 
updates on Korean popular music (K-Pop), dramas (K-dramas), movies  
(K-movies), fashion trends, cuisine, and technologies (including smartphones and  
automobiles) disseminate around the globe rapidly in recent decades due 
to the rising interest of cultural consumption among teenagers and young 
adults, regardless of their gender and cultural backgrounds. The spread of 
K-culture, or mostly known as Hallyu (Korean wave) began in the late 1990s 
when Korean dramas successfully captured television airtime across East, 
South, and South East Asia. Today, K-culture products manage to penetrate 
the market of creative industries in the rest of Asia, Europe, North America, 
Latin America, Middle East, and even Africa. The question to ponder: what 
makes K-culture well-received globally in line with the dominant giant cultural 
exporters such as USA and UK? Before answering this question, let us have 
a look at how far has K-culture reached the entire world.
	 Korean creative industries certainly make full use of online platforms 
especially social networking sites to spread their products as wide as  
possible. YouTube is among the online social media that hugely contributes 
to expanding the popularity of K-culture. Entertainment agencies, television 
channels, fan groups and K-culture sympathizers actively promote Korean 
vocal groups, music bands, dramas, movies, trendy foodies and even tourist 
destinations on the social site for consumption of K-Pop fans from all over 
the world. A report says that views for K-Pop videos reached 2.3 billion on 
YouTube in 235 countries in 2011 as shown in the figure below.
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Figure 6	 Number of views of K-Pop videos on YouTube in 2011

Source:	Korea-marketing.com

	 The map above shows that Japan (423,683,759) is the highest in 
viewing K-Pop videos on YouTube in 2011, followed by USA (240,748,112) 
at second, and Vietnam (177,358,800) at third. Overall, Asia is the region 
where YouTube users search and tune to K-Pop music videos with a total of 
more than 1.6 billion views. North American and European users contribute 
to K-Pop YouTube viewership with a total of 289 million and 173 million 
respectively. 
	 Answering the question before, K-Pop global reach is determined and 
achieved due to some success factors. One of the models that explain how 
K-culture especially the popular music is so well-received worldwide is the 
four-pointed “diamond” success model. This model concerns four key points 
(preparation, content, delivery, and consumers) that are inter-connected with 
each other. 



ว า ร ส า ร ศ า ส ต ร์48

Figure 7	 K-Pop’s “diamond” success model

Source:	Korea-marketing.com

	 South Korea has a systematic preparation of talent starting from 
selective recruitment and prolonged trainings for the talents before their  
debut. The song actresses and actors are usually sourced from a very young 
age and trained in strict discipline to be singers and dancers at the same 
time. The music and choreography are given top attention because these 
two elements managed to make K-Pop highly saleble. After the preparation 
of the talents and the content has been completed, the product of K-Pop- -a 
package of a catchy song in a sophisticated music video with the latest 
choreography and good-looking singers- -is made available online on social 
networking sites, especially YouTube. This strategy is crucial for the music 
industry in order to capture ICT-savvy consumers which in return will freely 
and willingly promote the cultural product to their extended community. 
	 As mentioned above, K-Pop start preparation is the most systematic 
talent production in the world.  It takes a long process and up to ten years 
of training to produce a group of K-Pop stars that will hit the market in high 
impact. Such process includes preliminary research, casting which focuses 
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on finding talented aspirants, training that nurtures best candidates for years, 
producing which taps global sources of creative work, and global promotion 
that mostly collaborate with local partner networks. The process of K-Pop 
start preparation can be seen in the Figure 8 below. 

Figure 8	 Four stages of starts preparation

Source:	Korea-marketing.com

	 In terms of the content, Korean popular music has signature  
components that make the music widely received by its culturally diverse 
fans. First, the songs use catchy melodies and unique style that are put into 
the forms of dance and fashion. Second, the singers are well prepared in 
terms of the talent and their visual styles. Third, the fans are all over the 
world, in every region of cultural geographies, and active social networking 
sites (SNS) users. Marketing on social media is a crucial strategy. Facebook 
and Twitter are two platforms ensuring ROI in media business. Each of these 
three components represents new products, new marketing, and new market 
respectively which are utilised to generate five creative business strategies. 
Through these strategies the K-pop music industry trigger the dissemination 
of other high visibility cultural products (animation, games, software, movies, 
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characters, distribution, tourists, and restaurants), middle (fashion, cosmet-
ics, IT, and home electronics), and low expected outcomes (cars, food and 
beverages, and others). The correlation between the components of K-Pop, 
the business strategies, and the expected incomes maybe explained in the 
Figure 9 below.

Figure 9	 K-Pop utilization strategy by component

Source:	Korea-marketing.com

	 South Korea is maintaining the lead in the industry as is seen in 
the call by the President, Park Geun-hye in her New Year annual address in 
2014 when she announced a further action plan of her “economic innovation”. 
The plan consisted of strategies to boost domestic demand by promoting 
small and medium (SMEs) and services and fostering the creative economy. 
The former President reiterated the importance of the creative economy as 
an impetus towards developing and commercializing homegrown innovation. 
In the World Economic Forum meeting of 2014, ex-President Park invited 
the world leaders to join Korea’s creative economy push, offering Korean 
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creative products to the open international trade and investment possibilities 
and by doing that she would ensure that Korean domestic products remain 
competitive and innovative in accordance with global standards. This strategy 
brought several Korean stars into the international limelight. The formula of 
sharp style of dancing, aided by a unique marketing strategy managed to 
beat the major stars such as Bieber on the YouTube. 

To Market...To Market: A Journey to International Media Hub
	 Korea’s success story in developing and marketing its creative  
industries is a real example of applying business model for creating creative 
economy. From the discussion above, the Korean creative industries certainly 
apply some business strategies. The K-Pop strategies include launching  
K-pop-based products through a “one source, multi-use” method and developing 
tourism packages designed for K-pop fans. The other crucial strategies 
are doing collaboration with K-pop idols in new product development and  
marketing and using K-pop stars as models for advertising related products. 
Most importantly, companies need to turn their attention to K-pop fans in 
emerging market economies. These strategies appear to be a set of business 
model that can be applied in the twenty-first-century economy.
	 In past decades, creative industries were operated and managed by 
utilising the old model of media business that concentrated mainly on the 
messages. This conventional old model has some characteristics including 
the linear style, which only focuses on content, distribution and audience. It 
also consists of publishers, producers and programming specialists who make 
editorial decisions and have enormous power to decide what the people 
should see and hear. The old model also depends on big media players in 
decision-making regarding the direction of the industries. Therefore, public and 
mainstream media are more dominant. Also, the programming and editorial 
decisions are for broad appeal. Last but not least, media depend so much 
on marketing and advertising. 
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	 As media companies expand and perform better than other  
manufacturing industries, more marketing sophisticated strategies are being 
planned, especially for niche markets. Media marketers are competing to  
produce strategies better suited for the rapidly expanding media industry. New  
challenges lie in the converging environment and a much wider customer 
base divided between traditional print, television, internet and radio, needing 
novel marketing plans to handle a vast platform of diversity and global bases. 
In other words, knowledge in digital marketing, online marketing experience 
or search engine marketing and advertising would prove to be experiences 
much sought after. This particular ability is expected to grow further since the 
industry is regarded as resilient and rapid conglomeration and convergence 
will ensure further growth in the future.
	 The new model that this article discusses touch upon the concerns 
and the significance of multi-platform production in new media ecosystem. 
This model acknowledges the importance of the Internet that has changed 
the way people live and interact since the 1980s. It also contributes to the 
rise of niche networks such as CNN, BBC, and Cartoon Networks, as well 
as the rise of pay-TV such as HBO that offers movies and live sports to  
passionate audiences. Most importantly, the new media ecosystem lessens 
the power of gatekeepers over the media industry with the rise of  
self-produced and self-promoted creative content on online channels, especially 
Facebook and YouTube. 
	 On a bigger scale and for better outcome, the business model for 
creative industries must be expanded to reach wider international audience. 
As proposed by Brad Haseman (2005), there are two business models for 
cultural and creative industries respectively which take place at different levels. 
The cultural industries model are characterised by some features such as 
nation-state scale, analog, neoclassical economics applied to arts, rebranding 
large established popular industry as “cultural”, and established sectors. On 
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the other hand, the creative industries model concerns global and local audi-
ences, digital innovation, “new economy” economies, SME in flotilla-mothership 
formation, and emergent sectors and inputs into wider service economy. 
Therefore, the key players in creative industry must look seriously into and 
take action on investing in digitalisation of creative products and the use 
of the latest ICT and media technologies, as well as embracing the citizen/
netizen’s creative ideas of media products. 

Conclusion: Is Local Better?
	 To conclude this presentation, I would like to reiterate that the global 
market of creative industries has witnessed changing trends in popular culture 
production and consumption. It started with a one-way domination of western 
media products in the 1970s and 1980s, continued by the contra-flow of 
cultural product exports from South and East Asia in the 1990s, and ultimately 
taken up by Korean wave in the 2000s until recently. For all these decades, 
the revenue from creative industries become one of the biggest contributions 
to the producing countries, creating a new kind of economic system called 
creative economy. The success of countries such as USA, UK, India, China, 
Japan, and South Korea in developing and marketing their creative industries 
worldwide influence scholars in media and regional economy studies to 
identify a business model for guiding developing countries to improve their 
cultural industries. Malaysia for one, has a divided media system based on 
ethnicities and is challenged to find a practical business model that can be 
used to unite the multi-ethnic citizens. Consequently, the outcomes from the 
industry are still relatively low. However, the rising trends in film develop-
ment and revenue generation shows that the industry is growing towards a 
positive direction. Thus, one wonders if local media products are preferred 
by local consumers, seeking very familiar narratives in local comfort zones.
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	 South Korea on the other hand emerges as a new exporter of cultural 
products with its unique brand known as K-culture that consists of K-Pop 
music, K-dramas, K-movies, fashion, cuisine, and technologies and tourism. 
The popularity of this newest phenomenon in global creative industries is 
influenced by several key success factors. Korean creative industries embrace 
all the strategies that connect the content, the production, and the consumers. 
Most importantly, the use of social networking system on online platforms 
has contributed significantly in promoting and marketing the products. This 
kind of business model goes in line with a new media business model that 
can be applied for improving creative industries in many developing countries. 
Apparently, the role of gatekeepers and big corporations which is central 
in the old model is no longer dominant in the current environment. The 
new model of creative economy should be people-driven style of business 
which embraces the ideas from creative minds of citizens. It is important 
because people nowadays have access to the Internet and are capable of 
self-producing creative products which can contribute to the development of 
cultural and creative industries. 
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บทสังเคราะห์ชุดโครงการวิจัยการใช้ประโยชน์จาก
งานวิจัยด้วยเครื่องมือการสื่อสาร

ก�ำจร หลุยยะพงศ์1 และสมสุข หินวิมาน2 

บทคัดย่อ
	 บทสงัเคราะห์ชดุโครงการวจิยัการใช้ประโยชน์จากงานวจิยัด้วยเครือ่งมอื 

การสื่อสาร เป็นการสังเคราะห์ชุดโครงการวิจัย การใช้ประโยชน์จากงานวิจัย

ด้วยเครื่องมือการสื่อสาร จ�ำนวน 12 โครงการย่อย ที่กระจายตัวทั่วประเทศ 

ในสามประเด็นหลัก คือ การพัฒนากลุ่มคน การพัฒนาการเกษตร และการ

บริหารจัดการทรัพยากร ซึ่งทดลองการด�ำเนินงานการใช้ประโยชน์จากงานวิจัย

ในพืน้ทีแ่ละชมุชนในระยะเวลา 1 ปี เพือ่เป้าหมายตอบโจทย์ของชดุโครงการ คอื 

การจะน�ำงานวิจัยในด้านพื้นที่และชุมชนที่มีอยู่เดิมไปใช้ประโยชน์ในพื้นที่ชุมชน

ด้วยเครื่องมือการสื่อสารจะท�ำได้อย่างไร โดยมีวัตถุประสงค์ย่อย คือ (1) การ 

ส่งต่อความรู้จะท�ำอย่างไร มีการออกแบบอย่างไร (2) การพัฒนาสื่อบุคคล

หน้าใหม่จะท�ำได้อย่างไร และ (3) การใช้งานวิจัยเพื่อการเสริมพลังให้เกิดการ

เปลี่ยนแปลงด้วยเครื่องมือการสื่อสารจะท�ำได้อย่างไร ทั้งหมดนี้ก็เพื่อจะท�ำให้

เกิดการใช้ประโยชน์จากงานวิจัยด้วยเครื่องมือการสื่อสารเพื่อการพัฒนาชุมชน

ให้เกิดความยั่งยืน

*	หมายเหตุ บทความวิจัยนี้เป็นส่วนหนึ่งของชุดโครงการวิจัย การใช้ประโยชน์จากงานวิจัยด้วยเครื่องมือการ
สื่อสาร (A Synthesis of Research Utilization with Communication Tools/RUC) ที่สนับสนุนโดย 
สำ�นกังานกองทนุสนบัสนนุการวจิยั (สกว.) ผูเ้ขยีนขอขอบพระคณุ รองศาสตราจารย ์ดร. กาญจนา แกว้เทพ 
เมธีวิจัยอาวุโส สกว. และรองศาสตราจารย์ ดร. จันทร์จรัส เรี่ยวเดชะ ที่ช่วยเป็นแรงสำ�คัญในการผลักดัน
โครงการนับตั้งแต่จุดเริ่มต้นจนถึงจุดท้ายสุด.

1	รองศาสตราจารย ์ดร. ประจำ�สาขาวชิานเิทศศาสตร ์และศนูยส์หวทิยาการชมุชนศกึษา มหาวทิยาลยัสโุขทยั
ธรรมาธิราช.	

2	รองศาสตราจารย ์ดร. ประจำ�กลุม่วชิาวทิยแุละโทรทศัน ์คณะวารสารศาสตรแ์ละสือ่สารมวลชน มหาวทิยาลยั
ธรรมศาสตร์.
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	 การสงัเคราะห์ชดุโครงการวางอยูบ่นแนวคดิส�ำคญัสามด้านคอื ด้านแรก 

แนวคดิการใช้ประโยชน์จากงานวจิยัด้วยเครือ่งมอืการสือ่สาร ด้านทีส่อง การวจิยั 

เชิงปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วมและการวิเคราะห์ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย และด้านที่

สาม การสื่อสารเพื่อการพัฒนากระบวนทัศน์ใหม่กระแสทางเลือก และใช้การ

สังเคราะห์งานวิจัยย่อยทั้ง 12 ชิ้น ในลักษณะการวิจัยแบบ grounded theory 

ผ่านเอกสาร งานวจิยัของโครงการย่อย การจดัประชมุ การลงพืน้ที ่การสมัภาษณ์

เพิ่มเติม ฯลฯ และท�ำให้ได้ผลการสังเคราะห์เป็นประเด็นหลัก 4 หัวข้อ คือ 

เครื่องมือการใช้ประโยชน์จากงานวิจัย นวัตกรรมการใช้ประโยชน์จากงานวิจัย 

นวัตกรรมด้านการสื่อสาร และความรู้ใหม่ 

	 การสงัเคราะห์ทัง้หมดนีแ้สดงให้เหน็ว่า การทีน่กันเิทศศาสตร์จะน�ำงาน

วิจัยด้านพื้นที่และชุมชนน�ำไปใช้ประโยชน์ต่อพื้นที่และชุมชนนั้นสามารถท�ำได้ 

โดยจะต้องมแีนวคดิสามด้านข้างต้นเป็นแนวทางส�ำคญัในการท�ำงาน ตลอดจนงาน

ชิน้นีจ้ะเป็นพืน้ฐานส�ำคญัส�ำหรบัการให้นกันเิทศศาสตร์ได้ทดลองการด�ำเนนิการ 

ใช้ประโยชน์จากงานวจิยัด้วยเครือ่งมอืการสือ่สาร อนัจะท�ำให้เกดิการพฒันาศาสตร์

ด้านการใช้ประโยชน์จากงานวิจัย และการสื่อสารเพื่อการพัฒนากระบวนทัศน์ 

ใหม่กระแสทางเลือก อันท�ำให้พื้นที่และชุมชนเกิดการพัฒนาอย่างยั่งยืน 

ต่อไป

Abstract
	 The research project A Sythesis of Research Utilisation with 

Communication Tools (RUC) syntheises knowledge from 12 one-year 

research materials conducted in various Thailand’s regions. These research 

materials involve three main issues: a development of disadvantaged 

social groups, a development of agriculture, and a resource management. 

Drawing upon the selected research materials, the RUC project aims to 

investigate research utilisation with communication tools, interrogating 

(1) how to perform knowledge delivery to users appropriately, (2) how 
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to generate opinion leaders for knowledge distribution, and (3) how to 

communicate research findings to empower society as a whole.

	 The RUC project uses three theoretical concepts: (1) a concept 

of communication for research utilisation, (2) a concept of participatory 

action research (PAR) and a stakeholder analysis, and (3) an alternative 

development communication paradigm. Adopting a grounded theory  

approach, this project draws on documentary data of 12 research  

materials, a group meeting, a field study, a depth interview, etc. The 

result of the knowledge synthesis concerns 4 dimensions: research 

utilisation tools, innovations of research utilisation, communication  

innovations, and new knowledge findings.

	 Finally, the RUC project reveals that in order to do research 

utilisation in various spaces and communities, communication studies 

scholars need to elaborate on the three theoretical concepts mentioned 

above. As a pilot study of research utilisation, the RUC project will be 

useful for those who are interested in knowledge distribution of previous  

research materials as well as in a new alternative paradigm of development 

communication.

1.	 เกริ่นนำ�
	 ทีผ่่านมาการใช้ประโยชน์จากงานวจิยัมกัจะมาจากตวันกัวจิยัหรอืบางครัง้

ก็ไม่เกิดการใช้ประโยชน์ใดๆ เลย หรือที่รู้จักกันในนามของการ “ขึ้นหิ้ง” ต่อมา 

กข็ยายไปสูก่ารตพีมิพ์และเป็นประโยชน์เฉพาะในวงวชิาการเสยีมากกว่า ในฐานะ

ที่ส�ำนักงานกองทุนสนับสนุนการวิจัย (สกว.) เป็นองค์กรที่เกี่ยวข้องกับการวิจัย

โดยตรง ได้เริ่มขยับการน�ำงานวิจัยมาใช้ประโยชน์ได้เริ่มต้นในทศวรรษที่ 3 ของ 

สกว. จนถงึขัน้ก�ำหนดในยทุธศาสตร์ของ สกว. (พ.ศ. 2557-2560) โดยสามารถ

จ�ำแนกได้เป็น 5 ด้าน ได้แก่ (1) การใช้ประโยชน์ด้านนโยบาย (2) สาธารณะ 
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(3) พาณิชย์ (4) ชุมชนและพื้นที่ และ (5) วิชาการ ส�ำหรับในชุดโครงงานวิจัย

ชิ้นนี้จะเน้นหนักเฉพาะการใช้ประโยชน์จากงานวิจัยในด้านที่ 4 คือ ชุมชนและ

พืน้ที ่ซึง่สนใจกระบวนการ วธิกีารเปลีย่นแปลง การเสรมิพลงั อนัเป็นผลกระทบ 

ทีเ่กดิจากการวจิยัและพฒันาชมุชนท้องถิน่ไปใช้ให้เกดิประโยชน์การขยายผลต่อ

ชุมชนท้องถิ่นและสังคมอื่น รวมทั้งขับเคลื่อนการใช้ประโยชน์ในด้านอื่นต่อไป

	 ถึงแม้จะเริ่มมีการก�ำหนดเป็นยุทธศาสตร์ก็ตาม แต่ยังมีค�ำถามในการ

ด�ำเนินการว่า จะท�ำอย่างไรเพื่อจะน�ำงานวิจัยไปใช้ประโยชน์ในชุมชนและพื้นที่ 

โดยมเีหตผุลหลายประการ กล่าวคอื ประการแรก มาจากการทีง่านวจิยัมลีกัษณะ

เป็นวิชาการ การจะสื่อสารออกไปสู่ชุมชนและพื้นที่จึงไม่ใช่เรื่องง่ายนัก ประการ

ที่สอง นักวิจัยมีทักษะการสื่อสารเฉพาะท�ำให้การสื่อสารกับคนทั่วไปจึงเป็นเรื่อง

ล�ำบาก ประการทีส่าม ผูใ้ช้ประโยชน์จากงานวจิยัในชมุชนและพืน้ทีม่หีลากหลาย

กลุ่ม ทั้งกลุ่มในพื้นที่เดิม พื้นที่ใหม่ รวมถึงมีความแตกต่างของความต้องการ 

ประชากรศาสตร์ และจิตวิทยา ทั้งหมดนี้จึงน�ำมาสู่การแสวงหาแนวทางในชุด

โครงการการใช้ประโยชน์จากงานวิจัยด้วยเครื่องมือการสื่อสาร

2.	ที่มาและแนวทางของการใช้ประโยชน์จากงานวิจัยด้วยเครื่องมือ 

	 การสื่อสาร 
	 ก่อนที่ชุดโครงการวิจัยนี้จะเริ่มด�ำเนินการ ผู้วิจัยได้ศึกษาวิธีการใช้

ประโยชน์จากงานวิจัยในอดีตที่ผ่านมา เพื่อเป็นหมุดหมายส�ำคัญในการท�ำงาน 

งานของ กาญจนา แก้วเทพ (2553ก และ 2559ข) ได้ประมวลแนวทางการท�ำงาน

ใช้ประโยชน์จากบทเรียนงานวิจัยเพื่อท้องถิ่น สกว. ในช่วง พ.ศ. 2541-2551 

พบว่า เริ่มมีการใช้ประโยชน์จากงานวิจัยได้หลายรูปแบบ ได้แก่ (1) การคืน

ข้อมูล (2) การน�ำผลการวิจัยไปพัฒนาเป็นหลักสูตรท้องถิ่น (3) การน�ำงาน

วิจัยไปขยายผลสู่กลุ่มอื่นๆ และ (4) การน�ำผลการวิจัยเป็นเนื้อหาส�ำหรับการ

สร้างกลไกการจัดการของชุมชน 

	 ทั้งนี้ แม้ว่าการใช้ประโยชน์จากงานวิจัยมีอยู่บ้างโดยนักวิจัยเอง และ

มีแนวทางที่หลากหลาย รวมทั้งก่อนหน้านี้ในปี พ.ศ. 2548 สกว. ก็ได้มีการ
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ทดลองโครงการเพื่อการใช้ประโยชน์จากงานวิจัยเน้นเฉพาะชุมชนและพื้นที่ 

โดยผ่านคณาจารย์ในสถาบันการศึกษาท้องถิ่น (โปรดดู เจริญเนตร แสงดวงแข, 

2558; ทิฆัมพร เอี่ยมเรไร, 2558 และตปากร พุธเกส, 2558) แต่ค�ำถาม

ที่ส�ำคัญตามมาก็คือ แล้วหากนักนิเทศศาสตร์ในฐานะผู้เชี่ยวชาญทางด้าน 

การสือ่สารจะใช้ประโยชน์จากงานวจิยัซึง่ตนเองไม่ได้เป็นคนท�ำงานวจิยัตัง้แต่แรก 

จะท�ำได้หรือไม่ และจะท�ำได้อย่างไร โดยในเบื้องต้นอาจใช้เครื่องมือการสื่อสาร

ซึ่งตนเองเป็นผู้เชี่ยวชาญในการด�ำเนินงาน ซึ่งย่อมต่างจากเครื่องมืออื่นๆ ได้แก่ 

การจดสิทธิบัตร การจดลิขสิทธิ์ การเป็นต้นแบบ เป็นต้น และเครื่องมือที่ว่านั้น

คืออะไร อันเป็นค�ำถามที่ส�ำคัญในโครงงานวิจัยชุดนี้ 

	 จากผลการด�ำเนินการช ่วงทดลองที่ผ ่ านมา ได ้ข ้อค ้นพบว ่า  

นกันเิทศศาสตร์สามารถน�ำความรูด้้านนเิทศศาสตร์มาใช้ในการใช้ประโยชน์จาก

งานวิจัยได้ ในฐานะ “การเป็นสื่อกลาง” แพร่กระจายความรู้หรืองานวิจัยไปสู่

กลุ่มเป้าหมาย แต่การด�ำเนินงานนั้น กาญจนา แก้วเทพ (2559ก) ยังได้ข้อ

สังเกตวา่ นักนเิทศศาสตร์จะมใิช่เพียงส่งต่อความรู้ (knowledge transmission) 

แต่จ�ำเป็นต้องจัดส่งความรู้ที่พร้อมใช้ (knowledge delivery) ต่อผู้รับสารที่มี

ความต้องการในการใช้ความรู้ (in need) ท�ำให้ต้องมีการออกแบบเนื้อหาและ

และสื่อสารให้กับกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการความรู้ ซึ่งถือเป็นการส่งสารในเชิง 

รุก ดังศาสตร์ด้านนิเทศศาสตร์ที่สนใจการท�ำงานที่เกี่ยวข้องกับการจัดการ 

องค์ประกอบการสือ่สาร 4 ด้าน คอื ผูส่้งสาร (sender) เนือ้หา/สาร (message) 

ตัวสื่อ/ช่องทาง (channel) และผู้รับสาร (receiver) โดยจุดเริ่มต้นมาจาก 

ผู้ส่งสารต้องก�ำหนดเป้าหมายหรือวัตถุประสงค์ในการสื่อสาร แล้วเกิดการ

ออกแบบสาร (message design) และเลอืกใช้สือ่ (media selection) ให้เหมาะกบั 

ผู้รับสารที่แตกต่างกันตามที่วางเป้าหมายไว้

	 ด้วยเหตนุี ้กาญจนาจงึได้ประมวลและเสนอแนวทางหรอืรปูแบบกจิกรรม

การใช้ประโยชน์จากงานวจิยัทีม่าจากมมุมองนเิทศศาสตร์ได้เป็นอย่างน้อย 7 ด้าน 

ดังนี้
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	 1.	การคืนผลงานวิจัยให้เจ้าของพื้นที่/กลุ่มตัวอย่าง (ผู้รับสารเดิม) 

เนื่องจากที่ผ่านมาของการท�ำงานวิจัยในชุมชนส่วนใหญ่แล้ว นักวิจัยที่ท�ำงาน 

มักจะคืนข้อมูลแก่ชุมชนเป็นเล่มรายงานวิจัยสมบูรณ์ ซึ่งชุมชนเองก็อาจไม่ได้

อ่านทั้งหมด จึงน�ำมาสู่การใช้การสื่อสารเพื่อออกแบบการสื่อสารให้กับชุมชน

	 2.	การขยายกลุม่เป้าหมายร่วมประเดน็ (การขยายกลุม่เป้าหมายใหม่) 

เป็นการขยายไปสูก่ลุม่คนทีม่ปัีญหาคล้ายคลงึกนักบังานวจิยัเดมิ และต้องการชดุ

ความรู้ในการแก้ไขปัญหา การใช้ประโยชน์นี้จึงน�ำไปสู่การน�ำความรู้ที่ผู้ต้องการ

ใช้ อันเป็นความรู้ที่พร้อมใช้ (knowledge delivery) ไปกระจายสู่กลุ่มใหม่นี้

	 3.	การท�ำงานกบักลุม่ผูม้ส่ีวนได้ส่วนเสยี (stakeholder/support group) 

เพราะในการท�ำงานกับประเด็นชุมชนมักจะมีผู้เกี่ยวข้องที่หลากหลาย ดังนั้น  

ในการจะท�ำงานเพือ่การใช้ประโยชน์จากงานวจิยักบักลุม่เป้าหมายทีแ่ตกต่างต้อง

มีการออกแบบสารและสื่อที่หลากหลายด้วย

	 4.	การใช้เนื้อหาเชิงประเด็น (issue-based messages) ที่ครบทุกมิติ 

ในการขบัเคลือ่น กล่าวคอื ในการใช้ประโยชน์จากงานวจิยัในบางเรือ่ง อาจจ�ำเป็น

ต้องใช้ความรูท้ีห่ลากหลายจากทีต่่างๆ เพือ่น�ำมาใช้ประโยชน์กบัชมุชนและพืน้ที่

ให้ครบทกุมติ ิเช่น ในประเดน็เรือ่งข้าว ต้องท�ำการสือ่สารให้ครบทัง้ห่วงโซ่อปุทาน 

ซึ่งสามารถขับเคลื่อนได้ในระดับจังหวัด และผลักดันสู่นโยบาย

	 5.	การท�ำงานเชิงเครือข่าย ขณะที่หัวข้อที่ 3 จะเน้นการท�ำงานกับกลุ่ม 

แต่ส�ำหรับหัวข้อนี้จะขยายการใช้ประโยชน์สู่เครือข่ายไป โดยใช้การสื่อสารเพื่อ

เสริมความเข้มแข็งให้กับเครือข่าย เพราะที่ผ่านมาการท�ำงานเครือข่ายมักจะท�ำ

เพียงแค่กิจกรรมบางประเภท อาทิ จัดประชุม แต่ค�ำถามก็คือ จะท�ำอย่างไรที่

จะเพิ่มศักยภาพของเครือข่ายมากขึ้นได้ 

	 6.	การสือ่สารประเดน็ใหม่สูก่ารรบัรูใ้นระดบัสาธารณะ หวัข้อนีจ้ะมุง่เน้น

การสื่อสารในระดับกว้างขึ้นกว่าบุคคล กลุ่ม และเครือข่าย ซึ่งก็คือ สาธารณะ 

โดยจะขยับไปสู่การใช้การสื่อสารในระดับสาธารณะเพื่อเผยแพร่ประเด็นต่างๆ 

ให้กับชุมชน
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	 7.	การฝึกชาวบ้านให้เป็น smart user/smart opinion leader เป็นการ

สร้างแกนน�ำชาวบ้านที่มีความรู้ในประเด็น และหากเพิ่มเติมความสามารถ

ทางการสือ่สารเข้าไป จะท�ำให้สามารถน�ำความรูไ้ปใช้และสามารถผลติและเลอืก

ใช้สื่อได้ 

	 ด้วยเหตุดังกล่าว โครงการชุดวิจัย การใช้ประโยชน์จากงานวิจัยด้วย 

เครือ่งมอืการสือ่สาร (A Synthesis of Research Utilization with Communication 

Tools) (ในที่นี้จะขอเรียกว่า โครงการ RUC) จึงก�ำหนดวัตถุประสงค์หลักเพื่อ

การใช้ประโยชน์จากงานวิจัยด้วยเครื่องมือการสื่อสารโดยเน้นประโยชน์ต่อพื้นที่

และชุมชน โดยมีวัตถุประสงค์ย่อย คือ (1) การส่งต่อความรู้จะท�ำอย่างไร และ

มีการออกแบบอย่างไร (2) การพัฒนาสื่อบุคคลหน้าใหม่จะท�ำได้อย่างไร และ 

(3) การใช้งานวิจัยเพื่อการเสริมพลัง (empowerment) ให้เกิดการเปลี่ยนแปลง

ด้วยเครื่องมือการสื่อสารจะท�ำได้อย่างไร 

	 โครงการชุดวิจัย RUC ประกอบไปด้วยโครงการย่อย 12 โครงการ 

กระจายตามภาคต่างๆ ทั่วประเทศ ทั้งภาคเหนือ กลาง ตะวันตก ตะวันออก 

ตะวันออกเฉียงเหนือ และภาคใต้ โดยหยิบยกงานวิจัยต้นฉบับของ สกว. ที่เน้น

การวิจัยของ ABC (area-based research) และ CBR (community-based  

research) และน�ำไปสู่การพัฒนาชุมชน ทั้งนี้ ภายใต้ความแตกต่างของ 12 

โครงการย่อย ยงัสามารถจ�ำแนกได้เป็นสามกลุม่คอื กลุม่งานวจิยัทีเ่น้นการพฒันา

กลุ่มคน โดยเฉพาะกลุ่มคนชายขอบ (ได้แก่ คนพิการ ผู้สูงอายุ กลุ่มชาติพันธุ์ 

และกลุ่มคนไร้สัญชาติ) กลุ่มงานวิจัยที่เน้นการพัฒนาการเกษตร (ทั้งส่วนของ

ภาคการผลิต การแพร่กระจาย การบริโภค และการสร้างแบรนด์การตลาด) 

และกลุ่มงานวิจัยที่เน้นการบริหารจัดการทรัพยากร ตั้งแต่ทรัพยากรธรรมชาติ 

(ได้แก่ การจัดท�ำแผนน�้ำและแผนป่าชายเลน) ทรัพยากรข่าวสาร (ได้แก่ ฐาน

ข้อมูลท่องเที่ยวชุมชน) และทรัพยากรวัฒนธรรม (ได้แก่ อัตลักษณ์ความเป็น

ชาติพันธุ์) (โปรดดูรายชื่อของโครงงานวิจัยย่อยได้จากท้ายบทความ)
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3. กรอบแนวคิดของชุดโครงการ
	 โครงการชุดวิจัย RUC นี้ มีกรอบแนวคิดหลักที่ส�ำคัญที่น�ำมาประยุกต์

ใช้ในโครงการ 3 ประการคือ

 	 (1)	แนวคิดการใช้ประโยชน์จากงานวิจัยด้วยเครื่องมือการสื่อสาร 

เปน็แนวคดิทีถ่กูเสนอไวโ้ดย กาญจนา แกว้เทพ (2559ก) จะมุง่เนน้การตัง้คำ�ถาม

ว่า นักนิเทศศาสตร์จะสามารถทำ�หน้าที่เป็นสื่อกลางในการเผยแพร่งานวิจัยได้

หรือไม่ และที่สำ�คัญคือ มีจุดต่างไปจากนักวิชาการหรือนักปฏิบัติในสาขาอื่น

หรอืไม ่ทัง้นี ้กาญจนาไดส้รปุบทเรยีนการใชป้ระโยชนจ์ากงานวจิยัดว้ยเครือ่งมอื 

การสื่อสาร ออกเป็น 7 แนวทาง ดังที่กล่าวไว้ข้างต้น อันได้แก่ การคืนข้อมูล 

การขยายกลุ่มเป้าหมายร่วมประเด็น การทำ�งานกับกลุ่ม stakeholder/support 

group การใช้เนื้อหาเชิงประเด็นที่ครบทุกมิติในการขับเคลื่อน การทำ�งานเชิง

เครือข่าย การสื่อสารประเด็นใหม่สู่การรับรู้สู่สาธารณะ และการฝึกชาวบ้านให้

เป็น smart user

	 (2)	แนวคิดการวิจัยเชิงปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วม และการวิเคราะห์

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย แนวคิดการวิจัยเชิงปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วม เป็นการผสม

การวจิยัเชงิปฏบิตักิาร ตามแนวคดิของ Kurt Lewin ทีเ่นน้การปฏบิตัทิดลองจรงิ 

ควบคู่กับการก่อเกิดของการมีส่วนร่วมของผู้คนในทศวรรษที่ 1970 จาก  

United Nations (UN) เน้นศักยภาพของมนุษย์ ความเท่าเทียมกัน ทำ�ให้การ

ดำ�เนนิการวจิยัตอ้งอาศยัการใหค้นมสีว่นรว่มในการดำ�เนนิการวจิยั และทีส่ำ�คญั 

คอืเปา้หมายจะสง่ผลตอ่การเปลีย่นแปลงของชมุชน (กาญจนา แกว้เทพ, 2559ค; 

วรรณดี สุทธินารากร, 2557) 

	 การวิจัยเชิงปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วมให้ความสนใจต่อกระบวนการที่

จะนำ�ไปสู่การแก้ไขปัญหาชุมชน (สินธุ์ สโรบล 2554; วรรณดี สุทธินารากร, 

2557) โดยมีแนวทางการทำ�งานตั้งแต่ 

	 (1)	การคัดเลือกและทำ�ความรู้จักชุมชน 

	 (2)	การวิเคราะห์ปัญหาของชุมชนร่วมกัน การร่วมกันวางแผนแก้ไข

ปัญหาด้วยการใช้การวิจัยเชิงปฏิบัติการ 
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	 (3)	การร่วมกันดำ�เนินการ และ 

	 (4)	การคืนข้อมูลและร่วมกันประเมินผล 

	 ในส่วนของแนวคิดการวิเคราะห์ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (stakeholder  

analysis) นั้น เน้นถึงการวิเคราะห์ว่า มีใครบ้างที่เป็นผู้เกี่ยวข้องในประเด็นที่เรา

ทำ�งานอยู ่เพือ่ทีจ่ะดงึใหเ้ขาเหลา่นัน้กา้วเขา้มามสีว่นรว่มในการดำ�เนนิงานรว่มกนั 

ทัง้นี ้กาญจนา แกว้เทพ (2559ข) ชีว้า่ การวเิคราะหผ์ูม้สีว่นไดส้ว่นเสยี แรกเริม่

เตบิโตมาจากภาคธรุกจิ จงึเนน้คนทีม่อีทิธพิล (influence-impact to) ตอ่กจิการ/

ธรุกจิ เชน่ ลกูคา้ คูค่า้ supplier แตต่อ่มานกันติศิาสตร/์กฎหมายทีส่นใจเรือ่งสทิธิ

ไดเ้สนอวา่ ผูม้สีว่นไดส้ว่นเสยี นา่จะหมายถงึผูท้ีถ่กูผลกระทบ (being impacted) 

ด้วยเหตุดังกล่าว ในช่วงหลังจึงมีผู้ประสานคุณลักษณะของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 

ทั้งสองกลุ่มเข้าด้วยกัน ทำ�ให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียจึงหมายถึงทั้งคนที่มีอิทธิพลต่อ

ความสำ�เร็จ/ล้มเหลวของโครงการ และคนที่ได้รับผลกระทบต่อโครงการ 

	 ประโยชน์ของการวิเคราะห์ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย จะช่วยท�ำให้เราทราบถึง 

(1) ความต้องการ/ความคาดหวงัของกลุม่คนทีเ่กีย่วข้อง ซึง่อาจมทีัง้เหน็ด้วยและ

ไม่เห็นด้วย รวมถึงเห็นว่า โครงการหรือกิจกรรมของเราจะมีความเสี่ยงกับกลุ่ม

คนต่างๆ หรือไม่ (2) คนที่เกี่ยวข้องเป็นใครบ้าง บทบาทของคนที่เกี่ยวข้องเป็น

อย่างไร (3) กลุ่มคนที่มีอ�ำนาจเป็นใคร (4) การด�ำเนินงานของเราส่งผลกระทบ 

ต่อใครบ้าง (5) ใครควรจะมามีส่วนร่วม (6) การออกแบบกิจกรรมจะต้อง

สัมพันธ์กับใคร เพราะแต่ละกลุ่มจะมีความต้องการแตกต่างกัน (7) แนวทาง

การสนับสนุนกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเป็นเช่นไร เช่น หากเป็นผู้มีอ�ำนาจน้อย 

กจ็ะสามารถกระตุน้พฒันาเขาได้ (8) จะช่วยในการวางนโยบายให้เป็นทีย่อมรบั

กับทุกฝ่ายได้อย่างไร

	 (3)	แนวคิดการสื่อสารเพื่อการพัฒนากระบวนทัศน์ใหม่/กระแส

ทางเลอืก ในยคุแรก การสือ่สารเพือ่การพฒันา (development communication) 

นัน้ จะมุง่เนน้การพฒันาตามกระบวนทศันห์ลกั หรอืทีรู่จ้กักนัในนาม กระบวนทศัน ์

ความทันสมัย (modernistic paradigm) ที่ได้อิทธิพลมาจากการพัฒนา 

หลายประเทศในยุโรปหลังสงครามโลกครั้งที่สอง เพื่อเป้าหมายให้ประเทศก้าวสู่
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ความทนัสมยั (modernization) และเมือ่แนวทางการพฒันาในยโุรปประสบความ 

สำ�เร็จ จึงทำ�ให้กลายเป็นแบบอย่างในการพัฒนาประเทศโลกที่สามอื่นๆ ให้ 

เจรญิรอยตามการพฒันาประเทศแบบทนัสมยั ทัง้นี ้เครือ่งมอืสำ�คญัทีใ่ชใ้นการพฒันา 

ก็คือ สื่อแขนงใหม่ในยุคนั้น อันได้แก่ สื่อมวลชน

	 แต่ต่อมาในทศวรรษที่ 1980 ได้เริ่มเกิดกระบวนทัศน์ใหม่ ที่เรียกว่า 

กระบวนทศัน์การสือ่สารเพือ่การพฒันาในกระแสทางเลอืก (alternative paradigm) 

กระบวนทัศน์นี้วางอยู่บนกรอบแนวคิดพื้นฐานของการมองเห็นศักยภาพของคน 

ชุมชน พื้นที่ท้องถิ่น ที่มีอยู่แล้ว เช่น ภูมิปัญญาต่างๆ อีกทั้งยังพิจารณาว่า  

ผู้คนสามารถพัฒนาขึ้นเองได้ โดยอาจต้องมีการเสริมพลัง (empowerment) ที่

เน้นการให้ผู้คนเข้ามามีส่วนร่วมในการด�ำเนินการ (participatory) แทนที่การ

ครอบง ำจากส่วนกลางแบบทีเ่ป็นมาในอดตี และการให้ความส�ำคญัต่อการพฒันา

ที่ไม่กระทบต่อสิ่งแวดล้อม ไม่กระทบต่อคนรุ่นหลัง จึงอาจเรียกอีกชื่อว่า การ

พฒันาอย่างยัง่ยนื (sustainable development) (สนใจโปรดด ูกาญจนา แก้วเทพ, 

2548; ก�ำจร หลุยยะพงศ์, 2559ก; Melkote and Steeves, 2001) ทั้งนี้ 

เมื่อกระบวนทัศน์การพัฒนาปรับเปลี่ยน ส่งผลให้มิติการสื่อสารก็ขยายออกไป

จากเดิมที่ให้ความส�ำคัญเฉพาะสื่อมวลชนในการเผยแพร่ความรู้ หรือถ่ายทอด

ความคดิใหม่จากส่วนกลาง ไปสูก่ารใช้การสือ่สารแบบมส่ีวนร่วม (participatory 

communication) เพื่อให้เกิดการพัฒนาได้บนความต้องการของคนอย่างแท้จริง 

4. วิธีการวิจัย: การสังเคราะห์งาน
	 เพื่อการตอบโจทย์วิจัยนี้ สกว. ได้ใช้วิธีการจัดเป็นชุดโครงการวิจัย 

คือ ชุดโครงการวิจัย การใช้ประโยชน์จากงานวิจัยด้วยเครื่องมือการสื่อสาร ขึ้น 

โดยชุดโครงการวิจัย RUC จะประกอบด้วย 12 โครงการย่อย ที่มุ่งเน้นการใช้

ประโยชน์จากงานวจิยัด้วยเครือ่งมอืการสือ่สารในพืน้ทีแ่ละชมุชนทัว่ประเทศ ทัง้นี้ 

ในประเด็นย่อยจะมีความแตกต่างกันคือ การพัฒนาผู้คน การพัฒนาการเกษตร 

การพัฒนาการบริหารจัดการทรัพยากร 
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 	 และเพื่อที่จะท�ำให้เกิดการพัฒนาและการจัดการความรู้อย่างเป็นระบบ 

จึงจัดตั้งทีมประสานงานขึ้น เพื่อท�ำหน้าที่ขับเคลื่อนโครงการบนฐานความรู้  

โดยแบ่งตามช่วงเวลาการด�ำเนินการวิจัยสามช่วงคือ 

 	 ช่วงต้นธาร จะเป็นช่วงก่อตัวของโครงการย่อย การพัฒนาความรู้ความ

เข้าใจถึงกรอบแนวคิดสามด้าน (การใช้ประโยชน์จากงานวิจัยด้วยเครื่องมือ 

การสือ่สาร การวจิยัเชงิปฏบิตักิารแบบมส่ีวนร่วม และการสือ่สารเพือ่การพฒันา

กระบวนทัศน์ทางเลือก) รวมถึงการจัดการพิจารณาข้อเสนอโครงการและการ

ปรับแก้ไขข้อเสนอ เพื่อให้ชุดโครงการสามารถเดินไปทิศทางเดียวกันคือ การใช้

ประโยชน์จากงานวิจัยด้วยเครื่องมือการสื่อสาร

	 ช่วงกลางธาร เป็นช่วงในระหว่างโครงการย่อย 12 โครงการ เริ่มด�ำเนิน

กิจกรรมการลงพื้นที่และปฏิบัติการวิจัยแบบมีส่วนร่วม ในช่วงนี้นอกจากทีม

ประสานงานกลางจะลงพื้นที่เพื่อให้ค�ำปรึกษาแนะน�ำ การแนะน�ำงานวิจัยต่างๆ 

เพื่อเติมเต็มความรู้ ในช่วงครึ่งทาง ยังจัดการน�ำเสนองาน เพื่อให้ทีมย่อยได้แลก

เปลีย่นความรูก้บัทมีย่อยอืน่ๆ และผูท้รงคณุวฒุ ิส่งผลให้การด�ำเนนิงานวจิยัของ

ทีมย่อยเป็นไปได้ด้วยดี และกุมทิศทางการด�ำเนินการไปทั้งชุดโครงการได้

	 ช่วงปลายธาร เป็นช่วงสุดท้าย ภายหลังจากการที่ทีมย่อยได้ด�ำเนิน

การวิจัยแล้ว ก็จะน�ำมาสู่การประเมินผลโครงการ และที่ส�ำคัญคือ การถอด 

บทเรยีน ด้วยการจดัการประชมุถอดบทเรยีน เพือ่ให้เกดิการย้อนคดิถงึแนวคดิใน 

การท�ำงาน กระบวนการท�ำงาน เพื่อจะน�ำมาสู่การสังเคราะห์ความรู้ทั้งในระดับ

ปัจเจกบุคคล คือ ตัวนักวิจัย และระดับชุดโครงการ คือ การสังเคราะห์ความรู้ 

ดังที่เห็นในงานชิ้นนี้ ซึ่งจะใช้แนวทางการวิจัยในลักษณะการสร้างทฤษฎีจาก

ฐานราก (grounded theory) เพื่อสังเคราะห์ข้อมูลจากชุดโครงการวิจัยย่อย 

ทั้ง 12 โครงการ อันจะท�ำให้เห็นบทเรียนและแนวทางการท�ำงานที่ผ่านมาและ

ในอนาคต 

	 ทั้งนี้ กรอบการวิจัยเชิงสังเคราะห์ความรู้ RUC นี้ สามารถจ�ำแนก 

ออกเป็น 4 หัวข้อ ได้แก่ 
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	 (1)	เครือ่งมอืการใชป้ระโยชนจ์ากงานวจิยั เพือ่อธบิายวา่ มกีารดำ�เนนิการ

อย่างไร และมีการขยายเครื่องมือหรือไม่ 

	 (2)	นวัตกรรมการใช้ประโยชน์จากงานวิจัย เพื่อแสดงให้เห็นขั้นตอน

การดำ�เนินงาน และเงื่อนไขของการใช้ประโยชน์จากงานวิจัย

	 (3)	นวัตกรรมด้านการสื่อสาร เพื่อแสดงให้เห็นว่า ในการใช้ประโยชน์

จากงานวิจัยมีนวัตกรรมด้านการสื่อสารอะไรบ้าง โดยจำ�แนกตามองค์ประกอบ

การสื่อสาร คือ ผู้ส่งสาร ผู้รับสาร เนื้อหา ช่องทางการสื่อสาร

	 (4)	ความรูใ้หม ่จะมุง่เนน้การสงัเคราะหค์วามรูใ้หมท่ีเ่กดิขึน้ ทัง้ความรู้

ด้านการใช้ประโยชน์จากงานวิจัย ความรู้ในด้านการสื่อสาร และความรู้ใหม่ด้าน

การสือ่สารเพือ่การพฒันา จะเนน้เฉพาะความรูด้า้นการสือ่สารเพือ่การพฒันาใน

สามกลุ่ม คือ กลุ่มคน การเกษตร และการบริหารจัดการทรัพยากร

 
ภาพที่ 1	 กรอบการสังเคราะห์และประเด็นการสังเคราะห์ของโครงการชุดวิจัย RUC 

แนวคิดการใช้ประโยชน์จากงานวิจัยด้วย
เครื่องมือการสื่อสาร

4. ความรู้ใหม่

1. เครื่องมือการใช้ประโยชน์

แนวคิดด้านการวิจัยเชิงปฏิบัติการแบบ
มีส่วนร่วม

แนวคิดด้านการสื่อสารเพื่อการพัฒนา
กระบวนทัศน์ทางเลือก

3. นวัตกรรมด้านการสื่อสาร

2. นวัตกรรมด้านการใช้ประโยชน์
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5. ผลการสังเคราะห์ 
	 ผลการศึกษาของชุดโครงการวิจัย RUC มี 4 ด้าน คือ (1) เครื่องมือ

การใช้ประโยชน์จากงานวิจัย (2) นวัตกรรมด้านการใช้ประโยชน์จากงานวิจัย 

(3) นวัตกรรมด้านการสื่อสาร และ (4) ความรู้ใหม่ ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

	 5.1	เครื่องมือการใช้ประโยชน์จากงานวิจัย

	 จากแนวคิดการใช้ประโยชน์จากงานวิจัยด้วยเครื่องมือการสื่อสารของ 

กาญจนา แก้วเทพ (2559ก) ได้ยกตัวอย่างให้เห็นเครื่องมือการใช้ประโยชน์

จากงานวิจัย มี 7 ด้านดังที่ได้กล่าวมาข้างต้น เมื่อวิเคราะห์ลงไปในกลุ่มตัวอย่าง 

12 โครงการย่อย จะพบว่า นอกจากเครื่องมือทั้ง 7 ด้านนี้แล้ว คณะวิจัยย่อยยัง

ได้สร้างเครื่องมือเพิ่มเติมบางอย่างขึ้นมาด้วย อาทิ เครื่องมือการพัฒนาสื่อเดิม 

และเนื่องจากแต่ละโครงการย่อยได้พัฒนาเครื่องมือที่ใช้แตกต่างหลากหลายกัน

ไป ในที่นี้ผู้เขียนจะขอไล่ล�ำดับจากเครื่องมือที่ด�ำเนินการจากมากไปน้อย ดังนี้

		  5.1.1	 การคืนข้อมูล	

 		  การคืนข้อมูลให้แก่ชุมชนเป็นรูปแบบที่ง่ายที่สุด และถือได้ว่า เป็น

สว่นหนึง่ของการวจิยัแบบมสีว่นรว่มอยา่งครบวงจร ทัง้เปน็สว่นหนึง่ของการเกบ็

ข้อมูลภาคสนามเพิ่มเติม การตรวจสอบข้อมูล นอกจากนั้น ยังทำ�ให้ชุมชนได้

ขบคิดปัญหาและนำ�ไปสู่การแก้ไขปัญหาได้ นอกจากนี้ ในการคืนข้อมูล จำ�เป็น

ต้องมีการบริหารจัดการ ได้แก่ (1) กลุ่มเป้าหมาย ซึ่งอาจมีความแตกต่างกัน

ทำ�ให้การออกแบบการคืนข้อมูลต้องต่างกัน (2) การออกแบบสารหรือเนื้อหา 

(3) การเลือกสื่อหรือรูปแบบที่หมาะสม (4) การจัดการระยะเวลาสถานที่ใน

การนำ�เสนอ และ (5) เป้าหมายของการคืนข้อมูล เพราะการคืนข้อมูลสามารถ

ทำ�ได้ทุกระยะ ต้น-ระหว่าง-หลัง โดยในแต่ละระยะ มีเป้าหมายที่แตกต่างกัน 

เชน่ ชว่งแรก อาจใชเ้พือ่การกระตุน้ชมุชน ระหวา่งทาง อาจใชเ้พือ่การตรวจสอบ 

ความถูกต้อง การเติมเต็มข้อมูล การดูปฏิกิริยาของชุมชน ฯลฯ และในช่วง 

สุดท้ายของโครงการหลังเสร็จโครงการแล้ว ก็ยังสามารถคืนข้อมูลได้ด้วยเพื่อให้

ชุมชนได้ทบทวนหวนคิดต่อการดำ�เนินงานที่ผ่านมา 
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		  5.1.2	การฝกึชาวบา้นใหเ้ปน็ smart user/smart opinion leader

	 การฝึกชาวบ้านให้เป็น smart user/smart opinion leader ถอืเป็นเครือ่งมอื 

ที่ส�ำคัญอีกประการในการเสริมพลังให้กับผู ้คนชุมชนได้กลายเป็นผู ้ส่งสาร  

เลือกสื่อและสารเป็น เพื่อน�ำไปสู่การใช้เป็นเครื่องมือในการแก้ไขปัญหา ทั้งนี้ 

การฝึกชาวบ้านให้เป็น smart user/smart opinion leader จะวางอยู่บนแนวคิด

เรื่องการเสริมพลัง (empowerment) ซึ่งเชื่อว่า หากผู้คนมีความรู้ความสามารถ

ทางการสื่อสารก็ย่อมเป็นเครื่องมือในการแก้ไขปัญหาได้ ทั้งนี้ การพัฒนาผู้คน

ให้กลายเป็นผู้ส่งสารและบริหารจัดการสื่อและสารได้ มีหลากหลายด้าน ได้แก่  

(1) การพัฒนาความสามารถทางการสื่อสาร (communication competence)  

ทัง้ในแง่การเสรมิทกัษะการสือ่สาร (communication skills) และกลยทุธ์ทางการ

สือ่สาร (communication strategies) (2) การส่งต่อความรูใ้นแนวทาง (knowledge 

delivery) ที่กลุ่มเป้าหมายหรือชาวบ้านต้องการในลักษณะของ “ความรู้พร้อม

ใช้งานจริง” เช่น การน�ำความรู้อีกที่มาส่งให้ถึงที่ผ่านสื่อบุคคลหรือช่องทางการ

สื่อสารต่างๆ การน�ำชาวบ้านไปยังแหล่งความรู้ผ่านสื่อกิจกรรมการดูงาน การ

ให้ชาวบ้านได้ทบทวนตนเองโดยมีคนนอกเป็นเพียงผู้สนับสนุนเท่านั้น (3) การ

ออกแบบกิจกรรมการพัฒนาชาวบ้านที่เน้นความยั่งยืน โดยค�ำนึงถึงผู้มีส่วนได้

ส่วนเสีย (stakeholders) ทุกกลุ่ม 

	 	 5.1.3	การทำ�งานกับ stakeholder ที่หลากหลาย 

		  เพื่อให้งานวิจัยเชิงปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วมในการเผยแพร่ความรู ้

ดำ�เนินไปอย่างมีประสิทธิภาพ จำ�เป็นต้องมีการวิเคราะห์ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 

(stakeholder analysis) ซึ่งนอกจากจะทำ�ให้ทราบว่ามีใครเกี่ยวข้องทั้งคนที่มี

อิทธิพลและคนที่ได้รับผลกระทบแล้ว ยังสัมพันธ์กับที่งานวิจัยที่จะขยายผลไปสู่

คนกลุ่มเหล่านั้นได้ 

		  5.1.4	การสื่อสารประเด็นใหม่สู่การรับรู้สู่สาธารณะ 

		  ในชุดโครงการวิจัย RUC นี้ มีขั้นตอนการทำ�งานสื่อสารเพื่อนำ�งาน

วิจัยเดิมไปเผยแพร่สู่สาธารณะ โดยเริ่มต้นจากการอ่านงานวิจัยเดิมอย่างลุ่มลึก 

การนำ�ขอ้มลูเดมิมาใชป้ระโยชนใ์หมเ่พือ่ขบัเคลือ่นกจิกรรมกบัชมุชน การวางแผน
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การนำ�ผลของขอ้มลูงานวจิยัและงานใหมพ่ฒันาไปสูก่ารเผยแพรสู่ส่าธารณะ และ

การผลติสือ่เพือ่เผยแพรสู่ส่าธารณะ ทัง้การสนบัสนนุใหช้มุชนไดท้ดลองผลติสือ่

ด้วยตนเอง และประสานการทำ�งานกับสื่อมวลชนชุมชน 

		  5.1.5	การใช้เนื้อหาเชิงประเด็นที่ครบทุกมิติ 

		  การใช้เนื้อหาเชิงประเด็นที่ครบทุกมิติ จะมุ่งเน้นการใช้ข้อมูลที่

หลากหลายในการนำ�มาดำ�เนินกิจกรรม เช่น การทำ�งานความรู้เรื่องการเกษตร  

กอ็อกแบบใหค้รบในทกุดา้นตัง้แตก่ารใชแ้ละเผยแพรค่วามรูเ้กีย่วกบัการผลติ การ

แพร่กระจายผลผลิต/ตลาด การสร้างตราสัญลักษณ์ (brand) และการเผยแพร่ 

ความรู้การเกษตรผ่าน “ศูนย์เรียนรู้” 

		  5.1.6	การขยายกลุ่มเป้าหมายร่วมประเด็น

 		  การขยายกลุ่มเป้าหมายร่วมประเด็น จะหมายถึงการโยกงานวิจัย

จากพื้นที่หนึ่งไปสู่อีกพื้นที่หนึ่ง ซึ่งเป็นพื้นที่ที่ให้ความสนใจในประเด็นเดียวกัน 

ซึ่งเริ่มต้นจาก (1) การอ่านงานวิจัยที่ทำ�ในพื้นที่เดิม (2) การศึกษาพื้นที่ใหม่ 

เพือ่ใหเ้ขา้ใจถงึปญัหาและความตอ้งการอาจเหมอืนหรอืแตกตา่งออกไป (3) การ 

ตัดเย็บงานวิจัยให้เหมาะกับพื้นที่ใหม่ (4) การนำ�ข้อมูลมาปรับใช้กับพื้นที่ใหม่

บนความต้องการให้เหมาะสม 

		  5.1.7	การทำ�งานเชิงเครือข่าย 

		  การทำ�งานกับเครือข่ายอาจเป็นเครื่องมือทำ�งานที่ซับซ้อน ใช้ระยะ

เวลาในการทำ�งานค่อนข้างนาน และต้องทำ�ความเข้าใจกับแนวคิดของเครือข่าย 

โดยเฉพาะกระบวนการรวมตัวกันเพื่อร่วมกันทำ�กิจกรรมเพื่อประโยชน์ร่วมกัน 

โดยใชเ้ครือ่งมอืการสือ่สารเพือ่เชือ่มโยงเครอืขา่ย วธิกีารดำ�เนนิการอาจเริม่ตัง้แต่

การอ่านทบทวนงานวิจัยเดิม การศึกษาเครือข่ายและการนำ�งานวิจัยมาใช้กับ 

เครือข่าย และการสื่อสารเพื่อพัฒนาเครือข่ายให้ยั่งยืน 

		  5.1.8	การพัฒนาสื่อเดิม 

		  ชดุโครงการยอ่ยในโครงการ RUC บางโครงการไดพ้ฒันาเครือ่งมอื 

ใหม่ขึ้นมาคือ “การพัฒนาสื่อเดิมของชุมชน” เช่น การพัฒนาบรรดาสื่อป้าย 

ไวนิลของศนูย์เรียนรู้ชุมชนทีเ่ดิมไม่นา่สนใจเทา่ไรนัก แต่ใช้การเสริมความรู้จาก
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ภายนอก (อาท ิสถาบนัการศกึษาดา้นนเิทศศาสตร)์ เพือ่พฒันาใหส้ือ่นีม้คีณุภาพ

และเนื้อหา/รูปแบบน่าสนใจยิ่งขึ้น รวมทั้งควบคุมเนื้อหาสารให้เป็นไปตามความ

ต้องการของผู้ส่งสารเช่นกัน ทั้งนี้

	 5.2	นวัตกรรมด้านการใช้ประโยชน์จากงานวิจัย 

	 ชดุโครงการวจิยั RUC นี ้เปน็การเพิม่พนูความรูเ้กีย่วกบัการใชป้ระโยชน์

จากงานวิจัย จากผลการดำ�เนินงานได้นวัตกรรมด้านการใช้ประโยชน์จากงาน

วิจัยจำ�แนกออกได้เป็น 7 ด้าน โดยหากนำ�องค์ประกอบดังกล่าวมาอุปมาอุปไมย

กับต้นไม้ ก็จะพบว่า (1) ลักษณะเฉพาะของการใช้ประโยชน์จากงานวิจัยของ

ชุดโครงการ เปรียบได้กับ “ราก” ของต้นไม้ ซึ่งเน้นการทำ�งานบนงานวิจัย

ตน้ฉบบัของนกัวจิยัคนอืน่ (2) กระบวนการและขัน้ตอนการดำ�เนนิงาน เทยีบได้ 

กับ “ลำ�ต้น” ที่ขยายจากการดำ�เนินการวิจัยเชิงปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วม  

(3) แบบแผนการดำ�เนินงาน เทียบได้กับ “กิ่งก้าน” แตกแขนงออกเป็นสามกิ่ง 

คือ การขยายกลุ่มเป้าหมาย การขยายประเด็น และการขยายกลุ่มสนับสนุน  

(4) เครือ่งมอืสำ�คญัทีใ่ช ้คอื “เสยีม/จอบ” ทีช่ว่ยพรวนดนิใหต้น้ไมก้ารใชป้ระโยชน ์

จากงานวจิยัเตบิโตได ้นัน่กค็อื การวเิคราะหผ์ูม้สีว่นไดส้ว่นเสยี (5) ปรมิาณงาน

วิจัยที่ใช้ประโยชน์ หมายถึง “แมลง” ที่ช่วยทำ�ให้ต้นไม้ออกผล นั่นก็คือ ปริมาณ

แมลงหรอืปรมิาณการใชง้านวจิยัตน้ฉบบั (6) มติกิารใชป้ระโยชนจ์ากงานวจิยั คอื 

“ดอก/ผล” ที่งานวิจัยส่งผล และ (7) เงื่อนไข/ปัญหาที่พบ ก็คือ “ผืนดิน” หรือ

ชมุชนทีน่ำ�งานวจิยัไปใชป้ระโยชน ์ซึง่จะมคีวามแตกตา่งกนัดงัรายละเอยีดตอ่ไปนี ้

		  5.2.1	ลกัษณะเฉพาะของชดุโครงการการใชป้ระโยชนจ์ากงานวจิยั 

		  การใช้ประโยชน์จากงานวิจัยในโครงการชุด RUC นี้ มีลักษณะ

เฉพาะทีแ่ตกตา่งไปจากการใชป้ระโยชนอ์ืน่ๆ เนือ่งจากโครงการวจิยัอืน่อาจตัง้ตน้ 

มาจากตัวผู้วิจัยที่ทำ�งานวิจัยเดิมและนำ�งานวิจัยไปใช้ประโยชน์ต่อ ได้แก่ การนำ�

ไปคืนข้อมูล การเผยแพร่ด้วยตนเอง แต่เอกลักษณ์ของชุดโครงการ RUC นั้น  

นักวิจัยจะไม่ใช่นักวิจัยเดิม แต่ต้องหยิบงานวิจัยพื้นที่และชุมชนของคนอื่นมาใช้

ประโยชนต์อ่ยอดขึน้ไป จากเหตผุลดงักลา่วสง่ผลใหโ้ครงการวจิยัชดุนีม้ลีกัษณะเดน่ 

ดังนี้



มกราคม – เมษายน  2 5 6 1     73

	 ประการแรก การทบทวนงานวิจัยอย่างละเอียด นับตั้งแต่ (1) การ

อ่านงานวิจัยต้นฉบับให้ละเอียด (2) การย้อนกลับไปสัมภาษณ์ผู้วิจัยตอนแรก 

รวมถงึในบางโครงการกผ็นวกรวมนกัวจิยัในโครงการวจิยัเดมิ ซึง่ทำ�ใหเ้กดิความ

เขา้ใจในงานเดมิมากขึน้ (3) เนือ่งจากนกัวจิยัของชดุโครงการ RUC เปน็นกัวจิยั

ในสายนเิทศศาสตร ์ซึง่อาจมคีวามรูด้า้นประเดน็ของงานวจิยัจำ�กดั จงึจำ�เปน็ตอ้ง

กลับไปทำ�ความเข้าใจประเด็นใหม่ เพื่อให้มีลักษณะบูรณาการความรู้ที่กว้างขึ้น

ระหว่างนักนิเทศศาสตร์กับนักวิชาการสาขาต่างๆ และ (4) การทำ�ความรู้จัก

ชุมชน เพื่อจะเข้าใจตัวชุมชน ปัญหาของชุมชน และที่สำ�คัญคือ การสร้างความ

สัมพันธ์แก่ชุมชนเพื่อจะนำ�ไปสู่การใช้ประโยชน์งานวิจัยเพื่อการเปลี่ยนแปลง

	 ประการที่สอง การคัดเลือกงานวิจัย ในการคัดเลือกงานวิจัยเพื่อนำ�มา

ใชป้ระโยชนม์สีองรปูแบบ ไดแ้ก ่(1) การคดัเลอืกจากตวังานวจิยัทีน่า่สนใจรว่มกนั 

โดยนักวิจัย ทีมประสานงาน และ สกว. ทำ�ให้งานวิจัยที่เลือกมามีลักษณะเปิด

กว้างตามความต้องการของนักวิจัยเป็นหลัก และ (2) การคัดเลือกจากพื้นที่

ชุมชนที่มีปัญหา แล้วจึงพิจารณางานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ซึ่งสามารถนำ�มาใช้แก้ไข

ปัญหาดังกล่าวได้ 

	 ประการทีส่าม ขอ้ตระหนกัถงึการใชง้านวจิยั จากชดุโครงการวจิยัพบวา่

การจะใชง้านวจิยัจะมขีอ้พงึตระหนกัหลายประการ ไดแ้ก ่(1) ระยะหา่งของเวลา

งานวิจัยต้นฉบับ ซึ่งอาจดำ�เนินการแล้วเสร็จห่างไปจากช่วงเวลาของการนำ�งาน

วิจัยเพื่อไปต่อยอดใช้ประโยชน์ ทำ�ให้ข้อมูลหลายส่วนอาจต้องมีการปรับ เพิ่ม

เติม เพื่อให้ทันสมัยขึ้น (2) จังหวะเวลาในการใช้งานวิจัย ที่ใช้ทั้งเป็นต้นทาง

เริม่ตน้การทำ�งาน และใชง้านวจิยัในชว่งระหวา่งการทำ�วจิยัดว้ยเชน่กนั (3) การ

ผสมผสานงานวิจัยที่หลากหลาย กล่าวคือ การจะนำ�งานวิจัยไปใช้ประโยชน์อาจ

ไม่ได้หมายถึงเฉพาะการใช้งานวิจัยเพียงชิ้นเดียว และต่อยอดงานชิ้นดังกล่าวไป

ใช้ประโยชน์เพียงเท่านั้น แต่ยังอาศัยการผสมผสานงานวิจัยหลากหลายเล่มเพื่อ

ช่วยเพิ่มมุมมองในการแก้ไขปัญหาได้กว้างมากขึ้น (4) การเปลี่ยนรูปงานวิจัย

เพื่อนำ�ไปใช้ประโยชน์ ไม่ว่าจะเป็นการย่อยข้อมูล การปรับปรุงข้อมูลของงาน

วิจัยเดิม การแปรรูปงานวิจัยเดิมเพื่อให้เป็นรูปแบบใหม่ (new form) ที่เหมาะ

กับเป้าหมายที่จะนำ�ไปใช้ 
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 	 	 5.2.2 กระบวนการและขั้นตอนการดำ�เนินงานการใช้ประโยชน์

จากงานวิจัย

		  งานวิจัยภายใต้ชุดโครงการ RUC นี้เดินตามงานวิจัยเชิงปฏิบัติการ 

แบบมีส่วนร่วม ซึ่งเน้นการใช้การวิจัยเพื่อการเปลี่ยนแปลงชุมชน งานวิจัย 

เชิงปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วมจึงมีท่าบังคับอยู่ 4 ขั้นตอน คือ (1) การคัดเลือก

และทำ�ความรู้จักชุมชน (2) การวิเคราะห์ปัญหาของชุมชนร่วมกัน การร่วมกัน

วางแผนแก้ไขปัญหาด้วยการใช้การวิจัยเชิงปฏิบัติการ (3) ร่วมกันดำ�เนินการ 

และ (4) คืนข้อมูลและร่วมกันประเมินผล ทั้งหมดก็เพื่อนำ�ไปสู่การแก้ไขปัญหา

ของชุมชน แต่ด้วยเงื่อนไขของการใช้ประโยชน์จากงานวิจัย ทำ�ให้ขั้นตอนการ

ดำ�เนนิงานอาจมคีวามแตกตา่งกนัจากการวจิยัเชงิปฏบิตักิารแบบมสีว่นรว่ม โดย

เฉพาะอย่างยิ่งช่วงแรก คือ ก่อนการคัดเลือกและทำ�ความรู้จักชุมชน ซึ่งเป็น 

ขั้นตอนใหม่ที่เพิ่มขึ้นมา 1-5 และหลังจากนั้น ก็จะนำ�ไปสู่ขั้นตอนที่คล้ายคลึงกับ

การวิจัยเชิงปฏิบัติการในขั้นตอนที่ 6-8 ดังภาพที่ 2 นี้

ภาพที่ 2	 ขั้นตอนการด�ำเนินงานการใช้ประโยชน์จากงานวิจัย

1. การวิเคราะห์งานวิจัยและการ formulate ความคิดด้านเนื้อหา

2. การท�ำความรู้จักชุมชน

3. การวิเคราะห์ชุมชนและปัญหาชุมชน

4. การวิเคราะห์ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย

5. การเลือกเครื่องมือด้านการสื่อสาร

6. การร่วมกันวางแผนการด�ำเนินงานกับชุมชน

7. การด�ำเนินงานร่วมกับชุมชน

8. การประเมินผลและคืนข้อมูล
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	 (1)	ขั้นตอนแรก การวิเคราะห์งานวิจัยและการ formulate ความคิด

ดา้นเนือ้หา ถอืเปน็ขัน้ตอนการอา่นงานวจิยัเดมิทีจ่ะนำ�ไปใชใ้นพืน้ทีช่มุชน ซึง่อาจ

เป็นพื้นที่เดิมหรือพื้นที่ใหม่ การวิเคราะห์งานวิจัยมีได้ทั้งการอ่าน การสอบถาม

ข้อมูลจากนักวิจัยเดิม และนำ�มาสู่กระบวนการสังเคราะห์ว่า งานวิจัยนี้จะนำ�ไป

ใช้ในการพัฒนาชุมชนได้อย่างไร ทั้งนี้ เนื่องจากนักวิจัยในชุดโครงการ RUC นี้ 

เป็นนักวิจัยในสายนิเทศศาสตร์ จึงจำ�เป็นต้องพัฒนาความรู้เฉพาะในประเด็น

ที่เกี่ยวข้องเพิ่มเติม เช่น การเกษตร กลุ่มคนใช้ระยะเวลา การบริหารจัดการ

ทรพัยากร ทำ�ใหใ้นขัน้ตอนนีอ้าจใชร้ะยะเวลาคอ่นขา้งยาวนาน เพราะตอ้งกา้วขา้ม 

ไปสู่ประเด็นความรู้ใหม่ที่ไม่เคยรู้มาก่อน

	 (2)	ขัน้ตอน การทำ�ความรูจ้กัชมุชน ซึง่อาจมไีดท้ัง้พืน้ทีช่มุชนเดมิและ

พื้นที่ใหม่ กล่าวคือ หากเป็นพื้นที่เดิม ก็จะต้องทำ�ความเข้าใจกับกลุ่มตัวอย่างใน

พื้นที่เดิมให้ได้ เพราะเงื่อนไขในฐานะเป็นคนแปลกหน้า และการทำ�งานวิจัยบน

งานวิจัยเดิมของพื้นที่ย่อมสร้างปัญหาความไม่เข้าใจกันได้ง่าย ส่วนในกรณีของ

พื้นที่ใหม่ แม้จะมีปัญหาพื้นที่ใหม่ที่อาจไม่ได้เกี่ยวข้องกับพื้นที่เดิม แต่ก็มีความ

สนใจร่วมในประเด็นเดียวกัน ทว่า ยังอาจไม่รู้จักบริบท ความต้องการของชุมชน 

จึงต้องลงมือสำ�รวจชุมชนใหม่	  

	 (3)	ขั้นตอน การวิเคราะห์ชุมชนและปัญหาชุมชน เพื่อเชื่อมโยงกับ

การใชง้านวจิยัอนัจะนำ�ไปสูก่ารแกไ้ขปญัหา ซึง่จะมกีารวเิคราะหห์ลากหลายดา้น 

ตัง้แตโ่ครงสรา้งชมุชน ประชากร มติกิารเมอืง เศรษฐกจิ สงัคม วฒันธรรม การ

สือ่สารในชมุชน ยิง่กวา่นัน้ ยงัจำ�เปน็ตอ้งวเิคราะหถ์งึปญัหาชมุชนวา่ มอีะไรบา้ง 

และที่สำ�คัญคือ การเชื่อมโยงกับงานวิจัยเดิมไปช่วยแก้ไขปัญหา 	

	 (4)	ขัน้ตอน การวเิคราะหผ์ูม้สีว่นไดส้ว่นเสยี (stakeholder analysis) 

เพือ่จะพจิารณาวา่ ภายในชมุชนพืน้ทีน่ัน้ มใีครทีเ่กีย่วขอ้งกบักจิกรรมหรอืงานเรา

บ้าง ทั้งผู้มีอิทธิพล ผู้ได้รับผลกระทบ เพื่อจะดึงให้คนเหล่านั้นก้าวมามีส่วนร่วม

ในการแก้ไขปัญหาร่วมกัน นับตั้งแต่การออกแบบงานวิจัย การดำ�เนินงาน และ

การประเมินผล 
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	 (5)	ขั้นตอน การเลือกเครื่องมือด้านการสื่อสาร อันจะนำ�ไปสู่การใช้

ประโยชน์จากงานวิจัย และนำ�ไปสู่การวางแผนการดำ�เนินงานเบื้องต้น

	 (6)	ขั้นตอน การร่วมกันวางแผนการดำ�เนินงานกับชุมชน อันได้แก่ 

การเข้าไปในชุมชนเพื่อนำ�แผนการดำ�เนินการไปพูดคุยเพื่อความเข้าใจและการ

ร่วมกันปรับแผนการดำ�เนินการร่วมกัน 

	 (7)	ขัน้ตอน การดำ�เนนิงานแบบมสีว่นรว่ม เพือ่มุง่สูเ่ปา้หมายเพือ่การ

เปลี่ยนแปลง ผ่านการทำ�ให้ชุมชนได้เรียนรู้ปัญหา และแนวทางการแก้ไขปัญหา

ด้วยตนเอง แทนที่นักวิจัยภายนอกจะเป็นผู้ดำ�เนินการอย่างเดียว

	 (8)	ขั้นตอน การประเมินผลและคืนข้อมูล ในขั้นตอนท้ายสุด ต้องมี

การประเมินผลการดำ�เนินการ เพื่อให้ทราบว่า ในการใช้ประโยชน์นั้นได้ผล

หรือไม่อย่างไร และที่สำ�คัญคือ การคืนข้อมูลที่ดำ�เนินการ เพื่อให้ชุมชนได้เห็น

แนวทางการทำ�งานที่ผ่านมา และทำ�ให้ชุมชนได้ตระหนักว่า ในอนาคตหากจะ

ดำ�เนินงานจะทำ�ได้อย่างไร โดยสามารถวัดได้ในสามระดับคือ การวัดผลผลิต

ที่ตั้งไว้ (output) การวัดผลลัพธ์ (outcome) หรือการวัดกิจกรรมที่ต่อเนื่อง 

ภายหลงัจากผลผลติทีต่ัง้ไว ้และการวดัความยัง่ยนืหรอืการวดัผลกระทบ (impact)

		  5.2.3	แบบแผนการใช้ประโยชน์จากงานวิจัย

		  เมือ่พจิารณาแบบแผนการใชป้ระโยชนจ์ากงานวจิยัในชดุโครงการนี้

พบว่า มีแบบแผนถึง 3 แบบด้วยกัน คือ (1) การขยายกลุ่มเป้าหมาย หรือการ

ขยายจากพืน้ทีเ่ดมิสูพ่ืน้ทีใ่หมร่ว่มประเดน็ (2) การขยายประเดน็ หรอืการขยบั

จากประเดน็เดมิในงานวจิยัตน้ฉบบัเพือ่พฒันาสูป่ระเดน็ใหม ่(3) การขยายกลุม่

สนบัสนนุ หรอืการขยายการทำ�งานจากกลุม่เดมิใหข้ยบัไปสูก่ลุม่ผูม้สีว่นไดส้ว่น

เสียอื่นๆ ซึ่งทำ�ให้งานที่ได้มีลักษณะที่กว้างขึ้นกว่าเดิมและเข้ากับการมีส่วนร่วม 

	 	 5.2.4	เครื่องมือและการอบรมเครื่องมือการวิเคราะห์ผู้มีส่วนได้

ส่วนเสีย

		  นอกจากชุดโครงการวิจัย RUC จะใช้การวิจัยเชิงปฏิบัติการแบบ

มีส่วนร่วมแล้ว ยังเน้นการใช้เครื่องมือการวิเคราะห์ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (stake-

holder analysis) เพือ่ใหเ้หน็วา่ มใีครทีเ่กีย่วขอ้งกบัประเดน็ปญัหาในชมุชนเหลา่นี ้
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บ้าง ทั้งผู้มีอิทธิพลและผู้ได้รับผลกระทบ อันจะมีประโยชน์ต่อการดึงคนเหล่านี้

ก้าวมามีส่วนร่วมในการดำ�เนินกิจกรรมในช่วงเวลาที่ต่างกัน เช่น ก่อน ระหว่าง 

หรือหลังการทำ�กิจกรรม 

		  5.2.5	ปริมาณงานวิจัยที่ใช้ประโยชน์

		  ชุดโครงการทั้งหมดต่างใช้งานวิจัยจาก สกว. อย่างน้อยโครงการ

ละหนึ่งชิ้น โดยถือว่านำ�งานวิจัยเป็นโครงการตั้งต้นเพื่อนำ�ไปสู่การใช้ประโยชน์ 

แต่บางโครงการก็ใช้มากกว่านั้น เพราะในการจะใช้ประโยชน์กับพื้นที่และชุมชน

จำ�เปน็ตอ้งใชช้ดุความรูท้ีห่ลากหลายมาผสมผสาน อาจไมส่ามารถจำ�กดัไดเ้พยีง

หนึ่งชุดเท่านั้น ยิ่งไปกว่านั้น เมื่อดำ�เนินโครงการไปแล้วระยะหนึ่งในการทำ�

กิจกรรม ก็อาจจำ�เป็นต้องใช้งานวิจัยอื่นๆ เพื่อนำ�มาแก้ไขปัญหาอีก 

		  5.2.6	มิติการใช้ประโยชน์จากงานวิจัย

		  ถงึแมว้า่ชดุโครงการนีจ้ะมุง่เนน้การใชป้ระโยชนใ์นดา้นของพืน้ทีแ่ละ

ชมุชน แตห่ลงัจากดำ�เนนิกจิกรรมไปกลบัพบวา่ นอกเหนอืจากผลทีไ่ดร้บัในดา้น

พืน้ทีแ่ละชมุชนแลว้ โครงการยอ่ยบางโครงการกส็ามารถขยายการใชป้ระโยชน์

ไปสู่ประเด็นอื่นๆ ได้อีก ในที่นี้ได้แก่ มิติเศรษฐกิจ และมิตินโยบาย 

		  5.2.7	เงื่อนไขและปัญหาที่อาจพบ 

 		  ในการดำ�เนนิงานใชป้ระโยชนจ์ากงานวจิยัภายใตช้ดุโครงการ RUC 

นี้ ยังพบเงื่อนไขและปัญหาในการใช้ประโยชน์อย่างน้อยสามรูปแบบ ดังนี้ 

			   (1)	รูปแบบแรก การยังไม่ได้ใช้ประโยชน์ ก็จะนำ�ไปสู่การแก้ไข  

ก็คือ การเริ่มใช้ประโยชน์จากงานวิจัย ดังที่โครงการย่อยได้ดำ�เนินงาน

			  (2)	รูปแบบที่สอง การใช้ประโยชน์ยังไม่เต็มที่ หมายถึง เคยมีการ

ใชป้ระโยชนแ์ลว้ แตอ่าจใชอ้ยา่งไมเ่ตม็ที ่เชน่ อาจมกีารคนืขอ้มลูใหก้บัชมุชนแลว้ 

แต่อาจคืนข้อมูลผ่านการให้เอกสารงานวิจัย โครงการวิจัยย่อยจึงต้องดำ�เนินการ

ใหม่ เช่น การปรับแนวทางการคืนข้อมูล เป็นต้น 

			  (3)	รูปแบบที่สาม การใช้ประโยชน์อย่างผิดแนวทาง หมายถึง  

ในบางชมุชนอาจยอมรบัการใชป้ระโยชนแ์ตก่ลบัมไิดน้ำ�ไปใชป้ระโยชนเ์พือ่แกไ้ข

ปัญหาชุมชน แต่อาจใช้เพื่อการเป็นแหล่งทุน หรือตอบสนองความต้องการของ
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คนบางคนในชุมชน ซึ่งนั่นก็คือ การใช้ประโยชน์ที่ผิดแนวทาง ดังนั้น นักวิจัยจึง

ต้องใช้ความสามารถในการ “ต่อรอง” กับชุมชน เพื่อให้สามารถนำ�งานวิจัยไป

ใช้ประโยชน์ได้จริง 

	 5.3	นวัตกรรมด้านการสื่อสาร

	 ในแง่นวตักรรมความรูด้้านการสือ่สารนัน้ ชดุโครงการวจิยั RUC เน้นการ

ท�ำงานด้วยแนวคิดการสื่อสารเพื่อการพัฒนา (development communication) 

ซึ่งอยู่ภายใต้กระบวนทัศน์กระแสทางเลือก (alternative paradigm) ของการ

พัฒนา ที่เชื่อว่า การพัฒนาที่แท้จริงควรมาจากความต้องการ การมีส่วนร่วม 

และมองว่า ชุมชนมิได้ว่างเปล่า กล่าวคือ การมีทุนในชุมชน เช่น ในด้านการ

สื่อสาร มีทั้งผู้ส่งสาร มีเนื้อหาสาร/ความรู้ภูมิปัญญา มีสื่อ/ช่องทางการสื่อสาร 

เพียงแต่อาจถูกมองข้ามไปในอดีต จึงต้องกระตุ้นให้เกิดการมีส่วนร่วม และการ

เสริมพลัง (empowerment) เพื่อให้เกิดความเข้มแข็ง อันจะน�ำไปสู่การพัฒนา

อย่างยั่งยืนที่แท้จริง (sustainable development)

	 ทัง้นี ้จากการศกึษาวจิยัในภาคปฏบิตักิาร ได้ค้นพบนวตักรรมความรูใ้น

การสื่อสารเพื่อการพัฒนาในรูปแบบใหม่ที่เพิ่มเติมขึ้น ดังนี้ 

		  5.3.1	การพัฒนาตัวผู้ส่งสารให้กลายเป็นผู้นำ�ความคิด 

		  ภายใต้กระบวนทัศน์การสื่อสารเพื่อการพัฒนากระแสทางเลือก  

จะให้ความสนใจต่อสื่อบุคคลเป็นสำ�คัญ โดยเฉพาะสื่อบุคคลที่เรียกว่า “ผู้นำ�

ความคิด” (opinion leader) ที่มีคุณสมบัติพิเศษ คือ ใฝ่รู้ เปิดรับสิ่งใหม่เร็ว  

กจ็ะนำ�ความรูด้งักลา่วไปถา่ยทอดอกีตอ่หนึง่ และผูค้นกจ็ะเชือ่ตาม แตท่วา่ การ

จะรอคอยให้เกิดผู้นำ�ความคิดตามธรรมชาติ อาจต้องใช้ระยะเวลา และไม่แน่ใจ

วา่ ผูน้ำ�ความคดินัน้จะทำ�หนา้ทีส่ือ่สารในประเดน็ทีต่อ้งการทีเ่กีย่วขอ้งของชมุชน

เองได้หรือไม่ ชุดโครงการ RUC จึงได้สร้างและออกแบบการพัฒนา “ผู้นำ�ความ

คิด” โดยมีแนวทางตั้งแต่ (1) การเลือกบุคคลในชุมชนที่มีศักยภาพ (potential 

person) (2) การเสริมพลัง (empowerment) ในประเด็นที่ต้องการ ทั้งด้าน

ความรู้ ทักษะ และกลยุทธ์ในการสื่อสารเพิ่มเติม (3) การทดลองให้ดำ�เนินงาน 

และ (4) การประเมินผลและการคืนข้อมูล 
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	 	 5.3.2	การพัฒนาผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 

		  แนวคิดผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย เป็นแนวคิดที่ให้ความสำ�คัญต่อผู้มี

อิทธิพล/ผู้สนับสนุนและผู้ที่ได้รับผลกระทบ การวิเคราะห์ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 

จึงให้ความสนใจต่อการศึกษาว่า บุคคลใดจะมีส่วนเกี่ยวข้องกับเนื้อหาหรือ

ประเด็น ทั้งผู้มีอำ�นาจ/ผู้สนับสนุน ผู้ได้รับผลกระทบ หลังจากนั้น จึงจะนำ�ไปสู่ 

การพฒันาใหก้ลุม่บคุคลเหลา่นัน้กา้วเขา้มามสีว่นรว่มในประเดน็ดงักลา่ว ซึง่กจ็ะม ี

ความหลากหลาย เชน่ หากกลุม่ผูม้สีว่นไดส้ว่นเสยีมอีำ�นาจ กจ็ะดงึใหก้ลุม่เหลา่นัน้ 

เข้ามาช่วยสนับสนุนกิจกรรม แต่หากกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเป็นกลุ่มที่ได้รับ 

ผลกระทบ ก็จะต้องพัฒนากลุ่มเหล่านั้นให้มีศักยภาพและพลัง 

		  แนวทางการดำ�เนนิงานสว่นนี ้เริม่ตัง้แต ่(1) การวเิคราะหผ์ูม้สีว่นได ้

ส่วนเสีย ทั้งในส่วนของผู้มีอำ�นาจ/ผู้สนับสนุน และผู้ได้รับผลกระทบ (2) การ

ออกแบบกิจกรรมให้สอดรับกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทุกกลุ่ม (3) การให้ผู้มี 

ส่วนได้ส่วนเสียดำ�เนินกิจกรรม และ (4) การประเมินผลและถอดบทเรียน

 		  5.3.3 การพัฒนาเครือข่าย 

		  เครือข่าย (network) เป็นเรื่องที่อยู่ในสังคมไทยมาเป็นระยะเวลา 

อนัยาวนาน เครอืขา่ยเปน็ลกัษณะการรวมตวักนัของผูค้น บนเปา้หมายบางอยา่ง

เพราะการรวมตวักนันัน้จะสง่ผลใหเ้กดิพลงัในการดำ�เนนิการ ทัง้การพึง่พาอาศยักนั

หรืออาจนำ�ไปสู่การเปลี่ยนแปลง การรวมตัวกันของเครือข่ายนั้น มีลักษณะรวม

ตัวกันอย่างหลวมๆ เน้นการประสานงานกันในแนวนอน มีความเท่าเทียมกัน 

มากกว่าการรวมตัวของกลุ่มองค์กรที่เข้มงวดกว่า และเน้นการสื่อสารแนวตั้ง

หรือแบบราชการ กล่าวคือ ถึงแม้จะมีโครงสร้าง แต่ก็ไม่ชัดเจน มีการกระจาย

ตัว ขยายตัว และอาจหดตัวได้ แต่จะวางอยู่บนจิตสำ�นึกบางอย่างร่วมกัน โดย

ใช้การสื่อสารเป็นเครื่องมือในการเชื่อมร้อยเครือข่ายให้อยู่ได้ 

 		  ในการพัฒนาเครือข่าย จะมีขั้นตอนหลักๆ คือ (1) การวิเคราะห์

ลักษณะเครือข่าย และวิเคราะห์สภาพของเครือข่าย (2) การพัฒนาเครือข่าย

ไปตามสภาพของปัญหา (3) การให้เครือข่ายทำ�กิจกรรมเพื่อแก้ไขปัญหาหรือ

ทดสอบเครือข่าย (4) การประเมินผลและการถอดบทเรียน
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		  5.3.4	การพัฒนาผู้รับสารให้กลายเป็นผู้ผลิตสื่อและการเลือกใช้

สื่อเพื่อการเปลี่ยนแปลง

 		  ในทัศนะของนักสื่อสารเพื่อการพัฒนาตามกระบวนทัศน์ใหม่ หาก

สามารถยกระดับผู้รับสารให้ขึ้นมาเป็นผู้ผลิตสื่อได้ตามความต้องการของตน  

รวมทั้งเป็น smart user จะนำ�ไปสู่การสร้างความสามารถทางการสื่อสาร  

(communication competence) ในการเลอืกใชส้ือ่เพือ่ทำ�ใหส้งัคมเกดิการพฒันา

และเปลี่ยนแปลงได้อย่างมีประสิทธิภาพสูง 

		  ด้วยเหตุนี้ ชุดโครงการ RUC จึงให้ความสำ�คัญกับกระบวนการ

เสริมพลัง (empowerment) ให้กับผู้รับสาร โดยมีขั้นตอนการดำ�เนินงานตั้งแต่ 

(1) การวัดความสามารถทางการสื่อสารของผู้รับสารหรือกลุ่มเป้าหมายก่อนว่า 

เปน็อยา่งไร ทัง้ในแงค่วามรูใ้นประเดน็ ทกัษะในการสือ่สาร และกลยทุธท์างการ

สื่อสาร (2) การจำ�แนกแยกแยะว่า กลุ่มเป้าหมายมีความสามารถทางการ

สือ่สารทีอ่อ่นแอหรอืเขม้แขง็ หรอืจะตอ้งเสรมิศกัยภาพในสว่นใดไดบ้า้ง (3) การ

เสริมพลังในส่วนที่ขาดหายไป เช่น การฝึกอบรม การทำ�เวทีชุมชน การใช้การ

สะท้อนภาพตนเอง (reflection) การดูงาน การหยิบเนื้อหาจากที่อื่นมาแสดง

ให้เห็น เป็นต้น (4) การให้ผู้รับสารได้ทดลองการทำ�กิจกรรมการผลิตสื่อ โดย

เน้นกระบวนการมีส่วนร่วม เพื่อตรวจสอบว่า ผู้รับสารสามารถก้าวสู่การเป็น 

ผู้ผลิตได้หรือไม่ โดยเฉพาะการเลือกเนื้อหาสารให้เข้ากับสื่อที่เลือกเพื่อให้เกิด 

การเปลีย่นแปลงตามความตอ้งการ และ (5) การประเมนิผลและการถอดบทเรยีน 

ถอืเปน็ขัน้ตอนทีท่ำ�ใหผู้ร้บัสารไดเ้รยีนรูเ้ขา้ใจ ตลอดจนทบทวนแนวทางการผลติ

สื่อ ซึ่งจะทำ�ให้สามารถผลิตสื่อเพื่อแก้ไขปัญหาได้เองต่อไปในอนาคต

		  5.3.5	การบริหารจัดการเนื้อหาสาร

		  เนื้อหาสาร เป็นหัวข้อสำ�คัญในการสื่อสารเพื่อการพัฒนากระแส 

ทางเลอืก สำ�หรบัในชดุโครงการ RUC นี ้ไดบ้ทเรยีนของการบรหิารจดัการเนือ้หา

สารสามประการ คอื (1) การออกแบบสารใหเ้หมาะกบักลุม่เปา้หมายบนแนวทาง

การสื่อสารแบบมีส่วนร่วม (participatory communication) โดยเฉพาะการ 

รว่มคดิ-รว่มผลติ-รว่มประเมนิ โดยมขีัน้ตอนตัง้แตก่ารวเิคราะหก์ลุม่เปา้หมายวา่
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คือใคร มีความต้องการเนื้อหาอะไร การคัดเลือกเนื้อหาให้ตรงกับความต้องการ

ของกลุ่มเป้าหมาย การออกแบบเนื้อหาให้เป็นไปตามความต้องการ การดำ�เนิน

การ และการประเมินผลและถอดบทเรียน (2) การจัดส่งความรู้แบบพร้อมใช้

งาน (knowledge delivery) โดยการวิเคราะห์ก่อนว่า กลุ่มเป้าหมายต้องการ

ความรู้อะไร หลังจากนั้นจึงนำ�ไปสู่การตัดเย็บความรู้ให้ตรงกันกับความต้องการ

ของกลุ่มเป้าหมาย และ (3) การควบคุมเนื้อหาสารจากสื่อหนึ่งสู่อีกสื่อหนึ่งใน

ลักษณะแบบสัมพันธบท (intertextuality) โดยเริ่มจากการวิเคราะห์เนื้อหาสาร

เดิม การออกแบบเนื้อหาสารให้เข้ากับสื่อใหม่ การตรวจสอบสารและสื่อใหม่

กับเจ้าของหรือต้นฉบับเดิมก่อนจะทดลองใช้ การนำ�ไปใช้ และการประเมินผล 

		  5.3.6	หลักการใช้สื่อ

		  สำ�หรับชุดโครงการ RUC นี้จะมุ่งเน้นหลักการใช้สื่อชุมชน ซึ่งเป็น 

ช่องทางการสื่อสารที่อยู่ภายในชุมชน ทำ�เพื่อ โดย และของชุมชน ได้แก่  

สือ่บคุคลและเครอืขา่ยการสือ่สาร สือ่สิง่พมิพช์มุชน สือ่กระจายเสยีงและภาพใน

ชุมชน สื่อพื้นบ้าน สื่อเฉพาะกิจและสื่อกิจกรรม และสื่อใหม่ เพราะสื่อดังกล่าว

อยู่ภายในชุมชน ปลอดจากอำ�นาจต่างๆ ของรัฐและธุรกิจ จึงส่งผลให้ประชาชน

ก้าวมามีส่วนร่วมในการดำ�เนินงาน กระบวนการทำ�งานกับสื่อชุมชนประกอบ

ดว้ย (1) การวเิคราะหค์ณุลกัษณะของสือ่ชมุชน (2) การบรหิารจดัการสือ่ชมุชน 

(community media management) โดยเนน้กระบวนการสือ่สารแบบมสีว่นรว่ม 

(3) การเนน้ทัง้ดา้นทีใ่ชแ้ละพฒันาสือ่ชมุชนควบคูก่นัไป (4) การผสมสือ่ทีห่ลาก

หลาย (mixed media) 

		  5.3.7	การพัฒนาการใช้สื่อตัวเล็กที่หลากหลาย

		  ชุดโครงการ RUC นี้หันมาให้ความสนใจต่อตัวสื่อตัวเล็กๆ อย่าง 

นอ้ย 4 รปูแบบดว้ยกนั ไดแ้ก ่(1) สือ่กจิกรรม อาท ิการจดัคา่ย (2) สือ่เฉพาะกจิ 

อาทิ ค่าย คู่มือ แผนที่ (3) สื่อสถานที่ อาทิ ศูนย์การเรียนรู้ ตลาดเกษตร

อินทรีย์ และ (4) สื่อเครือข่ายการสื่อสาร โดยวิธีการทำ�งานก็ยังคงยืนยันตาม

แนวคิดข้างต้น คือ การวิเคราะห์ลักษณะสื่อ และการบริหารจัดการสื่อดังกล่าว

ด้วยการมีส่วนร่วม โดยเฉพาะด้านการวางแผนการจัดงาน (ก่อน-ระหว่าง-หลัง) 

และการวางเป้าหมายให้ชัดเจน 
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	 5.4	ความรู้ใหม่ที่ได้รับ

	 ความรูใ้หม่ (new findings) ทีไ่ด้รบัจากชดุโครงการวจิยั RUC สามารถ

จ�ำแนกได้เป็น 7 ประเด็น โดยความรู้ประเด็นที่ 1-2 จะเป็นความรู้ในด้านการใช้

ประโยชน์จากงานวจิยัและการใช้ประโยชน์จากงานวจิยัด้วยเครือ่งมอืการสือ่สาร 

ความรู้ประเด็นที่ 3-6 เป็นความรู้ด้านการสื่อสารและการสื่อสารเพื่อการพัฒนา

บนกระบวนทัศน์ใหม่ และความรู้ประเด็นที่ 7 จะเป็นความรู้ด้านการบริหาร

จัดการโครงการ ดังนี้ 

		  5.4.1	ความรู้ใหม่ด้านการวิเคราะห์ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (stake-

holder) 

		  การวิเคราะห์ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ถือได้ว่าเป็นหัวใจสำ�คัญของชุด

โครงการวจิยั RUC นี ้เพราะงานวจิยัในชดุโครงการนีเ้นน้การใชป้ระโยชนจ์ากงาน

วจิยัโดยเนน้มติเิชงิพืน้ทีช่มุชน ดว้ยเหตนุี ้จงึจำ�เปน็ตอ้งใชก้ารวจิยัเชงิปฏบิตักิาร

แบบมสีว่นรว่ม ซึง่จะตอ้งเกีย่วโยงกนักบัผูท้ีม่สีว่นไดส้ว่นเสยีในชมุชนเปน็สำ�คญั 

การวเิคราะหจ์งึชว่ยทำ�ใหน้กัวจิยัไดเ้ขา้ใจวา่ ในการจะใชป้ระโยชนจ์ากงานวจิยัมี

ใครเกี่ยวข้องได้นับตั้งแต่การขึ้นโครงงานวิจัย เพื่อจะออกแบบกิจกรรมต่างๆ ให้

เหมาะกบัผูม้สีว่นไดส้ว่นเสยี ซึง่เปน็ผูเ้กีย่วขอ้งทีม่ผีลกระทบตอ่ประเดน็ และใน

บางครั้งก็มีอำ�นาจและมีความสำ�คัญต่อประเด็นปัญหาต่างๆ ด้วย จึงจำ�เป็นต้อง

ดึงคนเหล่านั้นมีส่วนร่วมในประเด็น 

		  5.4.2	ความรู้ใหม่ด้านการคืนข้อมูล 

		  สำ�หรับด้านการคืนข้อมูล จะต้องคำ�นึงถึง “เป้าหมาย” ของการคืน

ข้อมูล ซึ่งจะมีความหลากหลาย เช่น เพื่อให้ข้อมูลคืนกลับชุมชน เพื่อตรวจสอบ

ข้อมูลแก่ชุมชน เพื่อกระตุ้นให้ชุมชนดำ�เนินกิจกรรมต่อจากงานวิจัยเดิม เพื่อ

ผลักดันให้เกิดการนำ�งานวิจัยไปพัฒนาชุมชน เพื่อสรุปข้อค้นพบให้กับชุมชน 

เป้าหมายดังกล่าวนี้ จะส่งผลต่อการกำ�หนดผู้รับสารที่แตกต่างกัน รวมถึงการ

ออกแบบสารและการเลือกใช้สื่อที่ต่างกันไป ทั้งนี้ ชุดความรู้ที่ได้จากการคืน 

ข้อมูลในโครงการ RUC นี้ แบ่งได้เป็นสามด้านคือ (1) การออกแบบเนื้อหาและ

จัดรูปแบบการคืนข้อมูล กล่าวคือ การคืนข้อมูลไม่สามารถนำ�งานวิจัยเดิมที่เป็น
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เลม่ไปคนืขอ้มลูไดท้นัท ีแตจ่ำ�เปน็ตอ้งมกีารคดัเลอืก ออกแบบ ตดัเยบ็ขอ้มลู และ

คัดเลือกรูปแบบ โดยมีการวางแผนอย่างดี (well-designed) เพื่อให้สามารถคืน

ขอ้มลูตามเปา้หมายและกลุม่เปา้หมายทีว่างไว ้(2) การเตมิเตม็ขอ้มลู เนือ่งจาก

งานวิจัยเดิมอาจผ่านกาลเวลามาระยะหนึ่ง ข้อมูลในงานวิจัยจึงอาจล้าสมัย ด้วย

เหตนุีก้อ่นจะคนืขอ้มลู นกัวจิยัจงึจำ�เปน็ตอ้งศกึษาขอ้มลูกอ่นและจะตอ้งเตมิเตม็

ข้อมูลที่อาจไม่ทันสมัย หรือหล่นหายไป โดยอาศัยกระบวนการวิจัยเชิงปฏิบัติ

การแบบมีส่วนร่วมให้ผู้เกี่ยวข้องและชุมชนก้าวเข้ามาช่วยกันเติมเต็มข้อมูล 

ดงักลา่ว และ (3) การคนืขอ้มลูในชว่งระหวา่งการทำ�วจิยัและการใชก้ารมสีว่นรว่ม 

ให้คนในชุมชนเป็นคนร่วมคืนข้อมูล 

		  5.4.3	ความรู้ใหม่ด้านการพัฒนาผู้ส่งสาร-ผู้รับสาร 

 		  ความรู้ใหม่ในหัวข้อนี้จำ�แนกได้เป็นสามประเด็นคือ (1) การยก

ระดบัแนวคดิการสือ่สารสองจงัหวะ (two-step flow of communication) แทนที่

จะปล่อยให้ผู้นำ�ความคิดเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารเป็นไปโดยธรรมชาติซึ่งอาจจะ

ต้องใช้เวลา นักวิจัยสามารถจะตัดเส้นทางลัดด้วยการเสริมศักยภาพให้กับคน

ธรรมดาใหก้ลายเปน็ผูน้ำ�ความคดิทีจ่ะสง่สารใหก้บัคนทัว่ไปได ้(2) การยกระดบั

แนวคิดการเผยแพร่นวัตกรรม (diffusion of innovations) ที่เน้นการทำ�งานไม่

เพียงกับกลุ่มนวัตกร (innovators) ซึ่งเป็นผู้ที่สื่อสารและเป็นผู้นำ�ความคิดให้

กับคนในชุมชน แต่ยังต้องทำ�งานกับกลุ่มผู้รับเร็วในช่วงแรก (early adopters)  

ทีเ่มือ่ไดร้บัความรูแ้ลว้ กจ็ะชว่ยเผยแพรน่วตักรรมความรูไ้ปสูก่ลุม่ผูส้นใจอืน่ๆ อกี

ด้วย และ (3) การยกระดับการพัฒนาผู้รับสารสู่ smart user อันหมายถึง การ

พัฒนาคนธรรมดาทั่วไปให้กลายเป็นผู้ส่งสาร-ผู้รับสาร-ผู้บริหารการสื่อสาร ให้มี

ความสามารถทางการสื่อสารที่เข้มแข็ง ทั้งการมีความรู้ ทักษะการสื่อสาร การ

มีกลยุทธ์การสื่อสารที่หลากหลายในการอ่านบริบทสถานการณ์ต่างๆ ได้อย่างดี 

อันจะทำ�ให้เกิดความยั่งยืนมากกว่า 
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		  5.4.4	ความรู้ด้านการส่งต่อความรู้พร้อมใช้ (knowledge 

delivery)

		  ชดุความรูน้ีจ้ะตา่งไปจากชดุความรูเ้รือ่งการคนืขอ้มลู สว่นหนึง่มาจาก

คำ�ว่า “ข้อมูล” และ “ความรู้” มีความแตกต่างกัน ในขณะที่ข้อมูลจะหมายถึง

ข้อมูลเบื้องต้น (data) ซึ่งอาจนำ�มาจากงานวิจัย อาจมีการย่อยข้อมูล คัดเลือก 

และจำ�แนกแยกแยะ เพื่อยกระดับข้อมูลให้เป็นสารสนเทศ (information) แต่

สำ�หรับความรู้ (knowledge) จะหมายถึงชุดความคิดบางอย่างที่มีการวิเคราะห์

สังเคราะห์เป็นที่เรียบร้อยแล้ว ด้วยเหตุนี้ การจะส่งต่อความรู้ จึงต้องให้ความ

สนใจถงึกระบวนการทีจ่ะตอ้งมกีารวเิคราะหส์งัเคราะหเ์นือ้หา เพือ่ทีจ่ะใหเ้หมาะ

กับกลุ่มเป้าหมายเพื่อที่จะนำ�ความรู้นั้นไปใช้ในการดำ�เนินการ จึงเรียกว่า การ 

ส่งต่อความรู้พร้อมใช้ (knowledge delivery)

ภาพที่ 3	 การส่งต่อความรู้พร้อมใช้

ความรู้พร้อมใช้

สารสนเทศ

ข้อมูล (เบื้องต้น)
การบริหารจัดการ

	 ทัง้นี ้การส่งต่อความรูพ้ร้อมใช้ต้องผนวกศาสตร์สองด้านคอื ด้านเนือ้หา

หรอืความรูใ้นประเดน็ทีเ่กีย่วข้อง เข้ากบัทกัษะในด้านการส่งต่อความรูไ้ปพร้อมๆ 

กนั โดยมขีัน้ตอนการบรหิารจดัการตัง้แต่ (1) การวเิคราะห์ปัญหาความต้องการ

ของกลุ่มเป้าหมาย (2) การค้นหาข้อมูล ซึ่งอาจเป็นทั้งงานวิจัย และชุดความรู้ที่

เกีย่วข้องในช่องทางต่างๆ (3) การน�ำความรูท้ีไ่ด้จากการประมวลไปเผยแพร่หรอื

ถ่ายทอดให้กับกลุ่มเป้าหมาย ทั้งแบบที่น�ำผู้เรียนไปพบกับแหล่งความรู้โดยตรง 

(face-to-face) อาท ิการดงูานของจรงิ และแบบใช้ตวักลางเป็นตวัส่งผ่านความรู้ 



มกราคม – เมษายน  2 5 6 1     85

(mediator) เช่น การเชิญผู้เชี่ยวชาญเป็นผู้ให้ความรู้ ฯลฯ จากแนวทางบริหาร

จดัการความรูด้งักล่าว การส่งต่อความรูพ้ร้อมใช้จงึมปีระโยชน์กบักลุม่เป้าหมาย

อย่างมาก เพราะเป็นความรูท้ีก่ลุม่เป้าหมายต้องการ ทีส่�ำคญัคอื ความรูพ้ร้อมใช้ 

ไม่ใช่เป็นข้อมูลเบื้องต้น แต่เป็นสิ่งที่นักวิจัยเป็นผู้คัดเลือก ตัดเย็บ วิเคราะห์ 

และสังเคราะห์ความรู้นั้นเพื่อให้เหมาะกับกลุ่มเป้าหมาย 

		  5.4.5	ความรู้ใหม่ด้านบทบาทหน้าที่ของความรู้

		  ตามทศันะเดมิของนกัวชิาการตะวนัตก การจะทำ�ใหก้ลุม่เปา้หมาย

เกิดการเปลี่ยนแปลงจะวางอยู่บนแนวคิดที่ว่า ถ้าให้ความรู้ (knowledge) ก็จะ

เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ (attitude) และยังผลต่อการเปลี่ยนพฤติกรรม 

(practice) ในที่สุด หรือกล่าวอีกนัยหนึ่ง ความรู้จะเป็นปัจจัยในการผลักดัน

ทัศนคติและพฤติกรรม แต่อย่างไรก็ดี ในโครงการ RUC กลับได้ข้อค้นพบใหม่ 

ไปอกีดา้นหนึง่ดว้ยวา่ การทำ�งานพฒันาจะตอ้งดำ�เนนิการการสือ่สารเพือ่ใหค้วามรู ้

เพือ่เปน็ตวัฐานในการประคบัประคองใหท้ศันคตแิละพฤตกิรรมสามารถดำ�รงอยู่

ได้อย่างยั่งยืนควบคู่กันไปด้วย

		  5.4.6	ความรู้ใหม่ด้านการสื่อสารเพื่อการพัฒนาเชิงประเด็น 

		  ในชดุโครงการวจิยั RUC นีอ้ยู ่มกีารแตกประเดน็เปน็ความรูช้ดุใหม่

อีกอย่างน้อยสามด้านตามกลุ่มงานวิจัยโครงการย่อย คือ กลุ่มคน การเกษตร 

และการบริหารจัดการทรัพยากร ดังนี้ 

			   (1)	ความรู้ด้านการสื่อสารเพื่อการพัฒนากลุ่มคน: เนื่องจากกลุ่ม 

ผู้คนที่เลือกมาในงานวิจัยเป็นกลุ่มที่อำ�นาจน้อยและเสียเปรียบในสังคม  

(disadvantaged) ไดแ้ก ่คนพกิาร คนไรส้ญัชาต ิเยาวชนชาตพินัธุ ์และผูส้งูอาย ุ

ดังนั้น การบริหารจัดการการสื่อสารและความรู้จึงมีความจำ�เป็น เพื่อเสริมพลัง 

(empower) และรื้อฟื้นพลังให้กลุ่มคนดังกล่าวให้เป็นผู้กระตือรือร้นและก้าวมา

มีบทบาทในชุมชน ตลอดจนยังจำ�เป็นต้องทำ�งานกับกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเพื่อ

ระดมพลังในการช่วยคนกลุ่มที่ด้อยโอกาสเหล่านี้

			   (2)	ความรู้ด้านการสื่อสารเพื่อการพัฒนาด้านการเกษตร: โดย

เฉพาะเกษตรอินทรีย์หรือเกษตรทางเลือก ซึ่งไม่เพียงแต่ทำ�งานกับมิติเรื่องการ
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ผลติ หรอื supply side แตย่งัตอ้งขยายไปสูใ่นดา้น demand side หรอืการทำ�ให้

ผู้บริโภคเข้าใจถึงการเกษตรอินทรีย์ว่ามีความแตกต่างกับเกษตรทั่วไปอย่างไร 

รวมทั้งยังจำ�เป็นต้องให้ความสนใจต่อการส่งเสริมความรู้ด้านการเกษตรอินทรีย์

ใหแ้พรก่ระจายออกไป (distribution) ทัง้ผา่นศนูยเ์รยีนรู ้ตลาด และชอ่งทางการ

สื่อสารต่างๆ 

			  (3)	ความรู้ด้านการสื่อสารเพื่อการพัฒนาด้านการบริหารจัดการ

ทรพัยากร: ในชดุโครงการยอ่ยของ RUC นี ้จำ�แนกไดเ้ปน็สามสว่น คอื (1) ความรู ้

ด้านการบริหารจัดการทรัพยากรธรรมชาติ (2) ความรู้ด้านการบริหารจัดการ

ทรัพยากรข่าวสาร/ฐานข้อมูล และ (3) ความรู้ด้านการบริหารจัดการทรัพยากร

วัฒนธรรมชุมชน แต่ทั้งหมดจะเกี่ยวโยงกับแนวคิดการสื่อสารแบบมีส่วนร่วม 

หรือการมุ่งเน้นให้คนในชุมชนก้าวเข้ามามีส่วนร่วมในการดำ�เนินงานเพื่อทำ�ให้

เกิดความยั่งยืน 

		  5.4.7	ความรู้ใหม่ด้านทีมประสานงาน 

 		  การดำ�เนนิงานของทมีประสานงานจะทำ�หนา้ทีใ่นการประสานความรู้

ความคิด เพื่อทำ�ให้ชุดโครงการดำ�เนินงานไปในทิศทางเดียวกัน อีกทั้งยังก้าวไป

สูก่ารเผยแพรค่วามรูท้ีไ่ดร้บัไปสูค่นทัว่ไปเพือ่ใหเ้กดิการขยายความรูไ้ปอกีระดบั

หนึ่ง

		  ทั้งนี้ ชุดความรู้เรื่องการประสานด้านวิชาการ อาจสามารถจำ�แนก

ไดเ้ปน็สามชว่งคอื ตน้ธาร-กลางธาร-และปลายธาร โดยในชว่งตน้ธาร พบวา่ ทมี

ประสานมีบทบาทในการประชุมกรอบแนวคิดให้กับชุดโครงการย่อย โดยเฉพาะ

การอบรมแนวคดิสำ�คญัดา้นการใชป้ระโยชนจ์ากงานวจิยัดว้ยเครือ่งมอืการสือ่สาร 

แนวคิดเรื่องการวิเคราะห์ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ทำ�ให้โครงการย่อยสามารถเดินไป

ทศิทางเดยีวกนั สว่นในชว่งกลางธาร ทมีประสานงานไดอ้อกแบบการดำ�เนนิการ

ออกเป็นการให้ความรู้เพิ่มเติม การติดตามลงพื้นที่ และการประเมินโครงการ 

ครึ่งทาง เพราะถึงแม้การดำ�เนินงานต้นธารจะได้ผลดีก็ตาม แต่เมื่อนักวิจัยได้

ลงพื้นที่จริงก็ย่อมเกิดปัญหาและบางครั้งอาจหลงทาง จึงจำ�เป็นต้องมีการเสริม

พลงัความรูเ้พิม่เตมิ และในชว่งปลายธาร ทมีประสานไดอ้อกแบบการดำ�เนนิงาน
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เป็นสามกิจกรรมหลัก คือ การประเมินโครงการ การถอดบทเรียน และการ 

เผยแพร่ผลงาน 

6.	บทสรุป
	 จากการดำ�เนนิงานทัง้หมดยนืยนัใหเ้หน็วา่ การใชป้ระโยชนจ์ากงานวจิยั

เพื่อตอบโจทย์พื้นที่และชุมชนสามารถทำ�ได้ แต่ต้องมีกรอบแนวคิดอย่างน้อย 

สามดา้นคอื (1) การใชป้ระโยชนจ์ากงานวจิยับนแนวทางการวจิยัเชงิปฏบิตักิารแบบ 

มสีว่นรว่มและการวเิคราะหผ์ูม้สีว่นไดส้ว่นเสยี (2) การใชป้ระโยชนจ์ากงานวจิยั

ด้วยเครื่องมือการสื่อสาร และ (3) การสื่อสารเพื่อการพัฒนากระบวนทัศน์ทาง

เลือก เป็นแนวทางในการดำ�เนินงาน เพราะการใช้ประโยชน์จากงานวิจัยต้องมี

การออกแบบ ย่อยข้อมูลให้กับพื้นที่ชุมชน เพื่อที่จะทำ�ให้การใช้ประโยชน์จาก 

งานวิจัยนั้นตอบโจทย์ชุมชนสามารถนำ�ไปใช้แก้ไขปัญหาต่างๆ ในชุมชนได้ 

	 ชดุโครงการการใชป้ระโยชนจ์ากงานวจิยัดว้ยเครือ่งมอืสือ่สารถอืเปน็การ

ปูทางขั้นต้นให้กับนักนิเทศศาสตร์และผู้สนใจที่จะนำ�งานวิจัยไปใช้ประโยชน์ต่อ

และสานก่อความรู้ในด้านนี้ให้เพิ่มพูนมากขึ้น ทั้งในด้านองค์ความรู้ด้านการ

สื่อสารเพื่อการพัฒนา การขยับไปสู่การบูรณาการกับศาสตร์ด้านอื่นๆ ดังที่

ปรากฏในชุดโครงการนี้ คือ ผู้คน การเกษตร และการบริหารจัดการ และการ

ขยับเครื่องมือการใช้ประโยชน์ให้ทวีขึ้นในอนาคต
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การเคลื่อนไหวทางสังคมด้านการเมืองในยุคดิจิทัล: 
กรณีศึกษาการคัดค้านร่างพระราชบัญญัตินิรโทษกรรม 

และการต่อต้านระบบซิงเกิลเกตเวย์

นิชคุณ ตุวพลางกูร1 

บทคัดย่อ
	 การเคลือ่นไหวทางสงัคมเป็นขบวนการทีม่วลชนออกมาเรยีกร้องเพือ่ให้

เกดิเปลีย่นแปลงสงัคมไปในทศิทางทีม่วลชนต้องการ ซึง่การเกดิขึน้ของสือ่ดจิทิลั

โดยเฉพาะสือ่เครอืข่ายสงัคมออนไลน์เอือ้ประโยชน์อย่างยิง่ต่อการเคลือ่นไหวทาง

สังคม เนื่องจากการสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลนั้นเป็นการสื่อสารสองทาง ท�ำให้ผู้รับ

สารสามารถเปลี่ยนสถานะไปเป็นผู้ส่งสารได้ จึงเป็นการกระจายอ�ำนาจของการ

สื่อสาร ทั้งนี้ยังมีลักษณะส่งเสริมการรวมกลุ่มกันทางสังคมและการร่วมมือกัน

ในการกระท�ำการหนึ่งๆ ในโลกเสมือนได้ ดังนั้น การเคลื่อนไหวทางสังคมด้าน

การเมอืงในยคุดจิทิลัจงึเป็นขบวนการทีส่ามารถเกดิได้ง่ายกว่าการเคลือ่นไหวทาง

สังคมในยุคสื่อสารมวลชน ดังเช่น กรณีการคัดค้านร่างพระราชบัญญัตินิรโทษ

กรรม พ.ศ. 2556 และการต่อต้านระบบซงิเกลิเกตเวย์ เป็นกรณศีกึษาทีม่วลชน

ได้น�ำคณุลกัษณะเด่นของสือ่ดจิทิลัมาใช้ประโยชน์ในการเคลือ่นไหวทางสงัคม จน

กระทัง่การเคลือ่นไหวนัน้ประสบผลส�ำเรจ็ โดยฝ่ายรฐับาลได้ออกแถลงการณ์เพือ่

ยับยั้งการด�ำเนินการในทั้งสองกรณี เพราะฉะนั้นสื่อดิจิทัลจึงเป็นสื่อที่สนับสนุน

การแสดงออกทางความคดิของมวลชนซึง่เป็นกลไกแห่งวถิปีระชาธปิไตย อย่างไร

ก็ตาม การเคลื่อนไหวทางสังคมด้านการเมืองในยุคดิจิทัลก็ใช่ว่าจะประสบผล

ส�ำเรจ็เสมอไป จงึต้องพจิารณาถงึค่านยิม ความเชือ่ อดุมการณ์ของฝ่ายผูม้อี�ำนาจ

ในสถาบันทางสังคมและขบวนการเคลื่อนไหวทางสังคม

1	อาจารย์ประจำ�กลุ่มวิชาโฆษณา คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์.	
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Abstract
	 Social movement is a collective effort of the public to demand 

for changes in social aspects according to the direction desired by 

the public. The advancement of digital media, particularly social media, 

has significantly facilitated social movements. Concerning the fact that 

digital media provides a two-way communication, receivers can change 

their status to senders of the message, which consequently leads to 

the distribution of the power of communication. Likewise, digital media 

has an influence on social conglomerate and cooperation in engaging in 

a particular activity in virtual world. Accordingly, social movements in 

political issues in the Digital Age are relatively more feasible than in the 

Age of Mass Communication, as apparent in the case of the protests 

against the Amnesty Bill in 2013 and the single gateway system. Such 

case studies illustrate the public’s utilization of digital media in social 

movements that eventually led to success, wherein the government 

had promulgated to reject the constitution in both cases. Thus, digital 

media can be regarded as a media that enables people to express their 

thoughts or ideas, which is a mechanism of democracy. Nonetheless, 

social and political movements in the Digital Age may not always be 

successful. It is important to take into consideration the social values, 

beliefs, ideologies of dominant parties in social institutions, and social 

movements.
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บทนำ�
	 มนุษย์เป็นสมาชิกในสถาบันทางสังคมต่างๆ มีการแสดงความคิดเห็น

ของตนเองอยู่ตลอดเวลา โดยจะมีผู้มีอ�ำนาจในสถาบันนั้นควบคุม ซึ่งสามารถ

แบ่งออกเป็น 2 ส่วนใหญ่ๆ ได้แก่ รฐัท�ำหน้าทีค่วบคมุองค์รวมด้านการเมอืง และ

บรรษัทต่างๆ ท�ำหน้าที่ควบคุมเศรษฐกิจ หากสองส่วนนี้ไม่สามารถจัดการหรือ

แก้ไขปัญหาให้กับกลุ่มคนที่เป็นสมาชิกอยู่ได้ มนุษย์ในฐานะสมาชิกในสถาบัน

ทางสังคมจะพยายามเคลื่อนไหวเพื่อแก้ไขปัญหาและหาทางออกให้กับกลุ่ม 

ของตน ดังนั้นจึงเกิดเป็นขบวนการเคลื่อนไหวทางสังคม

	 ส�ำหรบัแนวคดิขบวนการเคลือ่นไหวทางสงัคมนัน้ มนีกัวชิาการหลายคน 

ได้ให้นิยามที่มีความแตกต่างกัน หากแต่มีจุดร่วมคือ เป็นกระบวนการของ 

มวลชนเพื่อบรรลุเป้าหมายหนึ่งๆ ที่มีความต่อเนื่อง (ประภาส ปิ่นตบแต่ง, 

2552) ซึ่งการเคลื่อนไหวทางสังคมหมายถึง การกระท�ำที่มีความต่อเนื่องใน

ขีดขั้นหนึ่งของกลุ่ม มีจุดมุ่งหมายที่ค่อนข้างแน่นอน ร่วมกันด�ำเนินการตาม

ก�ำหนดการที่วางไว้ และมุ่งไปสู่การเปลี่ยนแปลงแบบอย่างของสถาบันสังคม

ที่เป็นอยู่ (ราชบัณฑิตยสถาน, 2524) กล่าวคือ เป็นขบวนการเรียกร้องของ 

กลุ่มคนจ�ำนวนหนึ่งที่ต้องการเปลี่ยนแปลงสังคมไปในทิศทางที่ตนปรารถนา 

ลักษณะร่วมคือผู้เข้าร่วมเคลื่อนไหวมีจุดมุ่งหมายที่แน่ชัดและมีความตั้งใจที่จะ

ท�ำการเปลี่ยนแปลง โดยมีอุดมการณ์ร่วมกันว่า การเคลื่อนไหวจะน�ำไปสู่การ

เปลี่ยนแปลงสังคมในทิศทางที่ตนปรารถนา (สุวิดา ธรรมมณีวงศ์, 2544) โดย

การเคลื่อนไหวทางสังคมเป็นเรื่องที่เกี่ยวข้องกับการเปลี่ยนแปลงทางสังคมและ

เป็นเรือ่งการเมอืง หากประชาชนรูส้กึว่าตนเองถกูกดขีข่่มเหง ไม่ได้รบัความเป็น

ธรรม ท�ำให้มวลชนออกมาแสดงออกทางความคิดและวิพากษ์วิจารณ์ปัญหาทาง

สงัคมต่างๆ ซึง่น�ำไปสูก่ารรวมกลุม่เพือ่เรยีกร้องสทิธหิรอืประท้วงการบรหิารงาน

ของรัฐ (นฤพนธ์ ด้วงวิเศษ, ม.ป.ป.)

	 อย่างไรก็ตาม การเคลื่อนไหวทางสังคมไม่จ�ำเป็นต้องแยกขบวนการ

เคลื่อนไหวทางสังคมว่าดีหรือไม่ดี ก้าวหน้าหรือถอยหลัง เนื่องจากการ

เคลื่อนไหวทางสังคมทั้งหลายล้วนเป็นเครื่องแสดงอัตลักษณ์และชี้แนวทางการ
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เปลี่ยนแปลงสังคม แต่การเปลี่ยนแปลงดังกล่าวอาจน�ำไปสู่สิ่งดีขึ้นหรือเลวลงได้ 

ซึ่งขบวนการทางสังคมคือ การรวมกลุ่มเพื่อกระท�ำการร่วมกันที่ส่งผลกระทบใน

การเปลี่ยนแปลงระบบคุณค่าและสถาบันของสังคม (Castells, 2011)

	 การมีส่วนร่วมในการเคลื่อนไหวทางสังคมด้านการเมืองของมวลชน

กลุ่มแรกๆ ในประเทศไทยคือ ขบวนการเคลื่อนไหวของกรรมกร โดยมีกลยุทธ์

ในการนัดหยุดงาน ต่อมาการเคลื่อนไหวนี้ได้หยุดชะงักภายหลังทศวรรษ 2500 

สาเหตุจากรูปแบบการปกครองภายใต้รัฐบาลเผด็จการทหารต่อเนื่อง หลังจาก

นั้นรัฐบาลเผด็จการได้ถูกโค่นล้มอ�ำนาจโดยขบวนการเคลื่อนไหวทางสังคม

โดยมีกลุ่มนักศึกษาเป็นแกนน�ำในเหตุการณ์ 14 ตุลาคม 2516 เมื่อรัฐบาล

เผด็จการทหารถูกโค่นอ�ำนาจ บรรยากาศการเมืองในประเทศไทยมีลักษณะเป็น

เสรีประชาธิปไตยมากขึ้น ประชาชนที่มีความคิดเห็นทางการเมืองแตกต่างจาก

รฐับาลได้ออกมาเคลือ่นไหว ประกอบด้วยขบวนการเคลือ่นไหวทางสงัคมทีส่�ำคญั 

3 กลุ่ม ได้แก่ ขบวนการนักศึกษา ขบวนการประชากร และขบวนการชาวนา  

ทั้งสามกลุ ่มนี้มีลักษณะเป็นขบวนการทางชนชั้น ภายหลังจึงมีขบวนการ

เคลือ่นไหวทางสงัคมอืน่ๆ ตามมา เช่น ขบวนการเคลือ่นไหวทีน่�ำโดยองค์กรพฒันา

เอกชน หรือองค์กรที่ท�ำงานพัฒนาในด้านต่างๆ เป็นต้น (วรวรรณ ทาระธรรม, 

2554) ทัง้นี ้ในการเคลือ่นไหวทางสงัคมก่อนยคุดจิทิลันัน้ มกัเป็นการเคลือ่นไหว

ทางสังคมที่มีการรวมตัวอย่างเป็นรูปธรรมบนโลกแห่งความจริง เพื่อแสดงออก

จุดยืนของกลุ่มตนเอง โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อการเปลี่ยนแปลงสังคมในทิศทาง

ที่กลุ่มของตนต้องการ

	 ต่อมาเมื่อมีสื่อดิจิทัล (digital media) เกิดขึ้น ซึ่งเป็นสื่อที่เกิดจากการ

สร้างสรรค์ และการใช้งานกบัเทคโนโลยคีอมพวิเตอร์ สือ่ดจิทิลัส่วนใหญ่สามารถ

โต้ตอบกับผู้ใช้งานได้ การโต้ตอบกับผู้ใช้งาน (โอกิลวี่ แอนด์ เมเธอร์ สาขาของ

บรษิทั ดบับลวิพพี ี(ประเทศไทย) จ�ำกดั, 2552) นบัเป็นพลงังานเชือ้เพลงิ (fuel) 

ในการขบัเคลือ่นกลไกการสือ่สาร ส�ำหรบัสือ่ดจิทิลันบัเป็นสือ่ใหม่ (new media) 

ทีม่ปีฏสิมัพนัธ์สงู ข้อมลูข่าวสารทีถ่กูส่งนัน้จะข้ามกาละและเทศะ มคีวามรูส้กึเป็น

ส่วนตัว ซึ่งมีลักษณะเป็นสื่อกึ่งมวลชน (semi-mass media) โดยที่สื่อดิจิทัลนี้ 
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มีปฏิสัมพันธ์สูงเป ็นพื้นฐาน สื่อดังกล่าวจึงเป ็นสื่อที่สนับสนุนโลกแห่ง

ประชาธปิไตย สาเหตเุพราะมวลชนในฐานะผูร้บัสารมอี�ำนาจมากขึน้ มกีารแบ่งปัน 

ข้อมูลข่าวสารระหว่างกันมากขึ้น ผู้รับสารสามารถผันตัวไปเป็นผู้ส่งสารใน

กระบวนการสื่อสารได้ เนื่องจากมีการโต้ตอบกลับไปยังผู้ส่งสารตั้งต้นได้แบบ

ทันทีทันใด (สุรพงษ์ โสธนะเสถียร, 2556) นอกจากนี้ การตอบโต้ในแต่ละครั้ง 

จะท�ำให้มข้ีอมลูมากขึน้ ซึง่เป็นผลพลอยได้ทีส่ามารถน�ำไปใช้ในการสือ่สารต่อไปได้ 

ทั้งนี้ ข้อมูลของผู้ใช้งานยังสามารถน�ำไปใช้ประโยชน์ได้อย่างมหาศาล ในที่นี้ 

คือการน�ำข้อมูลดังกล่าวมาประกอบเป็นการเคลื่อนไหวทางสังคมได้ เนื่องจาก

ข้อมลูทีไ่ด้รบัไม่ได้เป็นเพยีงเฉพาะข้อมลูทัว่ไป แต่ยงัสามารถรวบรวมข้อมลูด้าน

ความคิดเห็น ทัศนคติ หรือความรู้สึกนึกคิดของผู้รับสารได้ ส�ำหรับคุณลักษณะ

ของสือ่ดจิทิลันัน้ เป็นการสือ่สารสองทางทีง่่ายต่อการเข้าถงึและการแพร่กระจาย

ข้อมลูข่าวสาร ท�ำให้เกดิการเรยีนรูท้ีต่่อเนือ่ง ซึง่มกีารวางตวัในแนวเดยีวกนัและ

เอื้อต่อการบูรณาการ สามารถเชื่อมโยงเป็นชุมชนได้ง่าย มีลักษณะที่หลอมรวม

กนั สามารถทีจ่ะปฏบิตังิานร่วมกนัได้ในแง่รปูแบบของสาร นอกจากนี ้ยงัประมวล

เนื้อหาจากหลายแหล่งเนื่องจากระบบโอนถ่ายข้อมูลสามารถท�ำได้สะดวกและ

รวดเรว็ เพิม่ความหลากหลาย เพิม่ทางเลอืกของผลผลติสือ่มวลชน มกีารกระจาย 

อ�ำนาจของการสื่อสาร กล่าวคือ การเป็นผู้ส่งสารที่มีขีดความสามารถในการ 

น�ำเสนอข้อมลูข่าวสารไปยงักลุม่คนหมูม่ากเป็นไปได้อย่างง่ายขึน้ ยิง่ไปกว่านัน้ สือ่

ดจิทิลัมลีกัษณะส่งเสรมิการรวมกลุม่กนัทางสงัคมและการร่วมมอืกนัทางไซเบอร์ 

ท�ำให้เกิดวัฒนธรรมแบบรีมิกซ์ เกิดการเปลี่ยนจากผลผลิตสื่อมวลชนมาสู่ 

การบรกิาร และยงัอนญุาตให้ผูร้บัสารเปลีย่นแปลงเนือ้หา ซึง่อปุกรณ์ทีใ่ช้มขีนาด

เลก็พกพาได้สะดวก ดงัเช่น ปัจจบุนัหากบคุคลใดมโีทรศพัท์มอืถอืแบบสมาร์ตโฟน 

ก็สามารถเปิดรับสาร และยังเป็นผู้ส่งสารได้ในเวลาเดียวกัน (Logan, 2010  

อ้างถึงใน กาญจนา แก้วเทพ และนิคม ชัยขุนพล, 2556)

	 การใช้สื่อดิจิทัลในประเทศไทยขยายวงกว้างมากขึ้นอย่างต่อเนื่อง เป็น

เหตจุากการแพร่กระจายได้ง่ายและรวดเรว็ สามารถเข้าถงึ (reach) กลุม่เป้าหมาย 

ได้อย่างดี และทุกที่ทุกเวลา ก้าวข้ามข้อจ�ำกัดด้านเวลา (time) และสถานที่ 
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(space) โดยอตัราการเข้าถงึอนิเทอร์เนต็ทัว่โลกรวมถงึในประเทศไทยเพิม่สงูขึน้ 

อย่างต่อเนื่องและรวดเร็ว รวมถึงอุปกรณ์ที่ใช้มีราคาที่ถูกลง ท�ำให้ผู้รับสาร

สามารถเข้าถึงได้ง่ายขึ้น ดังเห็นได้จากจ�ำนวนผู้ใช้งานเพิ่มมากขึ้นอย่างรวดเร็ว 

โดยในปี พ.ศ. 2559 มผีูใ้ช้งานอนิเทอร์เนต็เพิม่จ�ำนวนเป็น 29.8 ล้านคน คดิเป็น 

ร้อยละ 47.5 ของประชากรในประเทศไทย (ส�ำนกังานสถติแิห่งชาต,ิ 2559) โดย

มีพฤติกรรมการใช้สมาร์ตโฟนเป็นอุปกรณ์เชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตมากที่สุดตลอด 

24 ชั่วโมง ซึ่งมีจ�ำนวนชั่วโมงการใช้อินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ยอยู่ที่ 45.0 ชั่วโมงต่อ

สัปดาห์ หรือคิดเป็นระยะเวลาการใช้งานเฉลี่ย 6.4 ชั่วโมงต่อวัน ซึ่งผู้ใช้งาน

อินเทอร์เน็ตมีการใช้ในการติดต่อสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (social 

network) มากทีส่ดุ คดิเป็นสดัส่วนทีส่งูมาก ถงึร้อยละ 86.8 (ส�ำนกังานพฒันา

ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน), 2559) 

	 การใช้งานสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ท�ำให้เกิดเป็นสังคมเครือข่าย 

รปูแบบหนึง่ทีอ่ยูบ่นโลกเสมอืนจรงิ โดยสือ่เครอืข่ายสงัคมออนไลน์เปรยีบเสมอืน

พื้นที่สาธารณะที่เอื้อต่อการเกิดปฏิสัมพันธ์ที่มีความหมาย สามารถแลกเปลี่ยน

ความคิดและคุณค่าระหว่างกัน สามารถน�ำเสนอความรู้สึกนึกคิดได้อย่างเสรี 

ทั้งในการสนับสนุน หรือการต่อต้าน และอาจน�ำไปสู่การกระท�ำต่อสิ่งหนึ่งๆ ได้ 

ส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลง หรือพัฒนาเป็นสังคมเครือข่ายแบบไร้พรมแดน 

(global network society) อย่างสมบูรณ์ (Castells, 2013) ดังนั้น การเกิด

ปฏิสัมพันธ์ในสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์จึงมีสถานะเหมือนกับการสื่อสารบน

พื้นที่สาธารณะบนโลกแห่งความเป็นจริง

	 การเคลื่อนไหวทางสังคมในยุคดิจิทัล ซึ่งเป็นการเคลื่อนไหวทางสังคม

แนวใหม่ มักมีการใช้ปรากฏการณ์โลกาภิวัตน์เชื่อมโยงกับเทคโนโลยีการ

สื่อสารเข้ามาเป็นปัจจัยร่วมในการเคลื่อนไหวทางสังคม ดังนั้นจึงเป็นขบวนการ

เคลื่อนไหวที่ไม่ได้ตั้งอยู่บนฐานของชนชั้นเดียวเหมือนในอดีต เช่น ขบวนการ

เคลื่อนไหวของคนจน คนด้อยอ�ำนาจ ด้อยโอกาส แต่เป็นการตอบโต้กับปัญหา

และความขัดแย้งใหม่ที่เกิดขึ้นในสังคม ซึ่งวางอยู่บนฐานชนชั้นที่หลากหลายใน

มิติทางสังคมที่ใหญ่ขึ้น ไม่ได้เป็นเพียงการเรียกร้องผลประโยชน์เฉพาะกลุ่ม แต่ 
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ต้องการสร้างกตกิาหรอืกฎเกณฑ์ชดุใหม่ในการด�ำรงชวีติ (ไชยรตัน์ เจรญิสนิโอฬาร, 

2542)

	 มานูเอล คาสเต็ลส์ (Castells, 2015) กล่าวถึงการเคลื่อนไหวทาง

สังคมในยุคอินเทอร์เน็ตว่า เป็นการเคลื่อนไหวทางสังคมมีความเกี่ยวข้องกับ

ลกัษณะการเคลือ่นไหว การจดัระเบยีบทางสงัคม และการสือ่สารทีเ่น้นความเป็น 

เครอืข่าย ซึง่เป็นการเชือ่มโยงทีไ่ม่มลีกัษณะล�ำดบัชัน้ และไม่มผีูส้ัง่การอยูเ่บือ้งหลงั 

ขบวนการเคลือ่นไหวทางสงัคมในรปูแบบใหม่นีม้ลีกัษณะของการประสานงานและ

เชื่อมโยงกันในแนวระนาบ มีการด�ำเนินการของตัวมันเอง ไม่สามารถสืบสาวไป

ถึงผู้สั่งการหรือแกนน�ำได้ เพราะทุกคนนั้นเชื่อมโยงกันในลักษณะที่เป็นแกนน�ำ

เอง และมกัมลีกัษณะเป็นนรินามทีไ่ม่เปิดเผยตวัตน (anonymous) ลกัษณะเช่นนี้ 

เป็นการปรับเปลี่ยนความสัมพันธ์ทางอ�ำนาจที่ด�ำรงอยู่ เนื่องจากสังคมในอดีต 

โดยเฉพาะสังคมเผด็จการที่ท�ำงานผ่านการจับผิด ผ่านระบบข่าวกรอง และใช้

คนใกล้ชิดในการสืบค้นข้อมูล ในขณะที่ขบวนการเคลื่อนไหวในสังคมแบบใหม่ 

เป็นระบบการต่อต้านทีไ่ม่จ�ำเป็นต้องมกีารเปิดเผยตวัตน ท�ำให้ฝ่ายทีถ่กูโจมตนีัน้

ไม่สามารถตรวจสอบได้ หรือหากสามารถตรวจสอบได้ จะมีกระบวนการตรวจ

สอบที่ยากล�ำบาก กล่าวคือ เป็นการยากที่จะสืบหาว่า บุคคลหรือกลุ่มบุคคลใด

เป็นผู้ที่เคลื่อนไหวทางสังคม นอกจากนี้ การต่อสู้เคลื่อนไหวในสังคมสมัยใหม่มี

ประเดน็ทีก่ว้างขวางครอบคลมุหลายเรือ่ง ไม่ได้ระบไุปทีเ่รือ่งเดยีว เช่น การเมอืง 

เศรษฐกิจ วัฒนธรรม อัตลักษณ์ เป็นต้น แต่อาจจะตั้งต้นในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 

แต่ไม่ว่าจะตั้งต้นด้วยเรื่องใดนั้น จะเป็นเรื่องที่เกี่ยวข้องกับความรู้สึกของผู้คนที่

เกี่ยวโยงกับความไม่เป็นธรรมในสังคม เมื่อความรู้สึกดังกล่าวเกิดขึ้นแล้ว กลุ่ม

คนที่มีความรู้สึกนั้นจะหมดความไว้เนื้อเชื่อใจกับรัฐ และที่ส�ำคัญต่อจากนั้น 

ก็คือ หมดความไว้เนื้อเชื่อใจในสื่อมวลชนที่มีอยู่เดิม รวมทั้งหมดความศรัทธา

ในโครงสร้างสังคมในแบบเดิมๆ พวกเขาจึงได้ลุกขึ้นมารวมตัวกันเรียกร้องเพื่อ

ให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทางสังคม

	 ทั้งนี้ สิ่งส�ำคัญในการเคลื่อนไหวทางสังคมจะมีความเกี่ยวข้องกับการ

ท�ำความเข้าใจเรื่องอ�ำนาจทางการสื่อสาร ซึ่งเป็นความสัมพันธ์ทางอ�ำนาจที่มี
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ความส�ำคัญอย่างมากอ�ำนาจหนึ่ง และความสัมพันธ์ทางอ�ำนาจทางการสื่อสารนี้ 

มีบทบาทในการหล่อหลอมสังคม โดยมีทั้งในส่วนของการใช้ก�ำลังบังคับ และ 

ในส่วนของการสร้างความหมายต่างๆ ในจติใจของผูค้น อย่างไรกต็าม อ�ำนาจมกั

ไม่ถกูใช้อยูฝ่่ายเดยีว ซึง่มกัพบเหน็ว่า อ�ำนาจนัน้ย่อมถกูท้าทายและต่อรองมาโดย

ตลอด ดังเช่น รัฐเป็นผู้ที่มีอ�ำนาจสูงสุดในการบังคับ หรือตั้งกฎกติกาในสังคม 

แต่อาจมีบางกรณีที่ถูกท้าทายหรือต่อรอง เมื่อผู้คนในสังคมเกิดความรู้สึกที่ว่า 

พวกเขาไม่ได้รับความเป็นธรรมในสังคม หรือถูกเอารัดเอาเปรียบจากผู้มีอ�ำนาจ 

	 ในที่นี้จะขอยกตัวอย่างประกอบ 2 กรณี ได้แก่ กรณีการคัดค้านร่าง

พระราชบญัญตันิริโทษกรรม ในปี พ.ศ. 2556 และกรณกีารต่อต้านระบบซงิเกลิ

เกตเวย์ (single gateway) โดยจะพิจารณาจากกลุ่มคนที่มีความคิดเห็นต่าง 

และค่านิยม ความเชื่อ หรืออุดมการณ์ที่อยู่เบื้องหลัง เพื่อการน�ำไปสู่ผลของ 

การเคลื่อนไหวทางสังคม

กรณีที่ 1 การคัดค้านร่างพระราชบัญญัตินิรโทษกรรม ในปี พ.ศ. 2556
	 กรณีการคัดค้านร่างพระราชบัญญัตินิรโทษกรรม ในปี พ.ศ. 2556 ซึ่ง

มกีารใช้ชือ่ว่า “ร่างพระราชบญัญตันิริโทษกรรมแก่ผูซ้ึง่กระท�ำความผดิเนือ่งจาก

การชุมนุมทางการเมือง การแสดงออกทางการเมืองของประชาชน พ.ศ. ...” 

โดยพระราชบญัญตัดิงักล่าวมวีตัถปุระสงค์หลกัเพือ่ละเว้นโทษให้กบัผูก้ระท�ำผดิ 

ที่เกี่ยวข้องกับทางการเมืองตั้งแต่ปี พ.ศ. 2547 จนถึงวันที่ 8 สิงหาคม พ.ศ. 

2556 เป็นการออกกฎหมายยกเลิกความผิดทางการเมืองที่เกิดขึ้นในช่วงเวลาที่

ก�ำหนดให้กับผู้ที่กระท�ำความผิด ท�ำให้ผู้ที่กระท�ำความผิดไม่ต้องรับโทษ เพราะ

ถือว่าการกระท�ำนั้นไม่เป็นความผิด ส่วนผู้ที่รับโทษไปแล้วก็ให้พ้นจากการเป็น 

ผูก้ระท�ำความผดิ โดยกระบวนการยตุธิรรมจะไม่สามารถรือ้คดทีีไ่ด้รบัการนริโทษ

กรรมไปแล้วกลับมาสืบสวนหาความจริงได้อีก เพราะกฎหมายนิรโทษกรรมที่

ถูกประกาศใช้จะท�ำให้การกระท�ำนั้นๆ ไม่เป็นความผิดโดยสมบูรณ์ สามารถ

กล่าวโดยสรุปได้ว่า กฎหมายนิรโทษกรรมคือ การท�ำให้ไม่มีโทษ หรือการ 
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อันไม่มีโทษ โดยในทางกฎหมายจะแบ่งเป็นการนิรโทษกรรมทางแพ่ง และทาง

อาญา (โครงการอินเทอร์เน็ตเพื่อกฎหมายประชาชน, 2553) โดยร่างพระราช-

บญัญตันิริโทษกรรมทีผ่่านวาระแรกนัน้เป็นฉบบัของนายวรชยั เหมะ สมาชกิสภา

ผูแ้ทนราษฎรพรรคเพือ่ไทย มกีารนริโทษกรรมให้แก่ประชาชนทัว่ไปทีร่่วมชมุนมุ

แสดงออกทางการเมืองโดยไม่รวมแกนน�ำคนสั่งการ แต่เมื่อร่างพระราชบัญญัติ 

ดังกล่าวผ่านสู่การประชุมสภาวาระ 2 และ 3 กลับกลายเป็นร่างพระราชบัญญัติ

นิรโทษกรรมฉบับสุดซอย (set zero) ซึ่งมีใจความส�ำคัญอยู่ที่ มาตรา 3 ซึ่ง

ระบุไว้ว่า 

“ให้บรรดาการกระท�ำทั้งหลายทั้งสิ้นของบุคคลหรือประชาชน

ที่เกี่ยวเนื่องกับการชุมนุมทางการเมือง การแสดงออกทาง 

การเมือง ความขัดแย้งทางการเมือง หรือที่ถูกกล่าวหาว่าเป็น 

ผูก้ระท�ำความผดิโดยคณะบคุคลหรอืองค์กรทีจ่ดัตัง้ขึน้ภายหลงั

การรฐัประหาร เมือ่วนัที ่19 กนัยายน พ.ศ. 2549 รวมทัง้องค์กร

หรือหน่วยงานที่ด�ำเนินการในเรื่องดังกล่าวสืบเนื่องต่อมาที่ 

เกิดขึ้นระหว่าง พ.ศ. 2547 ถึงวันที่ 8 สิงหาคม พ.ศ. 2556 ไม่

ว่าผูก้ระท�ำจะได้กระท�ำในฐานะตวัการ ผูส้นบัสนนุ ผูใ้ช้ให้กระท�ำ 

หรือผู้ถูกใช้ หากการกระท�ำนั้นผิดต่อกฎหมายก็ให้กระท�ำพ้น

จากความผิดและความรับผิดโดยสิ้นเชิง” (ประชาไท, 2556)

	 ร่างพระราชบญัญตัฉิบบันีเ้กดิขึน้ด้วยอดุมการณ์ทางการเมอืงเพือ่มุง่เน้น 

ให้เกิดความปรองดองขึ้นในสังคมภายหลังความขัดแย้งทางการเมืองที่เกิดเป็น 

วงกว้าง ตั้งแต่ก่อนการรัฐประหารในวันที่ 19 กันยายน พ.ศ. 2549 หากแต่เมื่อ

พจิารณาจากตวักฎหมายดงักล่าว พบว่า มช่ีองว่างทีท่�ำให้เกดิการตคีวามได้อย่าง

หลากหลาย ท�ำให้กลุ่มคนในสังคมเกิดความกังวลว่า การยกโทษให้กับผู้กระท�ำ

ความผิดที่ยิ่งจะกลายเป็นการซ�้ำเติมบาดแผลของความขัดแย้งที่เกิดขึ้นอยู่ก่อน

หน้าแล้ว และท�ำให้กลุ่มคนในสังคมเห็นว่า กฎหมายฉบับนี้มีการสอดไส้เพื่อ

ลบล้างความผดิให้นายทกัษณิ ชนิวตัร อดตีนายกรฐัมนตร ีโดยเฉพาะคดตีากใบ

เมื่อปี พ.ศ. 2547 ซึ่งเป็นคดีที่เกิดขึ้นก่อนรัฐประหาร ปี พ.ศ. 2549 แต่จะได้
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รับการล้างผิดไปด้วย ท�ำให้มีทั้งผู้ได้และเสียประโยชน์ทั้งทางตรงและทางอ้อม

จากร่างพระราชบัญญัตินิรโทษกรรมฉบับนี้ นอกจากนี้ ไม่เพียงแต่ผลประโยชน์

เท่านั้นที่ท�ำให้ผู้คนเห็นต่าง แต่ยังรวมถึงความเชื่อ ทัศนคติ และน�ำประเด็นเรื่อง

ความยุติธรรม ความถูกต้อง และความชอบธรรมมาเป็นเหตุผลสนับสนุน ท�ำให้

กลุ่มคนในสังคมมีความกังวลและรู้สึกถึงความไม่ชอบธรรมที่อาจเกิดขึ้นจากร่าง 

พระราชบัญญัติฉบับนี้ ปฏิกิริยาตอบสนองของสังคมที่มีต่อร่างพระราชบัญญัติ

นิรโทษกรรมมีหลากหลายรูปแบบ เริ่มจากผู้เกี่ยวข้องโดยตรงในรัฐสภาใน

ส่วนของสมาชิกสภาผู้แทนราษฎรเสียงส่วนน้อยที่ไม่เห็นด้วยต่อร่างกฎหมายนี้ 

ซึ่งหลีกเลี่ยงไม่ได้ที่จะกล่าวถึงพรรคประชาธิปัตย์ซึ่งเป็นฝ่ายค้านในรัฐสภาที่

พยายามแปรญัตติมาโดยตลอด ในเวลาเดียวกัน ได้มีการน�ำเสนอสถานการณ์ 

การคัดค้านเพิ่มขึ้นผ่านสื่อมวลชนต่างๆ โดยเฉพาะการเผยแพร่ข้อมูลผ่านสื่อ 

เครอืข่ายสงัคมออนไลน์ทีเ่ป็นตวักระตุน้ท�ำให้สงัคมเกดิการตืน่ตวั จงึมกีารเริม่แสดง 

ความคิดเห็นและแสดงเจตนารมณ์คัดค้านร่างพระราชบัญญัตินิรโทษกรรมใน

หลากหลายรปูแบบผ่านสือ่เครอืข่ายสงัคมออนไลน์ ส�ำหรบัโลกยคุข้อมลูข่าวสาร 

กระแสในสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ไม่เป็นเพียงกระแสในโลกเสมือนที่จับต้อง

ไม่ได้อีกต่อไป แต่กลับเป็นกระแสที่มีผลกระทบมาถึงโลกแห่งความจริงที่สื่อ

กระแสหลักหันมาให้ความสนใจกับปรากฏการณ์ที่เกิดขึ้น ท�ำให้การสื่อสารผ่าน

สื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงที่เป็นไปมากกว่าเพียง

ข้อความบนสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ ต่อมาบุคคลที่มีชื่อเสียง เช่น กลุ่มบุคคล

ในวงการบนัเทงิทีเ่ป็นกลุม่อ้างองิทีม่อีทิธพิลต่อความรูส้กึนกึคดิของประชาชนได้

แสดงความคิดเห็นถึงประเด็นนี้มากขึ้น โดยการเผยแพร่ทั้งข้อความและรูปภาพ

เพื่อประกาศจุดยืนทางการเมืองอย่างชัดเจนผ่านทางช่องทางสื่อเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ของตนเอง 

	 การใช้สัญลักษณ์ในการสื่อสารแทนความคิดเห็นทางการเมืองมีให้เห็น

ในทุกๆ ครั้งที่มีการเคลื่อนไหวทางสังคมด้านการเมือง ส�ำหรับครั้งนี้ปรากฏเป็น

รปูภาพป้ายสญัลกัษณ์สีเ่หลีย่มจตรุสัสดี�ำ พร้อมข้อความคดัค้าน พ.ร.บ. นริโทษ

กรรม เป็นตัวอักษรสีขาว ซึ่งเป็นสัญลักษณ์ที่แสดงจุดยืนได้อย่างชัดเจน 
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ภาพที่ 1	 แสดงป้ายสัญลักษณ์พร้อมข้อความ คัดค้าน พ.ร.บ. นิรโทษกรรม สีด�ำ

ที่มา: ไทยรัฐออนไลน์ (2556)

	 นอกจากการโพสต์ภาพสัญลักษณ์ในการสื่อสารแทนความคิดเห็น

ทางการเมืองของประชาชนและกลุ่มผู้มีชื่อเสียงแล้ว ยังมีการรณรงค์ให้ลงชื่อ

เพือ่แสดงเจตนารมณ์ในการคดัค้าน ซึง่ถอืเป็นหนทางหนึง่ในการแสดงออกทีเ่ป็น

ไปตามกลไกทางกระบวนการทางการเมือง ที่เปิดโอกาสให้ประชาชนสามารถมี

ส่วนร่วมในการคัดค้านร่างพระราชบัญญัตินิรโทษกรรมนี้ได้อย่างเป็นรูปธรรม

มากขึ้น โดยการลงชื่อเพื่อรณรงค์ผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตที่ถือเป็นหนึ่งในสังคม 

เครอืข่ายบนโลกเสมอืนจรงิ ได้แก่ เวบ็ไซต์ Change.org ได้มกีารจดุประเดน็คดัค้าน 

ร่างพระราชบัญญัตินิรโทษกรรม ผ่านแคมเปญล้านชื่อหยุดกฎหมายล้างผิดคดี

โกงที่มีประชาชนร่วมลงชื่อเป็นจ�ำนวนมากกว่า 6.12 แสนคน (องค์กรต่อต้าน

คอร์รัปชัน (ประเทศไทย), 2556)

	 ยิง่ไปกว่านัน้ ยงัมกีารชมุนมุเพือ่คดัค้านร่างพระราชบญัญตันิริโทษกรรม

จากหลายกลุ่ม เช่น การชุมนุมคัดค้านร่างพระราชบัญญัตินิรโทษกรรม ซึ่งมี

สมาชิกสภาผู้แทนราษฎรพรรคประชาธิปัตย์เป็นแกนน�ำ การคัดค้านของกลุ่ม

กองทัพประชาชนโค่นระบอบทักษิณ (กปท.) ร่วมกับกองทัพธรรม และภาคี

เครือข่ายประชาชน 77 จังหวัด รวมถึงกลุ่มผู้ชุมนุมคัดค้านอื่นๆ ในเขตพื้นที่

กรุงเทพมหานคร หรือแม้แต่ในบริเวณหน้าศาลากลางจังหวัดต่างๆ ทั่วประเทศ 
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ในเวลาเดียวกัน ก็มีการจัดชุมนุมเพื่อสนับสนุนร่างพระราชบัญญัตินิรโทษกรรม

ของฝ่ายทีเ่หน็ด้วยเช่นกนัโดยมสีมาชกิสภาผูแ้ทนราษฎรพรรคเพือ่ไทยเป็นแกนน�ำ 

ร่วมกบัแกนน�ำของกลุม่แนวร่วมประชาธปิไตยต่อต้านเผดจ็การแห่งชาต ิ(นปช.) 

(ศุภณัฐ เพิ่มพูนวิวัฒน์, 2556) และหลังจากการชุมนุมเป็นจุดเล็กๆ ได้ขยายวง

กว้างมากขึ้น สร้างผลกระทบต่อสถานการณ์ทางการเมืองของประเทศมาจนถึง

ปัจจุบัน 

	 ภายหลังการเคลื่อนไหวทางสังคมที่ทวีความรุนแรงขึ้น และไม่มีทีท่าว่า

จะยุติลง กระทรวงมหาดไทยจึงได้มีค�ำสั่ง และได้ส่งเอกสารเกี่ยวกับการระงับ

เสนอร่างพระราชบัญญัตินิรโทษกรรมไปยังหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง โดยอิศรานิวส์ 

(2556) ได้ตรวจสอบพบว่า การเผยแพร่เอกสารราชการที่มีผู้น�ำเอามาเผยแพร่

ผ่านสื่อดิจิทัลนั้น เป็นเอกสารราชการของจังหวัดนครสวรรค์ โดยระบุว่าเป็น

หนังสือตีตราประทับค�ำว่า “ด่วนที่สุด” ลงวันที่ 10 พฤศจิกายน พ.ศ. 2556 

ปรากฏชือ่ นายสมด ีคชายัง่ยนื รองผูว่้าราชการจงัหวดันครสวรรค์ รกัษาราชการ

แทนผู้ว่าราชการจังหวัดนครสวรรค์ เป็นผู้ลงนาม เพื่อขอให้ประชาสัมพันธ์

ท�ำความเข้าใจกับประชาชนเกี่ยวกับกรณีการระงับการเสนอร่างพระราชบัญญัติ

นิรโทษกรรม โดยในหนังสือดังกล่าวระบุเนื้อหา ดังนี้

“ตามที่ได้เกิดความคิดเห็นทางการเมืองที่แตกแยกกันต่อร่าง

พระราชบัญญัตินิรโทษกรรม พ.ศ. ... ซึ่งท�ำให้บ้านเมืองขณะนี้ 

เกดิความวุน่วาย เกดิความเหน็แตกแยกทางความคดิ มกีารแบ่งสี 

มีความเห็นหวาดระแวงต่อกัน ท�ำให้กลายมาเป็นปัญหาความ

ขัดแย้งของคนในสังคมไทย การไม่ยอมรับซึ่งกันและกัน โดยมี

การชุมนุมประท้วง ส่งผลต่อสภาวะความเป็นอยู่ของประชาชน

ในส่วนใหญ่ สภาพเศรษฐกิจ และการพัฒนาบ้านเมืองของ

ประเทศนัน้ กระทรวงมหาดไทยแจ้งว่า ขณะนีท้กุฝ่ายทีเ่กีย่วข้อง

ได้ประกาศเจตนารมณ์ชัดเจนว่าการเสนอร่างพระราชบัญญัติ

นิรโทษกรรม ได้ระงับลงโดยสิ้นเชิงแล้ว ดังนั้น จึงขอให้ท่าน

ประชาสัมพันธ์ท�ำความเข้าใจกับบุคลากร นักเรียน นักศึกษา
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ในสงักดัทราบและเข้าใจสถานการณ์ทีเ่ป็นจรงิยดึมัน่ในแนวทาง

ของระบอบประชาธิปไตย โดยใช้หลักเหตุและผล ภายใต้กรอบ

ของกฎหมาย รวมทั้งเชิญชวนให้ทุกฝ่ายยุติการชุมนุม เพื่อให้

สังคมไทยกลับคืนสู่ความสงบสุขโดยเร็ว” (อิศรานิวส์, 2556)

	 การเคลื่อนไหวทางสังคมครั้งนี้ท�ำให้ “ร่างพระราชบัญญัตินิรโทษกรรม 

แก่ผูซ้ึง่กระท�ำความผดิเนือ่งจากการชมุนมุทางการเมอืง การแสดงออกทางการเมอืง 

ของประชาชน พ.ศ. ...” ไม่ถูกน�ำออกประกาศใช้เป็นกฎหมายเพื่อนิรโทษกรรม 

ให้กับบุคคลหรือประชาชนที่เกี่ยวเนื่องกับการชุมนุมทางการเมือง การ

แสดงออกทางการเมือง ความขัดแย้งทางการเมือง หรือที่ถูกกล่าวหาว่าเป็น 

ผู้กระท�ำความผิดโดยคณะบุคคลหรือองค์กรที่จัดตั้งขึ้นภายหลังการรัฐประหาร 

เมื่อวันที่ 19 กันยายน พ.ศ. 2549 รวมทั้งองค์กรหรือหน่วยงานที่ด�ำเนินการ

ในเรื่องดังกล่าวสืบเนื่องต่อมาที่เกิดขึ้นระหว่าง พ.ศ. 2547 ถึงวันที่ 8 สิงหาคม 

พ.ศ. 2556 ได้

กรณีที่ 2 การต่อต้านระบบซิงเกิลเกตเวย์ (Single Gateway)
	 กรณกีารต่อต้านระบบซงิเกลิเกตเวย์ (single gateway) ซึง่เป็นแนวคดิ

ที่จะให้การเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตในประเทศไทยที่ออกสู่ต่างประเทศต้องท�ำผ่าน

ประตูทางผ่านประตูเดียว (International Internet Gateway: IIG) เท่ากับ

การมีผู้ให้บริการเครือข่ายเพียงเจ้าเดียว ท�ำให้รัฐบาลสามารถควบคุมและดักจับ

ข้อมลูเมือ่ผูใ้ช้อนิเทอร์เนต็ผ่านช่องทางนี ้ซึง่เป็นเพยีงช่องทางเดยีวไปยงัเวบ็ไซต์

ต่างๆ ได้ โดยเป็นข้อเสนอในช่วงเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2558 แม้ในช่วงแรกจะ

ไม่มีการน�ำเสนอประเด็นดังกล่าวเป็นข่าว แต่ประเด็นนี้ก็อยู่ในมติคณะรัฐมนตรี

เรื่อยมา และได้มีเอกสารข้อสั่งการของนายกรัฐมนตรี ระบุเหตุผลของการสร้าง

ทางออกอินเทอร์เน็ตทางเดียวของประเทศไทยว่า เพื่อใช้เป็นเครื่องมือควบคุม

เว็บไซต์ที่ไม่เหมาะสม และการไหลเข้าของข้อมูลข่าวสารจากต่างประเทศผ่าน

ทางอินเทอร์เน็ต โดยหากติดข้อกฎหมายใดก็ให้เร่งด�ำเนินการออกกฎหมาย 

ต่อไป การประชมุคณะรฐัมนตรเีมือ่วนัที ่27 สงิหาคม พ.ศ. 2558 ระบใุห้รฐัมนตรี 
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ว่าการกระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร ชื่อในขณะนั้น รับผิดชอบ

เร่งรดัการด�ำเนนิงานและรายงานความคบืหน้าภายในเดอืนกนัยายน พ.ศ. 2558 

(สฤณี อาชวานันทกุล, 2558)

	 เมื่อนโยบายระบบซิงเกิลเกตเวย์ถูกน�ำเสนอผ่านสื่อมวลชน ท�ำให้กลุ่ม

คนในสงัคมเริม่เคลือ่นไหวทางสงัคมผ่านสือ่ดจิทิลั เกดิเป็นการแสดงความคดิเหน็ 

ไม่เห็นด้วยกับนโยบายดังกล่าว และได้เกิดเป็นกิจกรรมรณรงค์ชื่อว่า “ต่อต้าน 

การตั้งซิงเกิลเกตเวย์ Go against Thai govt to use a Single Internet  

Gateway” บนเวบ็ไซต์ Change.org โดยได้มกีารให้ข้อมลูเกีย่วกบัซงิเกลิเกตเวย์ 

และเชิญชวนให้ประชาชนร่วมลงชื่อเพื่อต่อต้านนโยบายดังกล่าว ซึ่งมีผู้มาร่วม

ลงชือ่คดัค้านมากกว่า 35,000 คน ภายในเวลาไม่ถงึ 24 ชัว่โมงแรก ถอืเป็นการ

เริ่มต้นของการเคลื่อนไหวทางสังคมเกี่ยวกับประเด็นการต่อต้านระบบซิงเกิล

เกตเวย์อย่างเป็นรปูธรรม และในปัจจบุนัมจี�ำนวนผูล้งชือ่สนบัสนนุมากกว่า 1.54 

แสนคน (Coconut Shell Thailand, 2558) 
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ตารางที่ 1	แสดงข้อดีและข้อเสียของระบบซิงเกิลเกตเวย์ 

ข้อดี ข้อเสีย

1.	 รั ฐ บ า ล เ ป็ น ผู้ ค ว บ คุ ม ก า ร เ ข้ า ถึ ง

อินเทอร์เน็ตของประชาชนในประเทศ 

ทำ�ให้สามารถคัดกรองข้อมูลที่ เป็น

ประโยชน์ หรือไม่เป็นประโยชน์แก่

ประชาชนได้ รวมถึงป้องกันการเข้าถึง

เว็บไซต์ที่มีเนื้อหาไม่เหมาะสม

2.	การส่งเสริมความมั่นคงในประเทศชาติ 

การก่อการร้ายในราชอาณาจักรเป็นไป

ไดย้าก เพราะรฐับาลจะทราบขอ้มลูกอ่น

3.	การควบคุมข้อมูลข่าวสารที่หลั่งไหลจาก

ต่างประเทศเข้ามาทางอินเทอร์เน็ต

1.	 ความเร็วอินเทอร์เน็ตช้าลง 

2.	หากเกตเวยไ์มส่ามารถใชง้านไดจ้ะสง่ผล

ให้อินเทอร์เน็ตทั่วประเทศใช้งานไม่ได้ 

3.	ผู้ใช้งานถูกจำ�กัดการใช้เครือข่ายกับต่าง

ประเทศ และต้องระวังการเข้าถึงเนื้อหา

โดยไม่รู้ตัว

4.	รัฐบาลสามารถปิดกั้นการเข้าถึงข้อมูล 

ด้วยป้องการกันการเข้าถึงเว็บไซต์ที่

รัฐบาลไม่ต้องการ

5.	ค่าใช้จ่ายสูง เนื่องจากต้องสร้างเกตเวย์

ที่มีขนาดใหญ่รองรับปริมาณการใช้งาน

ของผู้ใช้งานทั้งประเทศ และรองรับ

ปริมาณที่เพิ่มมากขึ้นในอนาคต

6.	บริษัทข้ามชาติไม่มั่นใจด้านความมั่นคง

และรู้สึกไม่ปลอดภัยในการให้บริการ

อนิเทอรเ์นต็ มคีวามกงัวลดา้นการเขา้ถงึ 

ข้อมูลทางการค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจ

ลงทุนในประเทศไทย

7.	ประ เทศ ไทยขาด โอกาสการ เป็ น

ศูนย์กลางทางเศรษฐกิจดิจิทัลของ

ภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้

ที่มา: Coconut Shell Thailand (2558)
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	 ในการเคลือ่นไหวทางสงัคมครัง้นี ้มกีารใช้สญัลกัษณ์ในการสือ่สารแทน

ความคดิเหน็เช่นกนั โดยใช้ภาพสญัญาณอนิเทอร์เนต็ไร้สาย (Wi-Fi) เวบ็เบราว์เซอร์ 

(web browser) และแอปพลิเคชันไลน์ (LINE application) อยู่ภายใต้ 

กะลาซึง่ครอบสญัลกัษณ์ข้างต้นเอาไว้ พร้อมทัง้ระบขุ้อความในเชงิต่อต้านซงิเกลิ

เกตเวย์เป็นภาษาองักฤษ เพือ่แสดงการต่อต้านโครงการซงิเกลิเกตเวย์ เนือ่งจากมี

ความกงัวลทางเทคโนโลยหีากนโยบายดงักล่าวถกูน�ำมาใช้ อาท ิความล่าช้าในการ

ส่งผ่านข้อมลู เจ้าหน้าทีร่ฐัจะได้สทิธิใ์นการเข้าถงึข้อมลูทกุอย่างได้โดยไม่ต้องขอ

อนญุาตจากเจ้าของข้อมลู รวมถงึข้อมลูจากต่างประเทศทีส่่งเข้ามาในประเทศไทย

ก็สามารถดักจับได้ง่ายขึ้นเช่นกัน นอกจากนี้ ยังสามารถปิดกั้นเว็บไซต์ที่รัฐไม่

ต้องการให้ประชาชนเข้าถึงได้ด้วย (ไทยรัฐออนไลน์, 2558)

ที่มา: Coconut Shell Thailand (2558)

	 ภายหลงัรฐับาลได้ออกมายอมรบัว่า แนวคดิการตัง้ซงิเกลิเกตเวย์เป็นการ

สัง่การของนายกรฐัมนตร ีทีใ่ห้มกีารศกึษาโดยตัง้คณะท�ำงานเพือ่ศกึษาใน 2 ส่วน 

คือ คณะท�ำงานของกระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร และคณะ

ท�ำงานของบริษัท กสท. โทรคมนาคม จ�ำกัด (มหาชน) และบริษัท ทีโอที จ�ำกัด 

(มหาชน) ซึง่ผลการศกึษาของหน่วยงานทัง้สองส่วนพบว่า มคีวามเป็นไปได้ทีจ่ะ

ภาพที่ 2  ภาพสัญลักษณ์แทนการเคลื่อนไหวเพืื่อต่อต้านซิงเกิลเกตเวย์
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ตัง้ซงิเกลิเกตเวย์ เพราะจะท�ำให้บรกิารอนิเทอร์เนต็ดขีึน้ และอยูภ่ายใต้การดแูล

ของรัฐ โดยเชื่อว่า แนวคิดนี้จะมีความชัดเจนยิ่งขึ้นภายในปี พ.ศ. 2558 โดย

ฝ่ายรัฐบาลได้มีการขอให้ประชาชนที่คัดค้านแนวคิดการตั้งซิงเกิลเกตเวย์เข้าไป 

ศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับซิงเกิลเกตเวย์ก่อน เนื่องจากประชาชนเข้าใจข้อมูลที่ 

คลาดเคลือ่นว่า รฐับาลก�ำลงัจะใช้ซงิเกลิเกตเวย์เพือ่เข้ามาควบคมุข้อมลู (NationTV, 

2558) ทัง้นี ้เหตกุารณ์ดงักล่าวสร้างความไม่พอใจให้กบักลุม่ผูค้ดัค้านเป็นอย่าง

มาก จนเป็นเหตุให้เกิดการเคลื่อนไหวทางสังคมครั้งใหญ่อีกครั้งหนึ่ง โดยบัญชี

เฟซบุ๊กที่ใช้ชื่อว่า “รวมพลเกมเมอร์บุกยึด CAT TOWER คืนจากม๊อบ” ได้มี 

การน�ำเสนอข้อความเชิญชวนประชาชนที่คัดค้านนโยบายซิงเกิลเกตเวย์ ให้ 

รวมตัวกันเข้าไปยังเว็บไซต์ต่างๆ ของภาครัฐ ในวันที่ 30 กันยายน พ.ศ. 2558 

เวลา 22.00 น. เพื่อท�ำการต่อต้าน โดยการใช้วิธี DdoS หมายถึง การกดปุ่ม 

F5 บนแป้นพิมพ์ของเครื่องคอมพิวเตอร์ มีวัตถุประสงค์เพื่อท�ำให้มีการเริ่มต้น

สืบค้น และแสดงผลหน้าเว็บไซต์ใหม่อีกครั้งหนึ่ง (refresh) อย่างต่อเนื่องติดต่อ

กัน โดยเป้าหมายแรกคือ เว็บไซต์ของกระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการ

สื่อสาร (www.mict.go.th) ทั้งนี้ ปรากฏว่า ตั้งแต่เวลา 19.30 น. เว็บไซต์ของ

กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารไม่สามารถใช้งานได้ จากนั้นได้

มีการนัดหมายเวลาอีกครั้งหนึ่ง เพื่อกระท�ำในลักษณะเดียวกันกับเว็บไซต์ของ

บริษัท กสท. โทรคมนาคม จ�ำกัด (www.cattelecom.com) ท�ำให้ไม่สามารถ 

ใช้งานได้เป็นเวบ็ไซต์ต่อไป ถดัมาได้เข้ากระท�ำต่อเวบ็ไซต์ของกองอาํนวยการรกัษา 

ความมั่นคงภายในราชอาณาจักร (กอ.รมน.) (www.center.isocthai.go.th) 

โดยใช้วิธีข้างต้นจนเว็บไซต์ไม่สามารถใช้งานได้เป็นเว็บไซต์ที่ 3 และได้กระท�ำ

ต่อเว็บไซต์ของรัฐบาลไทย (www.thaigov.go.th) เว็บไซต์ของส�ำนักงานปลัด

กระทรวงกลาโหม (www.opsd.mod.go.th) เว็บไซต์ทีโอที (tot.co.th) เว็บไซต์

พรรคประชาธปัิตย์ (www.democrat.or.th) เวบ็ไซต์กองทพัอากาศ (www.rtarf.

mi.th) และเวบ็ไซต์กระทรวงการคลงั (www.mof.go.th) จนไม่สามารถใช้งานได้ 

(พงศ์สขุ หริญัพฤกษ์, รายการโทรทศัน์ “เช้าข่าวชดัโซเชยีล”, 2558) นอกจากนี้ 

ยังมีการเคลื่อนไหวทางสังคมบนเฟซบุ๊กและทวิตเตอร์ ด้วยการร่วมกันติด
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แฮชแทกซงิเกลิเกตเวย์ (#SingleGateway) โดยการโพสต์ภาพและข้อความเป็น

จ�ำนวนมากเพื่อแสดงออกต่อต้านคัดค้านนโยบายนี้

	 ต่อมาทางฝ่ายรัฐบาลได้มีแถลงการณ์ถึงกรณีที่มีผู ้คัดค้านนโยบาย 

การจัดตั้งทางออกอินเทอร์เน็ตทางเดียวทั่วประเทศ ดังนี้

“ขอยืนยันว่ายังไม่มีการด�ำเนินการ หรือได้ข้อยุติใดๆ กับเรื่อง

ดังกล่าวทั้งสิ้น โดยเพียงอยู่ในขั้นตอนของการศึกษาแนวทาง 

ต่างๆ ตามทีน่ายกรฐัมนตรมีคีวามห่วงใยเยาวชน ซึง่อาจจะเข้าถงึ 

ข้อมูลที่ไม่เหมาะสม รวมถึงต้องการพัฒนาโครงสร้างพื้นฐาน 

ทั้งทางด้านเศรษฐกิจและสังคม และขอย�้ำว่าทางรัฐบาลจะไม่

ด�ำเนินการสิ่งใดที่ลิดรอนสิทธิเสรีภาพ หรือปิดกั้นการสื่อสาร

ของประชาชน” (INN, 2558) 

	 หลังจากที่มีแถลงการณ์จากรัฐบาลท�ำให้การเคลื่อนไหวทางสังคม 

ดังกล่าวยุติชั่วคราว แต่ก็ยังมีความกังวลใจกับนโยบายดังกล่าว เนื่องจากยังไม่มี

ข้อยุติ ซึ่งอาจถูกน�ำกลับมาพิจารณาใช้เป็นกฎหมายในอนาคตได้

สรุป
	 ตวัอย่างการเคลือ่นไหวทางสงัคมด้านการเมอืงในยคุดจิทิลันัน้ แสดงให้ถงึ

ขัน้ตอนการเกดิขึน้ของการเคลือ่นไหวทางสงัคม ตัง้แต่การเกดิขึน้ (emergence) 

การเชื่อมโยงสังคมเครือข่าย (coalescence) การเปลี่ยนไปสู่กระบวนการที่เป็น

แบบแผน (bureaucratization) และน�ำไปสู่จุดเสื่อมถอยของการเคลื่อนไหวทาง

สังคม (decline) เนื่องจากได้ปรากฏผลของการเคลื่อนไหวแล้ว 

	 ส�ำหรบักรณกีารคดัค้านร่างพระราชบญัญตันิริโทษกรรม พ.ศ. 2556 นัน้ 

เริ่มจากมีการเผยแพร่ข้อมูลบนสื่ออินเทอร์เน็ต ท�ำให้เกิดกระแสวิพากษ์วิจารณ์

ของผู้คนในสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์อย่างกว้างขวางในแง่มุมที่ไม่เห็นด้วยกับ

ร่างพระราชบัญญัติฉบับนี้ เช่น หากปล่อยให้ความผิดเป็นเรื่องปกติ ไม่มีการ

ลงโทษ บุคคลที่เป็นคนดีในสังคมจะอยู่ได้อย่างไร หรือการคอร์รัปชันต้องไม่มี

การนิรโทษ เป็นต้น ซึ่งเป็นจุดที่เริ่มเชื่อมโยงกลุ่มคนที่มีความคิดเห็นในทิศทาง
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เดียวกันเข้าเป็นสังคมเครือข่าย มีการสร้างแคมเปญล้านชื่อหยุดกฎหมายล้าง

ผิดคดีโกง และต่อมาได้เกิดกระบวนการที่เป็นแบบแผนคือ มีการเชิญชวนให้ 

เผยแพร่ภาพสัญลักษณ์พร้อมข้อความคัดค้าน พ.ร.บ. นิรโทษกรรม และขยาย

ออกไปสู่การชุมนุมอย่างเป็นรูปธรรมของมวลชนเพื่อคัดค้านร่าง พ.ร.บ. นิรโทษ

กรรม น�ำไปสู่จุดเสื่อมถอยของการเคลื่อนไหวทางสังคม เมื่อผลลัพธ์ของการ

เคลื่อนไหวนั้นสัมฤทธิ์ผล

	 ด้านกรณีการต่อต้านระบบซิงเกิลเกตเวย์ มีขั้นตอนการเกิดขึ้นของการ

เคลื่อนไหวทางสังคมในลักษณะเดียวกับกรณีการคัดค้านร่างพระราชบัญญัติ 

นิรโทษกรรม พ.ศ. 2556 กล่าวคือ มีการเกิดขึ้นจากการน�ำเสนอข้อมูลข่าวสาร

ของสื่อมวลชน หลังจากการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร ประชาชนรู้สึกว่าเป็นสิ่งที่

ยอมรับไม่ได้ จึงมีการแสดงความคิดเห็นผ่านช่องทางของตนเอง เมื่อพบว่า 

มผีูท้ีม่คีวามคดิเหน็ในแบบเดยีวกนัเป็นจ�ำนวนมาก จงึเกดิการเชือ่มโยงเป็นสงัคม

เครอืข่าย เช่น การสร้างเฟซบุก๊แฟนเพจส�ำหรบัการสนทนาและแสดงความคดิเหน็ 

ของตนเกี่ยวกับประเด็นดังกล่าว เกิดการสร้างเป็นกิจกรรมรณรงค์บนสื่อ

อินเทอร์เน็ต แล้วจึงเปลี่ยนไปสู่กระบวนการที่เป็นแบบแผน คือ การนัดหมาย

เพื่อท�ำการต่อต้านนโยบายซิงเกิลเกตเวย์ โดยการใช้วิธี DdoS กับเว็บไซต์ของ

ภาครัฐ และน�ำไปสู่จุดเสื่อมถอยของการเคลื่อนไหวทางสังคมหลังจากผลของ

การเคลื่อนไหวปรากฏ

	 จากตัวอย่างการเคลื่อนไหวทางสังคมด้านการเมืองในยุคดิจิทัลทั้ง 2 

กรณ ีถอืเป็นการเคลือ่นไหวทางสงัคมประสบความส�ำเรจ็ ทัง้นี ้สงัเกตได้จากการ

ท�ำให้เกิดบรรยากาศการสื่อสารในวงกว้างในสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ และได้

เกิดปรากฏการณ์การเคลื่อนไหวทางสังคมแพร่กระจายออกไปจากสื่อเครือข่าย

สังคมออนไลน์ไปสู่การกระท�ำในรูปแบบอื่นๆ ตามมา เช่น การชุมนุมคัดค้าน

ร่างพระราชบัญญัตินิรโทษกรรม หรือการนัดหมายเพื่อท�ำการต่อต้านนโยบาย

ซิงเกิลเกตเวย์ ท�ำให้เกิดความเปลี่ยนแปลงในโลกความจริงทางสังคมการเมือง 

คือ รัฐบาลได้ประกาศระงับ “ร่างพระราชบัญญัตินิรโทษกรรมแก่ผู้ซึ่งกระท�ำ 

ความผิดเนื่องจากการชุมนุมทางการเมือง การแสดงออกทางการเมืองของ
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ประชาชน พ.ศ. ...” จากกรณีการคัดค้านร่างพระราชบัญญัตินิรโทษกรรม พ.ศ. 

2556 และแถลงการณ์รัฐมนตรีว่าการกระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการ

สื่อสาร (ชื่อในขณะนั้น) ว่า ยังไม่ได้มีการด�ำเนินการที่เกี่ยวข้องกับนโยบายการ

จัดตั้งทางออกอินเทอร์เน็ตทางเดียวทั่วประเทศ หลังจากเกิดการเคลื่อนไหวทาง

สังคมในกรณีการต่อต้านระบบซิงเกิลเกตเวย์

	 นอกจากนี้ เมื่อวิเคราะห์ปรากฏการณ์การเคลื่อนไหวทางสังคมด้าน

การเมืองในยุคดิจิทัลตามทฤษฎีสื่อใหม่นั้นพบว่า การเคลื่อนไหวทางสังคมก่อน

ยคุดจิทิลันัน้ท�ำได้ยากกว่าในปัจจบุนั เนือ่งจากการทีม่วลชนโดยเฉพาะกลุม่ชนชัน้

กลางจะเริม่สร้างความเคลือ่นไหวในสงัคมยคุสือ่มวลชนเป็นไปได้ยาก เพราะด้วย

คุณสมบัติของสื่อมวลชนมีการควบคุมที่เข้มข้น มีองค์กรหรือหน่วยปฏิบัติงาน

ที่เป็นระบบ การด�ำเนินกิจการสื่อสารมวลชนเป็นเรื่องขององค์กรหรือสถาบันที่

มีการควบคุม โดยมีบริษัทที่เป็นเจ้าของเป็นผู้ควบคุม ภายใต้กรอบกฎหมายที่

เกี่ยวข้อง ทั้งยังมีกลุ่มสังคม สมาคมก�ำกับดูแลอีกด้วย ดังนั้น คุณสมบัติของ

สื่อมวลชนจึงไม่เอื้อให้ประชาชนเข้าไปขับเคลื่อนเพื่อสร้างการเคลื่อนไหวทาง

สงัคม มวลชนจงึมสีถานะเป็นเพยีงผูร้บัสารเท่านัน้ ในทางตรงกนัข้าม คณุสมบตัิ

ของสื่อดิจิทัลที่มีลักษณะการสื่อสารสองทาง สามารถเชื่อมโยงเป็นชุมชนได้ง่าย 

มกีารกระจายอ�ำนาจของการสือ่สาร มลีกัษณะส่งเสรมิการรวมกลุม่กนัทางสงัคม

และการร่วมมือกันทางไซเบอร์ จึงเอื้อให้มวลชนเปลี่ยนสถานะจากผู้รับสารเป็น

ผู้ส่งสาร สามารถผลิตสร้างความหมายต่างๆ ที่มีขีดความสามารถในการน�ำ

เสนอข้อมูลข่าวสารออกสู่สาธารณะได้ง่ายขึ้น ทั้งยังสามารถรวมกลุ่มกันทาง

สังคมในโลกเสมือนเพื่อร่วมมือกันในการกระท�ำการใดๆ ร่วมกันที่ส่งผลกระทบ 

ในการเปลี่ยนแปลงระบบคุณค่าและสถาบันของสังคม ดังนั้นจึงสามารถกล่าวได้

ว่า ผู้รับสารในยุคดิจิทัลนั้นมีอ�ำนาจมากขึ้น และสื่อดิจิทัลนี้เป็นสื่อที่สนับสนุน

กลไกแห่งการแสดงออกทางความคิดของมวลชนซึ่งเป็นคุณลักษณะหนึ่งของวิถี

ประชาธิปไตย

	 ถึงแม้ว่าการเคลื่อนไหวทางสังคมในยุคดิจิทัลสามารถท�ำได้ง่ายขึ้น และ

ตวัอย่างกรณศีกึษาการเคลือ่นไหวทางสังคมด้านการเมืองในยคุดิจิทลัที่ได้ยกมา
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ทั้งสองกรณีนั้นเป็นตัวอย่างที่ประสบความส�ำเร็จ แต่ในกรณีอื่นๆ อาจไม่ประสบ

ความส�ำเร็จเสมอไป โดยผลลัพธ์ของการเคลื่อนไหวทางสังคมอาจประสบความ

ล้มเหลว เช่น การถูกครอบง�ำด้วยอ�ำนาจรัฐ หรืออ�ำนาจของนายทุน หรืออาจ

ถูกปราบปราม ทั้งนี้ การที่การเคลื่อนไหวทางสังคมจะประสบความส�ำเร็จหรือ

ไม่นั้น ควรพิจารณาเป็นรายกรณี โดยพิจารณาถึงค่านิยม ความเชื่อ อุดมการณ์

ที่อยู่เบื้องหลังของการออกนโยบายจากภาครัฐ หรือบรรษัทต่างๆ และกลุ่มผู้ 

ต่อต้านที่สร้างความเคลื่อนไหวทางสังคม 
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มองไทยผา่นใบชา: พลวตัทางอำ�นาจ ชนชัน้ และมายาคติ

ณัชชา อาจารยุตต์1 

บทคัดย่อ
	 บทความเรื่องนี้ต้องการน�ำเสนอองค์ความรู้ทางด้านการสื่อสาร ผ่าน

การก�ำหนดความหมายและการบรโิภคชาจนีและชาองักฤษในสงัคมไทยแต่ละยคุ  

รวมทั้งอธิบายให้เห็นลักษณะการท�ำงานของอ�ำนาจที่อยู่เบื้องหลังการก�ำหนด

ความหมายและรสนยิมการบรโิภคชาจนีและชาองักฤษของผูบ้รโิภคในสงัคมไทย 

	 ผลการเกบ็รวบรวมและวเิคราะห์ข้อมลูพบว่า ความหมายระดบัมายาคติ

ของชาจนีและชาองักฤษทีป่รากฏในสงัคมไทย ถกูสร้างขึน้จากโครงสร้างอ�ำนาจที่

แตกต่างกนัในแต่ละยคุ ท�ำให้ความหมายมกีารเปลีย่นแปลง ลืน่ไหล ขึน้อยูก่บัว่า

ใครมีอ�ำนาจและผู้มีอ�ำนาจต้องการผลิตความหมายให้เป็นไปในลักษณะใด โดย

มีการเคลื่อนที่ทางอ�ำนาจจากจักรวรรดินิยมจีนและชนชั้นสูงไปที่จักรวรรดินิยม

องักฤษและชนชัน้สงู หลงัจากนัน้อ�ำนาจได้เคลือ่นทีไ่ปทีภ่าครฐั และเกดิการไหล

ของอ�ำนาจมาสู่ชนชั้นกลางในยุคปัจจุบัน

	 การบริโภคชาจึงกลายเป็นพื้นที่ปะทะกันทางอ�ำนาจของจักรวรรดินิยม

ทางวัฒนธรรมจีนและอังกฤษผ่านการสื่อสารความหมายและระบบสัญญะ 

นอกจากนี้ ความหมายของชาจีนและชาอังกฤษยังถูกใช้เพื่อสื่อสารถึงความ 

แตกต่างทางชนชั้นของผู้บริโภค โดยเฉพาะชนชั้นสูงในช่วงเริ่มต้น ก่อนที่จะถูก

ชนชั้นกลางน�ำมาใช้เพื่อด�ำรงรักษาสถานะทางชนชั้นในยุคปัจจุบัน

1	อาจารย์ ดร. ประจำ�สาขาภาษาเพื่อการสร้างสรรค์สื่อ คณะมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัย
มหาสารคาม.	
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Abstract
	  The aim of article is to present the knowledge of communication. 

It is presented through the meanings of Chinese and English tea as 

constructed in Thai society as well as power and the function of power 

behind tea consumption, signification and taste for the two groups of 

tea consumers. 

	 The findings are the mythical level of the meanings of Chinese 

and English tea in Thai society was constructed from the power structure 

which varied in each period. As a result, the meanings changed  

relatively to those who was in power and in which direction these  

powerful people wanted to direct the meaning towards; for example, the 

power of the Chinese empire and Thai elites, the power of the British 

empire and Thai elites, the power of the state, and the power in the 

hands of the middle class. 

	 Tea consumption was therefore a space where power of the 

Chinese and British cultural empires clashed in terms of semiology and 

signification. Moreover, the meanings of Chinese and English teas were 

used to communicate the difference of social classes. The meanings 

also signify difference of consumers in terms of their class, especially 

the elites in the past. But at the present day, the middle class use the 

meanings to maintain their class status.



มกราคม – เมษายน  2 5 6 1     119

บทนำ�
	 สภาพตลาดการค้า “ใบชา” ในสังคมไทย โดยเฉพาะกลุ่มสังคมเมือง  

มกีารขยายตวัของผูบ้รโิภคชามากขึน้ เหน็ได้จากพืน้ทีก่ารค้าชาใหม่ๆ ในศนูย์กลาง

ทางเศรษฐกิจหลายแห่ง แม้ว่าปัจจุบันธุรกิจการค้าชาจะมีการปรับรูปแบบ 

ไปเพื่อให้สอดคล้องกับวิถีการบริโภคของกลุ่มผู้บริโภคชนชั้นกลางรุ่นใหม่ ไม่ว่า

จะเป็นท�ำเลที่ตั้งของร้าน การจัดพื้นที่ร้าน ประเภทของชาที่หลากหลายถูกน�ำ

มาใช้เพื่อสื่อสารทางการตลาดส�ำหรับคนรุ่นใหม่ ไม่เว้นแม้แต่ตราสินค้าใบชาที่

คนไทยคุ้นเคยอย่างชาตรามือ ชาสามม้า ก็ยังถูกน�ำกลับมาในฐานะใหม่ มีการ

ยกระดับสินค้าสร้างภาพลักษณ์สินค้าให้สอดคล้องกับผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มชนชั้น

กลางที่นิยมการบริโภคสินค้าไปพร้อมๆ กับความหมายทางคุณค่าอื่นๆ ที่ติดมา

กับสินค้า อย่างไรก็ตาม แม้จะมีการปรับเปลี่ยนภาพของสินค้าชาให้เข้าถึงกลุ่ม

เป้าหมายชนชั้นกลางรุ่นใหม่ แต่วิถีการบริโภคชาแบบดั้งเดิมก็มิได้หายไป ท�ำให้

กลุ่มผู้ดื่มชามีช่วงอายุที่กว้างขึ้นและยังมีโอกาสขยายออกไปได้เรื่อยๆ

	 แม้ว่ากลุ่มคนดื่มชาจะมีความหลากหลายมากขึ้น แต่สิ่งที่ยังคงไม่

เปลี่ยนแปลงไปนับตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบันคือ การดื่มชาได้เข้าไปเกี่ยวพันกับ

การสื่อสารอย่างแนบแน่น 

	 ถ้าหากมองชาในมิติของการสื่อสารระดับปกติ จะพบว่า ชาเป็นเสมือน

ศนูย์กลางการสือ่สารก่อให้เกดิการมปีฏสิมัพนัธ์ตัง้แต่ระดบัการสือ่สารภายใน

บคุคล (intrapersonal communication) คอืผูด้ื่มมปีฏสิัมพันธ์กบัตนเอง เช่น 

การมีสมาธิ การรับรู้กลิ่น รสชาติ หรือเชื่อมโยงไปถึงปรัชญาด้านต่างๆ ขณะชง 

และดื่มชา หรือใช้ชาเป็นสื่อกลางการสื่อสารระหว่างบุคคล (interpersonal 

communication) หรอืการสือ่สารระดบักลุม่ (group communication) เกดิ

ปฏสิมัพนัธ์ระหว่างเพือ่น กลุม่คนรูจ้กั ทัง้นีก้เ็พือ่เสรมิสร้างมติรภาพทีด่ ีหรอือาจ

ขยายไปถงึการสือ่สารระดบัองค์กร (organization communication) เช่น การ

รวมกลุม่เพือ่มปีฏสิมัพนัธ์กนัเกีย่วกบัความรูข้องการดืม่ชาในเวบ็เพจเฉพาะ หรอื

การจัดตั้งสมาคมผู้รักชาและวัฒนธรรมจีน โดยมีการจัดกิจกรรมพบปะสังสรรค์

ส�ำหรับคนดื่มชาที่ไม่ต้องรู้จักกันมาก่อน กลายเป็นกลุ่มสังคมใหม่ที่เกิดจากการ
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สื่อสารระหว่างกันเกี่ยวกับชา เป็นต้น เรื่องของการบริโภคชาจึงเข้าไปเกี่ยวข้อง

กับการสื่อสารในทุกระดับ

	 แต่ถ้ามองการดื่มชาในความหมายของการสื่อสารในระดับที่ลึกซึ้ง

ลงไปกว่านั้น นักสัญวิพากษ์เชิงวิพากษ์ชาวฝรั่งเศสอย่างโรลองด์ บาร์ธส์  

(Roland Barthes) ได้อธิบายความหมายในระดับที่ต้องตีความ โดยมีมิติเรื่อง

ของวัฒนธรรมและอ�ำนาจเข้ามาเกี่ยวข้อง นั่นคือสิ่งที่บาร์ธส์เรียกว่า “มายาคติ”  

(myth) ซึง่เป็นความคดิรวบยอดหรอืความเข้าใจทีม่ต่ีอบางสิง่บางอย่างในความหมาย 

ที่เกี่ยวข้องกับวิถีวัฒนธรรม บาร์ธส์ให้ค�ำอธิบายว่า มายาคติคือห่วงโซ่ความ

สมัพนัธร์ะหวา่งแนวคดิ และยงัเปน็ผลผลิตของชนชั้นทางสงัคมทีถู่กท�ำให้ส�ำเร็จ

โดยประวัติศาสตร์ นั่นคือมายาคติจะน�ำพาประวัติศาสตร์ไปด้วยเสมอ และน�ำ

เสนอความหมายราวกับเป็นธรรมชาติ (Fiske, 2011: 82) 

	 เมือ่มายาคตนิ�ำพาประวตัศิาสตร์ไปใช้เพือ่น�ำเสนอความหมายอย่างแนบเนยีน 

และเป็นธรรมชาติ เครื่องดื่มที่มีความเก่าแก่ มีความผูกพันอย่างลึกซึ้งกับคนใน

สังคมไทยมายาวนาน และมีประวัติศาสตร์อยู่เบื้องหลังอย่าง “ชา” ก็จ�ำต้องมี

มายาคติหรือความคิดรวบยอดซึ่งเกี่ยวพันกับโครงสร้างทางอ�ำนาจและวิถีทาง

วัฒนธรรมเช่นเดียวกัน เรื่องของชาจึงเป็นสิ่งที่น่าสนใจในแง่ของการสื่อสาร 

ความหมาย บทความเรือ่งนีจ้งึมวีตัถปุระสงค์เพือ่หยบิยกประวตัศิาสตร์การบรโิภคชาจนี 

และชาอังกฤษบางส่วนในสังคมไทย มาสะท้อนภาพการเดินทางของความหมาย

ในระดับมายาคติผ่านโครงสร้างอ�ำนาจในแต่ละยุคสมัย 

	 เนือ่งจากในเชงิประวตัศิาสตร์ ชาจนีและชาองักฤษได้ถกูใช้เป็นเครือ่งมอื 

ในการส่งออกวัฒนธรรม และมีความเกี่ยวพันลึกซึ้งกับการเจริญสัมพันธไมตรี

และความสัมพันธ์ระหว่างประเทศ ดังนั้น ทั้งชาจีนและชาอังกฤษจึงถูกน�ำเสนอ

ในฐานะเป็นภาพตัวแทนอ�ำนาจของระบอบจักรวรรดิที่เข้ามาปะทะกันตั้งแต่ยุค

แรกได้ดี ตลอดจนการเปลี่ยนแปลงทางอ�ำนาจต่อเนื่องมาถึงยุคปัจจุบัน ในแง่นี้ 

ผูเ้ขยีนจงึเลอืกใช้ทฤษฎสีญัวทิยาของโรลองด์ บาร์ธส์ (Roland Barthes) มาเป็น 

กรอบในการอธิบายหลัก เพื่อให้เห็นพลวัตการเคลื่อนที่ของความหมายระดับ

มายาคติเกี่ยวกับชา และน�ำแนวคิดเรื่องรสนิยมซึ่งว่าด้วยเรื่อง “ความแตกต่าง/
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ความโดดเด่น” (distinction) ของปิแอร์ บร์ูดเิยอ (Pierre Bourdieu) มาใช้อธบิาย

เพิ่มเติมถึงการบริโภคเพื่อแสดงออกถึงความแตกต่างทางชนชั้น

ใบชายุคบุกเบิกในราชสำ�นัก
	 มีหลักฐานบันทึกการส่งราชทูตพร้อมกับพระราชสาสน์และเครื่อง

บรรณาการจากสยามไปยังราชส�ำนักมองโกล (ราชวงศ์หยวน) ครั้งแรกในสมัย 

สุโขทัยปี ค.ศ. 1292 เพื่อสนองค�ำร้องขอให้มีความสัมพันธ์ฉันมิตรของ 

จักรพรรดิกุบไลข่าน (สืบแสง พรหมบุญ, 2525: 29) หลังจากนั้น สยามได้ส่ง

ราชสาสน์พร้อมเครื่องบรรณาการไปยังจีนอย่างต่อเนื่อง ตั้งแต่สมัยกรุงสุโขทัย 

กรุงศรีอยุธยา กรุงธนบุรี และกรุงรัตนโกสินทร์ โดยได้รับสิ่งของตอบแทนต่างๆ 

จากประเทศจนี และหนึง่ในสนิค้าเหล่านัน้มใีบชารวมอยูด้่วย ดงันัน้ การเดนิทาง

ของใบชาจากประเทศจนีมาสูส่ยามจงึเริม่ต้นจากการเจรญิสมัพนัธไมตรรีะหว่าง

ประเทศ ท�ำให้ใบชาจีนกลายเป็นที่รู้จักและนิยมดื่มกันในกลุ่มชนชั้นสูงที่ใกล้ชิด

กับราชส�ำนัก 

	 หลักฐานเกี่ยวกับชาจีนในสังคมไทยที่เป็นลายลักษณ์อักษรปรากฏขึ้น

สมยัสมเดจ็พระนารายณ์มหาราช ช่วงตอนกลางของกรงุศรอียธุยา ซึง่ถกูน�ำเสนอ

ผ่านมุมมองของชาวต่างชาติชื่อ มองซิเออร์ เดอ ลา ลูแบร์ ราชทูตจากฝรั่งเศส

ในสยามประเทศ ซึ่งอาจถือเป็นบันทึกที่เก่าแก่ที่สุดที่เขียนถึงเครื่องดื่มอย่าง 

ชาจีนในไทย

	 หลังจากนั้น ใบชาจึงปรากฏเป็นหนึ่งในรายชื่อสินค้าน�ำเข้าจากประเทศ

จีน นอกเหนือไปจาก เครื่องปั้นดินเผา ไหมดิบ และผ้าแพรชนิดต่างๆ ซึ่งเป็น

สินค้าที่ชนชั้นสูงของสยามมีความต้องการ (อนงคณา มานิตพิสิฐกุล, 2545: 

57) 

	 ค�ำว่าชนชั้นสูงในสยามที่ดื่มชานั้นยังถูกจ�ำกัดเฉพาะในเขตเมืองหลวง

เท่านัน้ ดงับนัทกึใน จดหมายเหต ุลา ลแูบร์ ตอนหนึง่ทีร่ะบวุ่า “... ข้าพเจ้าหมายถงึ 

ชาวสยามที่อยู่ในเมืองสยาม (กรุงศรีอยุธยา) เท่านั้น เพราะที่แห่งอื่นในราช

อาณาจักรไม่มีธรรมเนียมดื่มน�้ำชากันเลยแต่ที่พระมหานครนั้น สมัยนิยมดื่ม 
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น�ำ้ชาได้ลงหลกัปักแน่นแล้ว และพวกชาวกรงุถอืว่าเป็นมรรยาทผูด้อีนัจ�ำเป็นทีจ่ะ

ต้องน�ำน�้ำชามาเลี้ยงแขกผู้มาเยี่ยม เขาเรียกมันว่าฉ่า (tcha) เหมือนอย่างคน

จนี” (ลา ลแูบร์, 2557: 78) อนัแสดงให้เหน็ว่า สมยักรงุศรอียธุยาได้รบัอทิธพิล

จากจีน ใช้ชาเพื่อแสดงการต้อนรับตามแบบประเพณีจีน และใช้เป็นเครื่องหมาย

แสดงความเป็นผู้ดีอย่างหนึ่ง

	 ต่อมาในสมยักรงุธนบรุ ียงัคงปรากฏหลกัฐานการดืม่ชาของชนชัน้สงูใน 

รายงานของบาทหลวงคูเด้ ลงวันที่ 15 มิถุนายน ค.ศ. 1779 (อ้างถึงใน ขจร  

สขุพานชิ, 2531: 9-10) บนัทกึไว้ว่า “เมือ่เราพ้นโทษได้สามอาทติย์พระเจ้าตากได้มี

รบัสัง่ให้เราเข้าไปเฝ้า เวลานัน้พระสงัฆราชป่วยอยูไ่ปเฝ้าไม่ได้ เราจงึได้ไปเฝ้าแต่

สองคนเท่านัน้ พระเจ้าตากได้แสดงว่าทรงโปรดปรานเรามาก พระเจ้าตากได้เสดจ็ 

ลงมาประทับในที่ต�่ำกว่าเราและโปรดให้เอาน�้ำชามาพระราชทานให้เรารับ

ประทานซึง่เป็นสิง่ทีไ่ม่เคยเลย จนทีส่ดุข้าราชการชัน้ผูใ้หญ่กห็าเคยพระราชทาน

น�้ำชาให้รับประทานไม่...” อันแสดงให้เห็นว่า ในยุคนั้นชาเป็นเครื่องดื่มของ 

พระมหากษัตริย์ พระหรือบาทหลวงชาวต่างชาติ ซึ่งถือเป็นบุคคลส�ำคัญของ

สยามในช่วงหนึ่ง

	 มาถงึในสมยัรตันโกสนิทร์ตอนต้นชายงัคงเป็นสนิค้าหายาก (rare item) 

และจ�ำกดักลุม่ผูด้ืม่ เหน็ได้จากบนัทกึของกวรีาชส�ำนกัอย่างสนุทรภู ่โดยปรากฏ

ในตอนหนึ่งของ นิราศร�ำพันพิลาป ที่สุนทรภู่แต่งขึ้นหลังจากฝันในคืนวันจันทร์  

เดอืน 8 ปีขาล พ.ศ. 2385 ขณะทีย่งับวชเป็นพระและจ�ำพรรษาอยูท่ีว่ดัเทพธดิาราม 

ตอนหนึ่งของความฝันมีการกล่าวถึงชาไว้บทหนึ่งดังนี้

	 “เห็นทับทิมริมกระฎีดอกยี่โถ	 สะอื้นโอ้อาลัยจิตใจหาย

	 เห็นต้นชาหน้ากระไดใจเสียดาย	 เคยแก้อายหลายครั้งประทังทน

	 ได้เก็บฉันวันละน้อยอร่อยรส	 ด้วยยามอดอัตคัดแสนขัดสน

	 จะซื้อหาชาจีนทรัพย์สินจน	 จะจากต้นชาให้อาลัยชา” 

(นิราศร�ำพันพิลาป)
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	 ข้อความในนิราศดังกล่าวสะท้อนให้เห็นช่วงชีวิตของสุนทรภู่สมัยที่

บวชเป็นพระ ได้อาศัยเก็บใบชาในวัดมาประทังความอยากดื่มชาจีน เนื่องจาก 

ไม่สามารถหาซื้อชาจีนมาดื่มได้ เพราะชาจีนถือเป็นของดีราคาแพง แสดงว่า

ในยุคนั้นชาจีนไม่ได้หาซื้อได้ทั่วไป แต่ต้องเป็นผู้มีฐานะดีเท่านั้นจึงจะได้ดื่ม ถึง

แม้สุนทรภู่จะครองสมณเพศบวชเป็นพระ ซึ่งถือว่ามีความใกล้ชิดกับการดื่มชา

มากกว่าประชาชนทั่วไป ก็ยังไม่สามารถหาดื่มได้ อันตอกย�้ำความหมายเชิง

สัญญะ (signified) ของชาจีนว่า ยังคงเป็นเครื่องดื่มส�ำหรับชนชั้นสูงที่มีฐานะ

ทางเศรษฐกิจดีเท่านั้น

	 ชาจีนยังเป็นเครื่องดื่มที่ทรงโปรดของพระบาทสมเด็จพระจอมเกล้า 

เจ้าอยูห่วั โดยปรากฏหลกัฐานในหนงัสอื ส�ำเภาสยาม ต�ำนานเจ๊กบางกอก ทีร่ะบุ 

ว่า “ต้นตระกูลพิศลยบุตรคือบิดาของเจ๊สัวยิ้มชื่อเหล่าบุ้นโข่ย เป็นพ่อค้าใบชา

แซ่เหล่ามาจากฮกเกี้ยน ร้านของเหล่าบุ้นโข่ยที่ปากคลองตลาด นอกจากขาย

รังนกแล้วยังเป็นร้านขายใบชาที่โด่งดัง พระบาทสมเด็จพระจอมเกล้าเจ้าอยู่หัว

เมือ่ครัง้ยงัทรงอปุสมบทอยู ่โปรดปรานใบชาร้านนีม้าก และสิง่ของทีท่รงสัง่ฝาก

ให้ทางร้านจดัหากม็กัจะได้ต้องตามพระราชประสงค์ ร้านนีจ้งึเป็นร้านเจ้าประจ�ำ

ของพระองค์” (พิมพ์ประไพ พิศาลบุตร, 2544: 136) ซึ่งแสดงให้เห็นถึงความ

สมัพนัธ์ระหว่างพ่อค้าจนีกบัชนชัน้สงูของไทยทีม่คีวามใกล้ชดิกนัมาก และชนชัน้

สงูระดบัพระมหากษตัรย์ิกม็คีวามโปรดปรานในการดืม่ชาจนี อนัสะท้อนอทิธพิล

ทางการค้าและวัฒนธรรมของจีนในยุคนั้นได้เป็นอย่างดี

	 ขณะที่หนังสือ กับข้าวเจ้านาย มีเนื้อหาตอนหนึ่งระบุถึงพระกระยาหาร

โปรดของสมเดจ็พระศรสีวรนิทราบรมราชเทว ีพระพนัวสัสาอยัยกิาเจ้าว่า “หลงัจาก 

เสวยพระกระยาหารคาวแล้ว ก็จะเสวยเครื่องหวาน จากนั้นทรงโปรดที่จะเสวย

น�้ำชาจีนร้อนๆ ก่อนที่จะทรงบุหรี่ใบจาก” (เวนิสา เสนีวงศ์, 2541: 43)

	 จากตัวอย่างที่ยกมาจะเห็นว่า ใบชาและวัฒนธรรมการดื่มชาแบบจีนได้

เข้ามาแพร่หลายและได้รบัความนยิมในราชส�ำนกัก่อน ชาจนีในยคุบกุเบกิจงึเป็น

เครือ่งดืม่ส�ำหรบัชนชัน้สงู กลุม่คนทีท่�ำงานใกล้ชดิกบัราชส�ำนกัและผูม้ฐีานะทาง

เศรษฐกิจดี ซึ่งถือเป็นความหมายสัญญะ (signified) ของชาในยุคนั้น 
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	 ส�ำหรับความหมายในระดับมายาคติ (myth) เกี่ยวกับชาในสังคมไทย

ตั้งแต่สมัยกรุงศรีอยุธยาถึงรัตนโกสินทร์ตอนต้น สามารถกล่าวได้ว่า ชนชั้นสูง

เป็นผู้มีอ�ำนาจในการก�ำหนดความหมายทางประวัติศาสตร์และความหมายเชิง

วฒันธรรม และน�ำชาจนีมาใช้สือ่สารเพือ่การแสดงออกของชนชัน้ สร้างความคดิ

รวบยอดเกี่ยวกับชาจีนให้เป็นเครื่องดื่มส�ำหรับผู้ดี มีอารยะ มีฐานะและรสนิยม

ที่ดี และเป็นสื่อกลางการสื่อสารความหมายเชิงวัฒนธรรมระหว่างประเทศ โดย

เฉพาะความสัมพันธ์ที่แนบชิดระหว่างประเทศไทยกับจีน 

	 ไม่เพียงแค่ใบชาเท่านั้นที่เป็นเครื่องมือสื่อสารเพื่อแสดงออกทางชนชั้น 

แม้แต่สิ่งประกอบการดื่มชาอย่างอุปกรณ์ต่างๆ ยังถูกชนชั้นสูงน�ำมาใช้สื่อสาร

ร่วมด้วย เพราะอปุกรณ์การชงและดืม่ชาเป็นสนิค้าทีต้่องสัง่ผลติจากต่างประเทศ 

“เครื่องถ้วยจีนที่ส�ำเภาสยามสั่งผลิตมีรูปแบบที่เอื้อต่อการกินอยู ่แบบไทย  

ส่วนใหญ่เป็นสิ่งใช้สอยประเภทโถปริก จานเชิง บาตร ชามฝา กระโถน ปั้นชา 

ซึง่ถอืเป็นส่วนหนึง่ของเครือ่งยศแสดงฐานนัดรศกัดิใ์นสงัคมสยาม” (พมิพ์ประไพ 

พิศาลบุตร, 2550: 41)

	 ดังนั้น อุปกรณ์การชงและดื่มชาจึงถูกชนชั้นสูงระดับเจ้านายในวังน�ำมา

ใช้เพื่อแสดงออกถึงชั้นยศ โดยปรากฏหลักฐานจากภาพถ่ายหลายชิ้นที่แสดงให้

เห็นว่า ชาจีนและอุปกรณ์ที่เกี่ยวข้องมีความผูกพันในวิถีชีวิตของเจ้านายในราช 

ส�ำนกั เพราะมกีารน�ำเครือ่งชามาใช้เป็นหนึง่ในเครือ่งประกอบอสิรยิยศ ซึง่เครือ่งชา 

จะมีรูปลักษณ์แตกต่างกันออกไปในแต่ละฝ่าย เพื่อแสดงความหมายและความ

ส�ำคัญทางชนชั้น

	 จากนิทรรศการภาพถ่าย “ฉายาลักษณ์สยาม UNSEEN SIAM ระลึก

อดตี มองปัจจบุนั ภาพถ่ายโบราณ พ.ศ. 2403-2453” จดัโดยหอศลิปวฒันธรรม

แห่งกรุงเทพมหานคร และส�ำนักพิมพ์ริเวอร์บุ๊คส์ เมื่อวันที่ 9 กันยายนถึง 7 

พฤศจิกายน 2559 มีการจัดแสดงรูปถ่ายในอดีตซึ่งมีเครื่องชาจีนเป็นหนึ่งใน

เครื่องประกอบอิสริยยศ โดยผู้เขียนน�ำมาเป็นตัวอย่างดังต่อไปนี้
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ภาพที่ 1	 (ซ้าย) เจ้าจอมในพระบาทสมเด็จพระปิ่นเกล้าเจ้าอยู่หัว 

ภาพที่ 2	 (กลาง) เจ้าจอมชาวมาเลย์ในพระบาทสมเด็จพระจอมเกล้าเจ้าอยู่หัว: 

 		  ภาพถ่ายโดย Carl Bismarck 

ภาพที่ 3 (ขวา)	 พระเจ้าลกูยาเธอพระองค์เจ้าอณุากรรณอนนัตนรไชย พระราชโอรส 

			   องค์ที ่29 ในพระบาทสมเดจ็พระจอมเกล้าเจ้าอยูห่วั: ภาพถ่ายโดย  

			   Francis Chit 

ที่มา: จากนิทรรศการภาพถ่ายฉายาลักษณ์สยามฯ

	 ภาพถ่ายล�ำดับที่ 1 และล�ำดับที่ 2 เป็นภาพถ่ายของเจ้าจอมในรัชกาล

ที่ 4 โดยปรากฏว่า บนโต๊ะมีการจัดตั้งกาน�้ำชาพร้อมกับหีบทองค�ำซึ่งเป็นเครื่อง

ประกอบยศและต�ำแหน่งของฝ่ายใน และภาพที ่3 ซึง่แสดงกาน�้ำชาเป็นส่วนหนึง่

ในเครื่องประกอบพระอิสริยยศตามล�ำดับชั้นยศของเจ้านายในรัชสมัยเดียวกัน 

	 เช่นเดียวกับพระบรมฉายาลักษณ์ของพระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้า

เจ้าอยู่หัว (รัชกาลที่ 5) ที่ทรงฉายพระรูปคู่กับเครื่องชา ซึ่งเป็นเครื่องประกอบ

พระอิสริยยศตั้งแต่ครั้งยังด�ำรงต�ำแหน่งเป็นเจ้าฟ้าชายจุฬาลงกรณ์ในภาพที่ 4 

และ 5
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ภาพที่ 4	 (ซ้าย) เจ้าฟ้าชายจุฬาลงกรณ์ 

ภาพที่ 5	 (ขวา) เจ้าฟ้าชายจุฬาลงกรณ์ ขณะทรงผนวชเป็นสามเณร 

ที่มา: ดนัย จันทร์เจ้าฉาย (2551)

	 จากพระบรมฉายาลักษณ์ จะเห็นได้ว่า มีอุปกรณ์การดื่มชาแบบจีนเป็น

เครื่องประกอบยศของเจ้านายชั้นสูงในราชส�ำนัก ชาจีนจึงมีความส�ำคัญในเรื่อง

การสื่อความหมายถึงล�ำดับขั้นทางชนชั้น เพราะแม้แต่ในชนชั้นสูงด้วยกันเอง  

ยังมีแสดงออกถึงความแตกต่างระหว่างชั้นยศผ่านเครื่องชาที่แตกต่างกันด้วย  

ชาจีนจึงมีความผูกพันใกล้ชิดกับชนชั้นสูงค่อนข้างมาก

	 อุปกรณ์ชงชาและดื่มชาในยุคนี้ นอกจากผลิตจากดินและเซรามิกแล้ว 

ยังถูกพัฒนาขึ้นโดยใช้เทคนิคการลงสีที่เรียกว่า เครื่องเบญจรงค์ ซึ่งมักใช้ใน

ราชส�ำนักและในกลุ่มชนชั้นสูง “เครื่องถ้วยเบญจรงค์และลายน�้ำทองสั่งท�ำจาก

ประเทศจีนแต่ลวดลายสีสันเป็นไทย ฝีมือเขียนเป็นของช่างไทยใช้ในราชส�ำนัก

ไทยและส�ำหรับเจ้านายและข้าราชการชั้นสูง ไม่ใช่ส�ำหรับจ�ำหน่ายในท้องตลาด

ทั่วไป” (โครงการสืบสานมรดกไทย, 2542: 27)

	 อทิธพิลของจนีได้เข้ามามบีทบาทต่อชนชัน้สงูและผูม้ฐีานะดใีนสงัคมไทย

อย่างต่อเนือ่งมาจนถงึสมยัรตันโกสนิทร์ตอนต้น อปุกรณ์การชงและดืม่ชานอกจาก 
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จะใช้เพื่อประโยชน์ในการชงชาแล้ว ยังมีความหมายเป็นของสะสมที่มีราคาและ

มีคุณค่าอีกด้วย

	 จากมายาคติดังกล่าว การบริโภคชาจึงเป็นการสื่อสารหรือแสดงออก

ถึงความแตกต่าง (distinction) ของชนชั้น เนื่องจากใบชาถือเป็นสินค้าหายาก  

จึงมีแต่ชนชั้นสูงในราชส�ำนักเท่านั้นที่สามารถบริโภคชาจีนได้ การเลี้ยงรับรอง

แขกด้วยน�้ำชาด้วยอุปกรณ์ที่ถูกผลิตขึ้นจากต่างประเทศถือเป็นการให้เกียรติ

แขกทีม่าเยอืนและยงัเป็นเครือ่งหมายแสดงออกถงึความมหีน้ามตีาในสงัคมด้วย 

	 ชนชัน้สงูตัง้แต่สมยักรงุศรอียธุยาถงึรตันโกสนิทร์ตอนต้นจงึใช้อ�ำนาจที่

สามารถเข้าถงึสนิค้าหายาก มาก�ำหนดความหมายระดบัมายาคตใินสงัคม ท�ำให้

การดื่มชากลายเป็นเครื่องหมายทางชนชั้น ฐานะทางสังคมของกลุ่มชนชั้นสูงที่

เป็นขนุนางในราชส�ำนกั ใช้การบรโิภคชาในการสร้างความแตกต่าง (distinction) 

จากคนอื่นในสังคม

	 จากแนวคดิของ ปิแอร์ บร์ูดเิยอ ทีใ่ช้รปูแบบการบรโิภคมาเป็นเกณฑ์วดั 

ชนชัน้ สามารถน�ำมาอธบิายถงึการรกัษาความแตกต่างผ่านการบรโิภคเพือ่ด�ำรง

รักษาความแตกต่างทางชนชั้นในกรณีนี้ได้ โดยบูร์ดิเยอมองว่า การบริโภคจะ

ช่วยเพิ่มและผลิตซ�้ำสถานะทางชนชั้นและจริต (habitus) การบริโภคอะไรและ

บรโิภคอย่างไรเป็นสญัลกัษณ์ของทนุทางวฒันธรรม การบรโิภคจะจ�ำแนกมวลชน

ผ่านรสนิยม (Marsh and Li, 2016: 9) ดังนั้น การบริโภคชาของชนชั้นสูง 

จึงเป็นการตอกย�้ำสถานะทางชนชั้นผ่านอ�ำนาจทุนทางเศรษฐกิจและทุน

วัฒนธรรมที่มีมากกว่าชนชั้นอื่น

	 ต่อมาเมื่อการค้าระหว่างประเทศขยายตัวมากขึ้น มีการเดินเรือส�ำเภา

มาจากประเทศจีนเพื่อท�ำการค้า มีการอพยพย้ายถิ่นฐาน ความหมายของชา 

จึงพัฒนาผ่านทางการค้าระหว่างประเทศ วัฒนธรรมการดื่มชาแบบจีนเข้ามา

พร้อมกับการค้า มีการน�ำเข้าส่งออกสินค้า การแลกเปลี่ยน การอพยพย้าย

ถิ่นฐานของคนจีนเข้ามายังประเทศไทย ท�ำให้ชาจีนไม่ใช่สินค้าหายากอีกต่อไป 

ประชาชนทั่วไปสามารถซื้อใบชาและอุปกรณ์การชงชาได้จากร้านค้าที่มีชาวจีน

เป็นเจ้าของ ชนชั้นสูงจึงสร้างความแตกต่างในการบริโภคของตน (distinction 
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process) ผ่านอุปกรณ์การชงและดื่มชาที่หรูหราและประณีตอย่างเครื่อง

เบญจรงค์ลายน�้ำทองที่ผลิตอย่างประณีตและมีลวดลายเฉพาะ ชนชั้นสูงเท่านั้น

จึงจะสามารถครอบครองได้ อุปกรณ์การชงและดื่มชาจึงเป็นสัญลักษณ์ที่ช่วย

จ�ำแนกชนชั้นและรักษาโครงสร้างสถานะ ด�ำรงความแตกต่างระหว่างชนชั้นเอา

ไว้แทนที่ความหมายของใบชา

	 ความเปลี่ยนแปลงทางวัฒนธรรมของการบริโภคชาเห็นได้ชัดเจนใน

สมัยพระบาทสมเด็จพระจอมเกล้าเจ้าอยู่หัว (รัชกาลที่ 4) พ.ศ. 2395 เมื่อเกิด

การเปลี่ยนแปลงขั้วอ�ำนาจจากฝั่งตะวันออกไปยังฝั่งตะวันตกมากขึ้นในยุคการ

ล่าอาณานิคมของจักรวรรดิอังกฤษ สยามได้ยกเลิกการจิ้มก้อง ไม่ได้ส่งเครื่อง

บรรณาการไปยังจีน (กองจดหมายเหตุกรมศิลปากร, 2521: 208-209) แต่

กลับส่งราชทูตไปเจริญสัมพันธไมตรีกับสมเด็จพระราชินีวิกตอเรียของประเทศ

อังกฤษในปี พ.ศ. 2400 และในยุคนี้เองที่มีการรับเอาวัฒนธรรมการบริโภคชา

แบบชาวองักฤษเข้ามาในราชส�ำนกั ซึง่ดืม่น�ำ้ชาโดยมนี�ำ้ตาลทราย นมโค ขนมปัง

อ่อน เนยเหลวเป็นเครื่องเคียง และมีการก�ำหนดเวลาการดื่มที่ชัดเจน 

	 จดหมายเหตุและนิราศลอนดอน เรื่องราชทูตไทยไปประเทศอังกฤษ 

ในรัชกาลที่ 4 เมื่อปีมะเส็ง จุลศักราช 1219 พ.ศ. 2400 ของหม่อมราโชทัย 

กล่าวถึงการเดินทางของราชทูตไปยังลอนดอนประเทศอังกฤษ โดยเรือที่ทาง

อังกฤษส่งมารับนั้น ในส่วนของ จดหมายเหตุฯ มีตอนหนึ่งระบุถึงการเลี้ยงน�้ำชา

แบบองักฤษเพือ่ต้อนรบัราชทตูไว้ว่า “ในตกึนัน้มเีตยีงทีน่อนครบทกุนายแล้วเวลา

เช้าสามโมงเลี้ยงข้าว เที่ยงเลี้ยงน�้ำชา มีขนม นมโค น�้ำตาลทราย ผลไม้ต่างๆ 

บ่าย ๓ โมงเลี้ยงข้าวเย็น เวลา ๒ ทุ่มเลี้ยงน�้ำชา มีของเหมือนเลี้ยงกลางวันอีก

ครั้งหนึ่ง มีเครื่องส�ำหรับใช้ต่างๆ เป็นอันมาก” (หม่อมราโชทัย, 2484: 33)

	 จดหมายเหตฯุ ของหม่อมราโชทยัยงักล่าวถงึการต้อนรบัราชทตูเป็นอย่าง

ดจีากสมเดจ็พระราชนิวีกิตอเรยีขององักฤษ โดยใช้เลีย้งน�ำ้ชาตามแบบวฒันธรรม

อังกฤษเป็นส่วนหนึ่งของการต้อนรับว่า “เมื่อราชทูตไปอยู่ที่เมืองลอนดอนนั้น  

กวีนโปรดให้อยู่ที่โฮเต็ลชื่อกลาริช...เมื่อเวลาเช้าก่อนกินข้าวคนที่คอยรับใช้ก็ยก

ถาดเงินใหญ่ใส่น�้ำชา มีน�้ำตาลทราย นมโค ขนมปังอ่อน เนยเหลวมาให้ถึงใน
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ห้อง เวลาสายสี่โมงจึงเลี้ยงข้าว เวลาเที่ยงเลี้ยงน�้ำชาเหมือนกลางวันอีกครั้งหนึ่ง 

ในเวลาทีเ่ลีย้งหรอืเวลาอืน่พวกราชทตูจะปรารถนากนิสิง่ใด ผูร้บัใช้กไ็ปหาซือ้มา

ให้มิได้คิดว่าราคาถูกและแพง” (หม่อมราโชทัย, 2484: 106) 

	 เมื่อการดื่มชาของอังกฤษเป็นธรรมเนียมปฏิบัติที่ใช้เพื่อต้อนรับและ

เลี้ยงรับรอง กลุ่มราชทูตสมัยรัชกาลที่ 4 ที่เดินทางไปเจริญสัมพันธไมตรีและ

ใช้เวลาพ�ำนักอยู่ที่ประเทศอังกฤษเป็นเวลาหลายเดือน ย่อมได้เรียนรู้และซึมซับ

วฒันธรรมการกนิดืม่แบบองักฤษกลบัมายงัสยามพอสมควร เหน็ได้จากหลกัฐาน

รูปถ่ายของหม่อมราโชทัย (ม.ร.ว.กระต่าย) กับแทงก์ใส่ชาแบบอังกฤษในสมัย

นั้น ที่คาดว่าได้น�ำกลับมายังสยามหลังจากกลับมาจากการเจริญสัมพันธไมตรี

กับอังกฤษในสมัยรัชกาลที่ 4 ด้วย

ภาพที่ 6	 ภาพหม่อมราโชทัยที่ตีพิมพ์ในหนังสือ ประชุมพงศาวดารภาคที่ 45 เมื่อปี  

		  พ.ศ. 2470

ที่มา: https://th.wikipedia.org 
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	 วฒันธรรมการดืม่ชาแบบองักฤษแผ่ขยายเข้าสูช่นชัน้สงูในราชส�ำนกัมาก

ขึน้ในสมยัพระบาทสมเดจ็พระจลุจอมเกล้าเจ้าอยูห่วั (รชักาลที ่5) หลงัการเสดจ็

ประพาสยุโรป เห็นได้จากในบทพระราชนิพนธ์ ไกลบ้าน ที่ปรากฏเรื่องราวของ

การเสวยพระสธุารสชาของพระบาทสมเดจ็พระจลุจอมเกล้าเจ้าอยูห่วั ขณะเสดจ็

ประพาสยุโรปแทรกไว้ตลอดการเดินทาง ยกตัวอย่างเช่น

	 “เรือเมล์นี้นอกจากได้เห็นแลได้อยู่น่าจะเข้าใจยากว่ามันสบายบริบูรณ์

เพยีงใด...อาหารนัน้กนิทกุเวลาเปนไม่หมด คอืเช้าย�่ำรุง่ครัง้หนึง่เปนน�้ำชากาแฟ

ผลไม้ เช้า ๒ โมงครั้งหนึ่งกินอาหารเช้า เช้า ๔ โมงครั้งหนึ่งมีน�้ำมะนาวฤๅซุป

แซนด์วิช บ่ายโมงครั้งหนึ่งกินอาหารกลางวัน บ่าย ๓ โมงครั้งหนึ่งน�้ำชา ย�่ำค�่ำ

ครั้งหนึ่ง ๒ ทุ่มครั้งหนึ่ง ๔ ทุ่มครั้งหนึ่ง...” (พระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้า

เจ้าอยู่หัว, 2537: 24)

	 ขณะเสด็จประทับที่เมืองซันเรโม “...พ่อไปเที่ยวเดินเล่นแล้วกลับขึ้นมา

กินน�้ำชาแล้วได้อาบน�ำ้...” (พระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัว, 2537: 

133)

	 “พวกเราไปหาน�้ำชากิน รถโมเตอคาร์ต้องปล่อยกลับมาเสียก่อนแล้ว 

ที่ไปกินน�้ำชานั้นก็ถูกชาวร้านแนะน�ำ อ้ายคนที่นั้นช่างอืดเสียจริงๆ ไปนั่งคอย

เปล่าๆ อยู่เสียเปนนาน จนเหลือเวลาสัก ๑๐ มินิตจะต้องไปสเตชั่นจึงได้น�้ำชา

มากิน...ข้อที่ต้องตะกลามกินน�้ำชานั้น เพราะรถออก ๕ โมง ๒๕ จะถึงซันเรโม

ยามหนึ่งกลัวจะหิว” (พระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัว, 2537: 219)

	 การเสด็จประพาสยุโรปจึงถือเป็นส่วนหนึ่งที่ส�ำคัญของการรับเอา

วัฒนธรรมการบริโภคแบบตะวันตกเข้ามา โดยราชส�ำนักฝ่ายในก็มีความจ�ำเป็น

ต้องเรยีนรูว้ฒันธรรมการบรโิภคแบบตะวนัตก และน�ำมาใช้ภายในราชส�ำนกัด้วย 

เช่น มีธรรมเนียมการกินโต๊ะแบบฝรั่ง การจัดวางสิ่งของเครื่องใช้บนโต๊ะอาหาร 

การปรงุอาหารฝรัง่ วธิกีารและมรรยาทบนโต๊ะอาหาร รวมถงึการเลีย้งน�้ำชาแบบ

ฝรั่งเพื่อรับรองแขกเมือง 

	 “ฝ่ายในต้องเรยีนรูธ้รรมเนยีมใหม่เพือ่ดแูลจดัวางสิง่ของเครือ่งใช้บนโต๊ะ

อาหาร เช่น จาน ชาม มีด ช้อนและส้อม รวมทั้งต้องเรียนวิธีการปรุงอาหาร
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ฝรั่ง วิธีการและมรรยาทในโต๊ะอาหารแบบตะวันตก” (วรรณพร บุญญาสถิตย์, 

2551: 132) เช่นเดยีวกบัเครือ่งใช้ในครวัทีอ่ยูภ่ายในพระทีน่ัง่อมัพรสถาน ซึง่สร้าง

ขึ้นในสมัยรัชกาลที่ 5 มีการตกแต่งภายในแบบตะวันตก ก็ประกอบไปด้วยข้าว

ของเครื่องใช้แบบตะวันตกเช่นกัน “ส่วนเครื่องใช้ในครัวและบนโต๊ะอาหารแบบ

ตะวันตกที่เข้ามาสู่ราชส�ำนักฝ่ายใน ได้แก่ จานอาหาร ชามซุป มีด ช้อน ชุดน�้ำ

ชากาแฟ ซึ่งถูกน�ำเข้ามาในราชส�ำนักจ�ำนวนมากหลังจากเสด็จประพาสยุโรป” 

(วรรณพร บุญญาสถิตย์, 2551: 166)

	 ไม่เพียงเท่านั้น พระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัวยังได้ทรงส่ง

พระเจ้าลกูยาเธอไปศกึษาต่อ ณ ทวปียโุรปจ�ำนวนหลายพระองค์ โดยจ�ำนวนของ

พระเจ้าลูกยาเธอในรัชกาลที่ 5 ที่เสด็จไปทรงศึกษาในทวีปยุโรป แบ่งออกเป็น

ประเทศอังกฤษ 14 พระองค์ เยอรมนี 4 พระองค์ เดนมาร์ก 1 พระองค์และ

รัสเซีย 1 พระองค์ ซึ่งรวมถึงพระบาทสมเด็จพระมงกุฎเกล้าเจ้าอยู่หัว (ศรันย์ 

ทองปาน, 2549: 19) ดังนั้น หลังจากเสด็จกลับมาจึงมีการน�ำวัฒนธรรมการ

บริโภคแบบตะวันตกเข้ามาใช้อย่างแพร่หลายมากขึ้นเรื่อยๆ

	 “พระบาทสมเด็จพระมงกุฎเกล้าเจ้าอยู่หัว ทรงมีพระจริยวัตรแบบผู้ดี

องักฤษ เนือ่งจากทรงเสดจ็ไปศกึษาต่อต่างประเทศตัง้แต่ทรงพระเยาว์...ในเวลา

เสวยพระองค์ทรงมพีระราชนยิม 2 แบบ...คอืเสวยแบบไทยแท้และแบบฝรัง่...ใน

เวลาเสวยพระกระยาหารกลางวนัทรงโปรดทีจ่ะเสวยน�้ำแร่เป็นประจ�ำ แต่ถ้านอก

เวลาเสวยพระกระยาหารกลางวันแล้วทรงโปรดเสวยพระสุธารสชา...” (เวนิสา 

เสนีวงศ์, 2541: 67 & 71) จะเห็นได้ว่า ชนชั้นสูงยังคงเป็นคนกลุ่มแรกๆ ที่รับ 

เอาวัฒนธรรมการดื่มชาแบบอังกฤษเข้ามาในสังคมไทยในยุคนี้

	 ในหนังสือเรื่อง เกิดวังปารุสก์ ของพระเจ้าวรวงศ์เธอ พระองค์เจ้า 

จุลจักรพงษ์ ได้ตอกย�ำ้ข้อมูลให้ชัดเจนขึ้นอีกว่า ชนชั้นสูงรับเอาวัฒนธรรมการ

บริโภคแบบตะวันตกเข้ามาใช้อย่างแพร่หลาย ซึ่งรวมไปถึงวัฒนธรรมการดื่มชา

แบบอังกฤษหลังจากที่มีการเดินทางไปศึกษาต่อยังต่างประเทศ เช่น “ข้าพเจ้า

นอนห้องเดยีวกบัพีอ่ัน๋และท่านโสภณเรอืออกจากสงิคโปร์ภายหลงัการกนิน�ำ้ชา” 

(พระเจ้าวรวงศ์เธอ พระองค์เจ้าจุลจักรพงษ์, 2540: 156) “ครั้งหนึ่งพวกเราได้
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ไปกินน�้ำชากับครอบครัวของนักเรียน นอนบ้านคนหนึ่งที่ชายหาด ซึ่งที่ไบรตัน

ไม่มทีรายเป็นหาด มแีต่ก้อนหนิ...” (พระเจ้าวรวงศ์เธอ พระองค์เจ้าจลุจกัรพงษ์, 

2540: 171) และ “เมื่อกลับมาถึงลอนดอนและเรานั่งกินน�้ำชากันอยู ่...”  

(พระเจ้าวรวงศ์เธอ พระองค์เจ้าจุลจักรพงษ์, 2540: 217) 

	 ไม่เพยีงแต่ชนชัน้สงูระดบัเจ้านายในวงัเท่านัน้ ในสมยัรชักาลที ่6 คนไทย 

ที่มีฐานะทางเศรษฐกิจดีนิยมส่งบุตรหลานไปศึกษาต่อต่างประเทศกันมากขึ้น 

ท�ำให้วัฒนธรรมการบริโภคชาตามธรรมเนียมอังกฤษแพร่กระจายสู่สังคมไทย  

หลงัจากมผีูจ้บการศกึษาจากต่างประเทศกลบัเข้ามารบัราชการ วฒันธรรมการดืม่ชา 

ยามบ่ายหรอื afternoon tea ทีม่พีธิกีรรม ขัน้ตอน ระเบยีบแบบแผน กก็ลายเป็น 

วิถีการบริโภคหนึ่งของผู้มีฐานะดีในยุคนั้น

	 มายาคติเกี่ยวกับชาจึงมีการปรับเปลี่ยนไป วัฒนธรรมการบริโภคชา

แบบตะวันตกถูกชนชั้นสูงก�ำหนดความหมายให้เป็นเครื่องหมายแสดงออกทาง

ชนชัน้ แทนทีว่ฒันธรรมการดืม่ชาแบบตะวนัออกอย่างจนีทีส่มัพนัธ์กบัการถกูลด

อ�ำนาจทางการเมืองระหว่างประเทศลง การดื่มชาแบบอังกฤษกลายเป็นตัวแทน

ความหมายของชนชั้นสูง ผู้ที่มีฐานะดีไปพร้อมกับการมีความรู้ในวิทยาการแบบ

ตะวันตก ดังนั้น วิถีการบริโภคชาแบบตะวันตกจึงถูกน�ำมาใช้สื่อสารว่า ทุนทาง

เศรษฐกจิอย่างเดยีวอาจไม่เพยีงพอแต่ต้องมทีนุทางวฒันธรรมแบบตะวนัตกร่วม

อยู่ด้วย จึงจะเป็นชนชั้นสูงที่มีความร่วมสมัย

ใบชากับการเปลี่ยนแปลงทางการเมือง
	 เมื่ อประเทศไทยมีการเปลี่ยนแปลงการปกครองเป ็นระบอบ

ประชาธปิไตยในปี พ.ศ. 2475 นโยบายการบรหิารประเทศเป็นไปเพือ่การพฒันา

ตามรปูแบบของตะวนัตก และก้าวสูย่คุทนุนยิมอย่างชดัเจน นโยบายสร้างชาตใิน

สมัยรัฐบาลจอมพล ป. พิบูลสงคราม ขัดแย้งกับแนวนโยบายแบบคอมมิวนิสต์

ของจีน ท�ำให้มีการเปลี่ยนแปลงทางด้านความหมายทางวัฒนธรรมค่อนข้างมาก

ในยุคนี้
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	 คนจนีอพยพตกอยูใ่นสภาพถกูกดีกนัด้านการประกอบอาชพี ขาดความ

มั่นคงในชีวิต ท�ำให้มีการผนึกก�ำลังกันอย่างแนบแน่น และมีการแสดงออกแบบ

รนุแรง (สงัศติ พริยิะรงัสรรค์ และผาสกุ พงษ์ไพจติร, 2536: 131) ความสมัพนัธ์

ระหว่างไทยกับสาธารณรัฐประชาชนจีนหลังปี พ.ศ. 2503 ทวีความตึงเครียด

มากขึ้น เกิดการปะทะกันระหว่างพรรคคอมมิวนิสต์แห่งประเทศไทยที่ได้รับ 

การสนบัสนนุจากจนีกบัรฐับาลไทยหลงั พ.ศ. 2508 ท�ำให้ผูน้�ำไทยมองสาธารณรฐั 

ประชาชนจีนด้วยความไม่เป็นมิตรยิ่งขึ้น (จุลชีพ ชินวรรโณ, 2528: 14) ความ

ขัดแย้งระหว่างประเทศส่งผลต่อการเดินทางของใบชาจีนที่เข้ามาในประเทศไทย

ด้วย เนื่องจากสินค้าจากจีนถูกสั่งห้ามน�ำเข้าประเทศไทย หากแต่ยังคงมีการ

ลักลอบน�ำเข้ามาผ่านประเทศอื่นๆ อยู่บ้าง 

	 ช่วงยุคนี้จึงเรียกได้ว่า เป็นช่วงหลบซ่อนทางความหมายของความเป็น

จีน เนื่องจากเป็นยุคที่การน�ำเสนอเนื้อหาผ่านสื่อค่อนข้างถูกจ�ำกัดด้วยนโยบาย

ภาครัฐที่เข้มงวด โดยเฉพาะเนื้อหาที่เกี่ยวกับประเทศสังคมนิยมหรือระบอบ

คอมมิวนิสต์ที่ถูกห้ามน�ำเสนอ ท�ำให้เรื่องราวเกี่ยวกับความเป็นจีน ไม่ว่าจะเป็น

เรือ่งชาจนีและวฒันธรรมจนีบางส่วนแฝงอยูใ่นงานเขยีนประเภทบนัเทงิคดอีย่าง

นวนิยายและเรื่องสั้น ซึ่งถูกเขียนโดยคนไทยเชื้อสายจีน เพื่อน�ำเสนอมายาคติ 

ต่อต้าน (counter-myth) จากมายาคตชิดุหลกัทีถ่กูผลติจากอ�ำนาจของภาครฐั ซึง่ 

กดทับความหมายของความเป็นจีนให้ตกต�ำ่ลง และเป็นยุคที่เร่งพัฒนาชาติโดย

ให้ความส�ำคัญกับตะวันตกค่อนข้างมาก 

	 ในยุคเดียวกันนี้เป็นยุคที่การดื่มชาจีนซึ่งเป็นหนึ่งในวัฒนธรรมจีนไหล

ลงมาสู่พื้นที่ชีวิตประจ�ำวันของประชาชนทั่วไป โดยเฉพาะชาวจีนอพยพและ 

ชาวไทยเชือ้สายจนีอย่างในย่านเยาวราชและส�ำเพง็ ทีม่ชีาวจนีรวมตวักนัอยูอ่ย่าง

หนาแน่น ใบชาจงึเป็นสนิค้าทีส่ามารถหาซือ้ได้ตามร้านค้าทัว่ไป และมโีรงน�ำ้ชาเปิด 

ใหบ้รกิารแพร่หลาย ทัง้นี ้ผู้เขยีนจะยกตัวอยา่งนวนิยายและเรื่องสั้นบางสว่นที่มี

การสะท้อนวฒันธรรมจนีผ่านการดืม่ชา เช่น “ไปเอาน�ำ้ชาร้อนๆ มาเตมิอกี หมูน่ี้ 

อากาศเยน็ได้ดืม่น�ำ้ชาแก่ๆ ร้อนๆ แล้วคล่องคอดเีหลอืเกนิ” (โบตัน๋, 2513: 86)



ว า ร ส า ร ศ า ส ต ร์134

	 “แปะกมิอายหุกสบิปีเป็นคนเก่าแก่ของตรอกมอีาชพีหาบมุง้ขาย...วนันี้

เหมอืนวนัก่อนๆ แกออกไปขายมุง้ตัง้แต่สีโ่มงเช้าแล้วกลบัมาเมือ่สีโ่มงเยน็เศษๆ 

หุงข้าวกินเรียบร้อย อาบน�้ำ นุ่งกางเกงหูรูดสีครามเก่าๆ หิ้วกาน�้ำชาออกมาตั้ง

พร้อมถาดสังกะสีใส่ถ้วยชาลายมังกรสีน�ำ้เงิน 3-4 ใบ แล้วก็นั่งหันหลังพิงฝา 

ห้องแถวจิบน�้ำชาอย่างสบายอารมณ์” (หยก บูรพา, 2521: 12-13)

	 “ฉันไม่กล้าบอกกับคุณนายทองห่อว่า สารพัดเครื่องดื่มที่วางล่อตา 

เรียงรายอยู่นั้นฉันไม่เคยกิน ในพลันนั้นฉันคิดถึงน�ำ้ชาจีนร้อนๆ ของก๋งขึ้นมา

จับใจ” (หยก บูรพา, 2519: 113) 

	 “ก๋งยงัไม่มวีาสนาพอจะได้จบิน�ำ้ชาร้อนๆ อยูบ่นตัง่ไม้สกัตลอดวนัเหมอืน

คนแก่วยัเดยีวกนัอกีหลายคนทีส่ัง่สมทรพัย์ไว้นบัไม่ถ้วนจากการค้า” (หยก บรูพา, 

2519: 15) 

	 ตัวอย่างข้อความที่ปรากฏวรรณกรรมดังกล่าวแสดงให้เห็นว่า ชาจีนใน

ยุคนี้เป็นสิ่งที่ทุกคนสามารถเข้าถึงได้ ผู้ดื่มในยุคนี้จึงมีตั้งแต่คนยากจน หาเช้า

กินค�่ำ ไปจนถึงผู้ร�่ำรวยที่ไม่ต้องท�ำอะไร ใช้เวลาตลอดวันไปกับการนั่งจิบชา 

	 ชาจีนในยุคนี้มีความหมายสัญญะ (signified) เป็นเครื่องดื่มที่สามารถ

เข้าถึงได้ทุกชนชั้น แต่ผู ้ดื่มชาจีนส่วนใหญ่มักเป็นคนจีนที่อพยพเข้ามาใน

ประเทศไทยหรือคนที่มีเชื้อสายจีน เพราะชาจีนเป็นส่วนหนึ่งของวิถีชีวิตไม่ว่าจะ

อาศยัอยูท่ี่ใดก็ตาม ขณะทีช่นชั้นสงูในยุคนีเ้ริม่มีหลักฐานปรากฏว่า หันไปดืม่ชา

ตามแบบวัฒนธรรมอังกฤษกันมากขึ้น อย่างไรก็ตาม ชาจีนยังคงถูกกล่าวถึงใน

ฐานะเครื่องดื่มของชนชั้นสูงอยู่บ้าง เช่น ในรวมเรื่องสั้น หลายชีวิต ที่ประพันธ์

ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2494 ตอนหนึ่งระบุว่า “ท่านชายเล็กเข้าพระทัยดีว่า ถึงไปก็คง

ไร้ประโยชน์ เพราะเมื่อไปถึงจะถูกเชิญให้ไปนั่งที่อันมีเกียรติ กลายเป็นเจ้านาย

เสดจ็ และเสมยีนพนกังานรุน่เดยีวกนัจะต้องมาตัง้น�้ำร้อน น�ำ้ชา หมากพล ูบหุรี่

ให้ล�ำบากใจ...” (ม.ร.ว.คึกฤทธิ์ ปราโมช, 2543: 108) 

	 ภายใต้การหลบซ่อนทางความหมายของความเป็นจีน กลับมีความ

พยายามดิ้นรนต่อสู้ระหว่างอ�ำนาจรัฐที่พยายามกดความหมายของความเป็นจีน

ให้กลายเป็นอื่น (otherness) ผ่านนโยบายของรัฐบางข้อกับอ�ำนาจรองของผู้มี 



มกราคม – เมษายน  2 5 6 1     135

เชือ้สายจนีในสงัคมไทยทีล่กุขึน้ต่อสูผ่้านการผลติงานวรรณกรรม โดยด�ำรงรกัษา

ชุดความหมายของวัฒนธรรมจีนซุกซ่อนไว้ในนวนิยายหรือเรื่องสั้น ที่สามารถ

หลบหลีกการตรวจสอบโดยตรงจากรัฐ และสามารถต่อต้านอ�ำนาจรัฐได้อย่าง

แนบเนียน 

	 ขณะทีค่วามเป็นตะวนัตกในยคุนีถ้กูยกย่องเชดิชขูึน้ วฒันธรรมการดืม่ชา 

แบบอังกฤษแพร่หลาย เพราะผู้จบการศึกษาจากประเทศแถบตะวันตกเข้ามา 

มีอ�ำนาจ มีบทบาททางการเมืองและการบริหารประเทศมากขึ้น ทุนความรู้แบบ

ตะวนัตกและวฒันธรรมการบรโิภคแบบตะวนัตกจงึเป็นทีน่ยิมส�ำหรบัคนรุน่ใหม่ 

วัฒนธรรมการดื่มชาแบบอังกฤษจึงแสดงถึงความหมายทางชนชั้น ผู้บริโภคที่มี

ทนุความรูแ้ละทนุวฒันธรรมระดบัทีเ่พยีงพอจงึจะมวีถิกีารบรโิภคแบบตะวนัตกได้

	 ส�ำหรับบทประพันธ์ที่อ้างอิงถึงวัฒนธรรมการดื่มชาแบบอังกฤษซึ่ง 

น�ำเสนอในฉากของนวนิยาย เช่น รัตนาวดี ปริศนา ฯลฯ ล้วนแล้วแต่ปรากฏผู้

ดื่มที่เป็นชนชั้นสูง ผู้มีฐานะดีหรือได้รับการศึกษาจากต่างประเทศด้วยกันทั้งสิ้น  

ชาอังกฤษจึงเป็นสิ่งที่สื่อสารความหมายทางชนชั้น (class) อย่างหนึ่งในยุคนี้ 

ขณะที่ผู้ผลิตตัวบทก็เป็นชนชั้นสูงเช่นกัน ว.ณ ประมวญมารค หรือพระเจ้า 

วรวงศ์เธอ พระองค์เจ้าวิภาวดีรังสิต ได้สะท้อนให้เห็นวิถีชีวิตของชนชั้นสูงที่ 

เดนิทางไปต่างประเทศ และซมึซบัเอาวฒันธรรมการบรโิภคแบบตะวนัตกเข้ามา 

ยกตัวอย่างเช่น

	 “บ่ายวันนั้นที่ต�ำหนักมโนรมย์มีการเลี้ยงน�้ำชาฉลองชันษาครบ ๑๖ ปี

ของท่านหญิงรัตนาวดี มีคนไปมาก แต่งตัวกันสวยๆ...” (ว.ณ ประมวญมารค, 

2545: 293)

	 “ตอนบ่ายปริศนากลับบ้านก็นอนอ่านต�ำราอยู่จนถึงเวลาน�้ำชาจึงลงไป

กินทั้งผมยุ่งๆ...” (ว.ณ ประมวญมารค, 2545: 379)

	 การดื่มชาแบบอังกฤษจึงเป็นเครื่องดื่มที่ชนชั้นสูงน�ำมาตอกย�้ำสถานะ

ของตน โดยใช้อ�ำนาจผลติซ�ำ้ความหมายผ่านตวับท ท�ำให้ชาองักฤษคงความหมาย 

ของการเป็นเครื่องดื่มส�ำหรับชนชั้นสูง ผู้มีฐานะดี อยู่ในครอบครัวข้าราชการ

ระดับสูงหรือได้รับการศึกษาจากต่างประเทศไม่ต่างจากยุคบุกเบิก
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	 ส�ำหรบัในยคุนีส้ามารถสรปุได้ว่า อ�ำนาจของรฐัทีไ่ด้รบัอทิธพิลจากตะวนัตก 

มีบทบาทในการก�ำหนดวัฒนธรรมและวิถีการบริโภคในสังคมไทย ชนชั้นน�ำ

เป็นกลุ่มที่ก�ำหนดมายาคติในสังคม โดยการลดทอนอ�ำนาจจีนที่เคยมีบทบาท 

และยกระดบัอ�ำนาจตะวนัตกผ่านวฒันธรรมการกนิดืม่ ความหมายระดบัมายาคติ 

(myth) ของใบชายุคหลังเปลี่ยนแปลงการปกครอง จึงอยู่ภายใต้บริบทของ 

การด�ำเนินนโยบายทางการเมืองและการเปลี่ยนแปลงขั้วอ�ำนาจของการเมือง

ระหว่างประเทศ 

ใบชากับโลกาภิวัตน์
	 ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี การค้าเสรี และโลกาภิวัตน์ สนับสนุน

ให้เกิดการไหลระหว่างข้อมูลสารสนเทศและการสื่อสารข้ามวัฒนธรรม (cross-

cultural communication) มากขึ้น การรับเอาวัฒนธรรมการบริโภคจากต่าง

ประเทศเข้ามาในสงัคมไทย จงึมคีวามหลากหลายและรวดเรว็กว่าในอดตี ปัจจบุนั

ชาจึงเดินทางเข้าสู่ความหลากหลายในการผลิตความหมาย มีทั้งส่วนของการ

ผลติซ�ำ้ชดุความหมายแบบดัง้เดมิไปพร้อมกบัการสร้างความหมายชดุใหม่ๆ เช่น 

วทิยาศาสตร์ สขุภาพ ปรชัญา ฯลฯ ท�ำให้การบรโิภคชาจงึต้องมาพร้อมกบัความรู้ 

หรือความหมายในการบริโภค เช่นเดียวกับที่ Christopher Deeming (2014: 

446) อ้างถึงผลงานวิจัยชิ้นหนึ่ง โดยระบุว่า ชนชั้นกลางเป็นกลุ่มคนที่ได้รับ 

การศกึษา จงึให้ความส�ำคญักบัเรือ่งการกนิเพือ่สขุภาพ โดยไม่มเีรือ่งความจ�ำเป็น

มาบีบบังคับ แต่มีเรื่องของความรู้เข้าไปก�ำหนดการเลือกกิน

	 ดงันัน้ ในยคุนีจ้งึได้เหน็ชดุความหมายเกีย่วกบัชาในเชงิสขุภาพทีอ่ธบิาย

ด้วยกระบวนการหรือองค์ความรู้ที่เป็นวิทยาศาสตร์มากขึ้น เนื่องจากเป็นสิ่งที่

ชนชัน้กลางซึง่เป็นผูม้อี�ำนาจในการผลติและบรโิภคความหมายให้ความสนใจ เช่น 

“ชาเป็นเครือ่งดืม่สขุภาพอย่างไม่ต้องสงสยั คนโบราณเชือ่ว่า ชามคีณุสมบตัช่ิวย

ชะล้างไขมนั สิง่สกปรก และเชือ้โรคต่างๆ โดยเฉพาะสารพษิในกระเพาะอาหาร 

เมื่อมีอาการท้องเสียจึงดื่มชาบรรเทาอาการได้ สอดคล้องกับงานวิจัยสมัยใหม่ 

พบว่า ชามีสารแทนนิน ซึ่งมีสรรพคุณดังกล่าว นอกจากนั้น ยังพบว่า ชามีสาร
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ฟลาโวนอยด์ที่ช่วยป้องกันโรคหลอดเลือดหัวใจ และสาร epigallocatechin-3-

gallate ที่ช่วยต้านมะเร็ง” (บุปผา กิตติกุล, 2550: 14)

	 “จากการวจิยัพบว่า ชามคีณุสมบตัต้ิานรงัส ีสารฟีนอลในชาสามารถดดูซบั 

สารตรอนเทียมได้ดี สารฟีนอลมีคุณสมบัติยับยั้งการเจริญเติบโตของแบคทีเรีย 

ในล�ำไส้ใหญ่ เชือ้โรคทีท่�ำให้ปอดอกัเสบ และเชือ้สเตปฟีโลคอคคสั ดงันัน้ น�้ำชา

จึงสามารถบรรเทาอาการท้องเสียได้” (เรืองรอง รุ่งรัศมี, 2549: 220) 

	 “ใบชามีกรดแทนนิกหรือแทนนินประกอบอยู่ ใบชายิ่งเกรดต�่ำยิ่งมีกรด

แทนนกิมาก กรดชนดินีเ้มือ่รวมตวักบัสารโปรตนีแล้วจะย่อยยาก ท�ำให้ผูด้ืม่ชาที่

เป็นเดก็เลก็ การย่อยและดดูซมึสารอาหารในร่างกายจะท�ำได้ไม่เตม็ที”่ (เรอืงรอง 

รุ่งรัศมี, 2549: 226)

	 วฒันธรรมการดืม่ชาในสงัคมไทยกลบัมาเป็นทีน่ยิมมากขึน้ผ่านการผลติซ�้ำ 

ความหมายด้านความหรหูรา ซบัซ้อน มขีัน้ตอน มพีธิกีรรมของชาองักฤษ ขณะที่ 

ชาจีนถูกสร้างความหมายใหม่ มีลักษณะเป็นวัฒนธรรมระดับมวลชน (popular 

culture) ทีม่มีาตรฐานสากลมากขึน้ ขณะเดยีวกนั ชาจนีบางส่วนยงัถกูยกระดบั

ให้กลายเป็นเครื่องดื่มส�ำหรับกลุ่มชนชั้นกลางค่อนไปทางสูงที่มีรสนิยม มีเงิน  

มีเวลา 

	 ดังเช่นที่งานวิจัยของ สกาวรัตน์ หาญกาญจนสุวัฒน์ (2555: 1-2) ระบุ

ว่า ในช่วง 10 ปีที่ผ่านมาร้านชาจีน ในรูปแบบ tea house ประสบความส�ำเร็จ

ค่อนข้างสูงในห้างสรรพสินค้า เช่น สยามดิสคัฟเวอรี่ สยามพารากอน และใน

ภตัตาคารระดบัสงู ซึง่อาจเชือ่มโยงกบัการจบยคุศตวรรษที ่20 ต่อเข้าสูศ่ตวรรษ

ที่ 21 ที่อิทธิพลของจีนแผ่ขยายไปทั่วโลกรวมทั้งไทย จึงเพิ่มการบริโภคชาจีนใน

ฐานะวัฒนธรรมชั้นสูงมากขึ้น

	 บรบิททางเศรษฐกจิ สงัคม การเมอืง และความสมัพนัธ์ระหว่างประเทศ 

จึงเข้ามามีอ�ำนาจในการก�ำหนดทิศทางความหมายในเชิงวัฒนธรรมของใบชา

อย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ เมื่อจีนกลับขึ้นมามีอ�ำนาจอีกครั้ง ก่อให้เกิดการประกอบ

สร้างความหมายใหม่ให้กับชาจีนด้วย จากที่ไม่ได้รับความส�ำคัญมากนักในยุค

หลังเปลี่ยนแปลงการปกครองซึ่งอยู่ในช่วงประกอบสร้างความเป็นชาติไทยขึ้น 
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มาใหม่ ความเป็นจนีทีผ่กูตดิมากบัความหมายแบบคอมมวินสิต์ได้กดทบัความหมาย 

เชิงวัฒนธรรมแบบจีนลงไป ผ่านการก�ำหนดมายาคติจากชนชั้นน�ำในสังคมไทย 

ยุคนั้น แต่ปัจจุบันความหมายของชาจีนกลับถูกหยิบขึ้นมารื้อและสร้างใหม่  

(reconstructed) ในเชงิบวก หลงัจากทีจ่นีกลบัมาเป็นประเทศมหาอ�ำนาจอกีครัง้ 

	 ยกตัวอย่างเช่น การน�ำเอาชาจีนไปโยงเข้ากับความหมายเชิงปรัชญา 

เป็นการสร้างคุณค่าของใบชาให้เหมาะส�ำหรับการเป็นเครื่องดื่มของผู้มีรสนิยม

ที่มีทุนความรู้และวัฒนธรรม การดื่มชาจึงไม่ใช่แค่บริโภคสินค้าเพื่อดับกระหาย 

แต่ต้องเสพเอาความหมายเชิงคุณค่าที่สูงส่งเข้าไปพร้อมกันด้วย อาทิ “ทฤษฎี

ของลัทธิเต๋ากล่าวว่า มนุษย์กับธรรมชาติเป็นสิ่งเดียวกันตัวบุคคลเป็นดั่งหนึ่ง

โลกเล็กๆ และน�้ำชาถ้วยหนึ่งเป็นสิ่งสะท้อนดั่งหนึ่งทะเล...ชาเป็นสิ่งที่ประกอบ

ด้วยกฎธรรมชาติ และคนเราก็ควรจะเรียนรู้ถึงกฎเกณฑ์ต่างๆ ด้วยการดื่มชา

ชาเป็นแก่นหลักของธรรมชาติ และคนเราเรียนรู้เกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงของ

ธรรมชาติผ่านการต้มชาและการดื่มชา” (หวาง หลิง, 2546: 102)

	 “กระบวนการขัดเกลาตนเพื่อเป็นวิญญูชน หากจะเปรียบก็ไม่ต่างจาก

การสร้างสรรค์ชาชั้นดี ชาเป็นพืชที่ชอบขึ้นบนที่สูง...น�ำ้ค้างยามเช้าท�ำให้ใบชา

สะอาดและสดชืน่ ความสดชืน่นีเ้องทีผู่ด้ืม่สมัผสัได้เมือ่คนืใบชากลบัสูส่ายน�ำ้ใน

ถ้วย ใบชาจึงเปรียบได้กับบัณฑิตผู้ฝึกตน เปรียบได้กับวิญญูชนตามนิยามแห่ง

ขงจื๊อ” (ภิญโญ ไตรสุริยธรรมา, 2558: 89) 

			   “...ชาก็เฉกเช่นเดียวกับชีวิต

			   ชามิอาจเป็นชาได้

			   หากปราศจากดิน น�้ำ ลม ไฟ

			   การลิ้มรสชาอย่างลึกซึ้ง

			   จึงมิใช่การสัมผัสเพียงรสนุ่ม ร้อนเย็น เฝื่อนฝาด

			   หากแต่คือการสัมผัสถึงความงามแห่งสรรพสิ่ง

			   ที่เป็นส่วนประกอบส�ำคัญของใบชา.....” 

			   (ภิญโญ ไตรสุริยธรรมา, 2558: 146)
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	 จากตวัอย่างทีก่ล่าวมา แสดงให้เหน็การผกูตดิความหมายของชาเข้ากบั

แนวคิดเชิงปรัชญา ท�ำให้การดื่มชากลายเป็นเรื่องลึกซึ้ง ชาจึงไม่ใช่แค่เครื่องดื่ม 

แต่เป็นการเสพความงดงามของสรรพสิง่ ความมจีติวญิญาณแบบตะวนัออก เป็น

วิธีการสื่อสารเพื่อยกระดับชาและผู้ดื่มชาไปพร้อมกัน

	 รวมไปถงึเรือ่งของการสร้างองค์ความรูข้ึน้มาประกบเข้ากบัอปุกรณ์การชง 

และดื่มชา วิธีการชงและดื่มชา ฯลฯ เพื่อน�ำมาใช้สื่อสารประวัติศาสตร์ไปยังผู้

ดื่มในยุคปัจจุบันที่มีความสนใจหรือต้องการสะสมทุนความรู้หรือทุนวัฒนธรรม 

ซึ่งเป็นรูปแบบการบริโภคของชนชั้นกลาง เช่น “ชาวจีนกับชาวสยามในสมัยนั้น

ใช้ป้ันไม่เหมอืนกนั ชาวจนีใช้ป้ันใบเลก็เพือ่ชงชา ป้ันใบเลก็ส่วนใหญ่จะเป็นป้ันหู 

คือมีหูจับที่ด้านข้างของตัวปั้น ส่วนปั้นใบใหญ่ชาวสยามนิยมใช้ชงชาแล้วเก็บไว้

ในตะกร้านวมเพื่อรักษาความร้อน...ปั้นชาที่มาถึงสยามนั้นส่วนใหญ่ถูกใช้อย่าง

ทะนุถนอมและดูแลเป็นอย่างดี ทั้งยังเพิ่มคุณค่าของปั้นชาด้วยงานเลี่ยมโลหะ

จากช่างฝีมือดี ท�ำให้ปั้นชาจีนในสยามแตกต่างจากประเทศอื่น เพราะมีการหุ้ม

ส่วนที่เปราะบางด้วยโลหะหลายชนิด เช่น ทองเหลือง นาก เงิน ไปจนถึงทองค�ำ 

ตามแต่ความพอใจและฐานะของผู้ใช้” (นพพร ภาสะพงศ์, 2548: 51)

	 “ผู้มีฐานะดีบางรายนิยมเลี่ยมปั้นด้วยทอง เงิน หรือทองเหลือง ขณะที่

ชาวจีนไม่นิยมเลี่ยมปั้นเลย” (อ๋อง, 2544: 25)

	 “การชงชาแบบทีค่ณุพ่อหรอืผูเ้ฒ่าท�ำ เป็นการชงระดบัทีท่กุอย่างประณตี

ไปหมด แม้แต่อุปกรณ์ที่ต้องเป็นของเก่าของดี หรือของที่ชอบ อุปกรณ์ต้องเป็น

ลายคราม ต้องแตกลายงา มันเป็นเรื่องของรสนิยม และศิลปะด้วย คือถ้าเป็น 

เจ้าสัว ก็ควรจะใช้อุปกรณ์แบบนี้ ปั้นชาต้องมีอายุ 200 ปี 400 ปี เป็นต้น” 

(จิตรา ก่อนันทเกียรติ, สัมภาษณ์ 27 ตุลาคม 2558) 

	 การอ้างองิประวตัศิาสตร์ของอปุกรณ์การดืม่ชา ยงัได้พ่วงตดิความหมาย 

เรื่องของฐานะทางสังคมและชนชั้น เรียกได้ว่า การจ�ำแนกความแตกต่าง 

ทางสถานะชนชั้นได้ถูกสื่อสารผ่านอุปกรณ์การชงและดื่มชาไม่ต่างจากในยุค

แรกๆ ขณะที่เรื่องของวิธีการชงและดื่มชาที่มีความซับซ้อน เป็นขั้นเป็นตอนและ

มีมาตรฐานก็ถูกน�ำมาใช้ในการสื่อสารความหมายของชาเช่นกัน
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	 “ชาต่างชนดิต้องการน�ำ้ทีม่อีณุหภมูแิละเวลาการชงทีต่่างกนั มเีคลด็ลบั 

2-3 ข้อส�ำหรับการชงชาให้ได้รสเลิศ กฎเหล่านี้น�ำมาใช้ส�ำหรับชงชาด�ำและชา

อูหลง ไม่ว่าจะอยู่ในรูปถุงชาหรือใบชา ชาเขียวควรชงกับน�้ำเดือดที่ทิ้งไว้เย็นลง

เป็นเวลา 2-3 นาที ให้มีอุณหภูมิอยู่ระหว่าง 158-194 องศาฟาเรนไฮต์ เสมอ... 

น�ำน�ำ้ทีก่�ำลงัเดอืดเทราดลงใบชาโดยตรง ปิดฝากาปล่อยให้ชาละลายตามเวลาที่

ก�ำหนด” (จิราพร ทรงฉาย, 2550: 46)

	 “กรรมวิธีชงชาเป็นเทคนิคที่น่าสนใจ ถ้าใครได้มานั่งจิบชากับผู้เฒ่า  

จะรูส้กึเลยว่า การชงชาเป็นงานพถิพีถินั ผูเ้ฒ่าจะต้มน�ำ้ร้อนให้เดอืดด้วยตะเกยีง 

ราดน�้ำเดือดลงในปั้นชาให้ทั่ว ปิดฝาปั้นแล้วราดน�้ำเดือดให้ทั่วตัวปั้นด้านนอก  

น�้ำเดือดในปั้นชาจะถูกน�ำมารินรดจอกชาให้ทั่วแล้วจึงเทน�้ำทิ้ง ผู้เฒ่าเล่าว่า  

ทีต้่องท�ำเช่นนีเ้พือ่เป็นการปลกุป้ันและจอกชาให้ตืน่ตวั...” (จติรา ก่อนนัทเกยีรต,ิ 

2558: 28-29)

	 “การจบิควรยกถ้วยชาขึน้มาดมดกู่อน เพือ่สมัผสักลิน่อนัหอมละมนุของ

น�้ำชา แล้วจึงจิบดื่ม ถ้วยชาถึงแม้จะเป็นถ้วยเล็กสามารถดื่มได้หมดในการดื่ม

เพียงอึกเดียว แต่ในการปฏิบัติแล้ว เขาจะยกดื่มหรือจิบให้หมดถ้วยภายใน 2-3 

จิบ เพื่อว่าเราจะได้สัมผัสรสชาติและความรู้สึกของน�้ำชาที่เราจิบ เมื่อการจิบ

น�้ำชาถ้วยแรกเริ่มขึ้น การสนทนาปราศรัยก็เริ่มขึ้น และชาถ้วยต่อไปก็จะค่อยๆ 

ตามมา” (Kao Joseph S.G., 2546: 96)

	 ทั้งนี้ วิธีการชงและดื่มชาเป็นการสื่อสารเพื่อบ่งบอกถึงทุนความรู้หรือ

ทนุทางวฒันธรรมทีช่นชัน้กลางนยิมน�ำมาใช้เพือ่จ�ำแนกความแตกต่างทางชนชัน้ 

(distinction) เพราะการบรโิภคอะไรไม่ส�ำคญัเท่ากบัการบรโิภคอย่างไร (how to 

consume) วิธีการบริโภคจึงเป็นสิ่งที่ช่วยสื่อสารความหมายและผลักดันตนเอง

ให้แตกต่างจากชนชัน้แรงงาน รวมไปถงึชนชัน้กลางด้วยกนัเองทีม่ทีนุวฒันธรรม 

ไม่เท่ากันด้วย

	 ชาจีนยุคโลกาภิวัตน์ (globalization) ซึ่งเป็นยุคที่ผู้คนสามารถเข้าถึง

ข้อมูลและวัฒนธรรมที่เป็นระดับสากล (global culture) มากขึ้น จึงยึดโยงเอา

ความหมายเชิงสัญญะเข้ามาในตัวสินค้าเพื่อสื่อสารไปยังผู้บริโภคความหมายใน
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ระดบัมายาคต ิ(myth) ของชาจนีถกูผูบ้รโิภคเชือ่มโยงเข้ากบัตนเอง ทัง้ความหมาย 

ด้านศาสนา วัฒนธรรม มิตรภาพ ความมีรสนิยม ความพิถีพิถัน ฯลฯ ชาจีน

กลายเป็นเครื่องดื่มเพื่อแสดงออกถึงการมีเงิน มีเวลา และมีรสนิยมของผู้ดื่ม  

ใช้บ่งบอกว่าเราเป็นใคร ซึง่เป็นสิง่ทีเ่กีย่วพนักบัรสนยิมการบรโิภคของผูด้ืม่ชาด้วย

	 ขณะเดียวกัน ในส่วนของความหมายของวัฒนธรรมการดื่มชาแบบ

อังกฤษ ก็ยังคงถูกด�ำรงรักษาไว้ เนื่องจากบริบททางเศรษฐกิจ สังคม การเมือง 

และความสัมพันธ์ระหว่างประเทศระหว่างไทยกับอังกฤษไม่ได้เปลี่ยนแปลงไป

มากนัก ประกอบกับความใกล้ชิดระหว่างราชส�ำนักไทยและราชส�ำนักอังกฤษ 

ท�ำให้สามารถด�ำรงรักษาความหมายในเชิงวัฒนธรรมของการดื่มชาแบบอังกฤษ

ไว้ได้ รวมทั้งยังสามารถน�ำประวัติศาสตร์และความหมายของเครื่องดื่มชนชั้นสูง 

ในราชส�ำนักไปใช้อ้างอิง (reference) เพื่อตอกย�้ำและด�ำรงรักษาสถานะของ 

ความหมายเอาไว้ผ่านการสื่อสารในช่องทางต่างๆ เช่น การน�ำแทงก์น�้ำชาแบบ

อังกฤษในอดีตที่คล้ายกับภาพถ่ายแทงก์น�้ำชาที่ปรากฏในสมัยรัชกาลที่ 4 มา

จัดตกแต่งภายในร้านชาท�ำให้ชาอังกฤษมีเรื่องราวทางประวัติศาสตร์และสื่อสาร

วฒันธรรมการบรโิภคแบบชนชัน้สงู ผูบ้รโิภคชนชัน้กลางในปัจจบุนัสามารถอ้างองิ

จากวัตถุไปยังความหมายเชิงชนชั้นก้าวไปสู่การบริโภคแบบมีรสนิยม หรือเรียก

ได้ว่าเป็นการเลียนแบบ (imitation) การบริโภคของชนชั้นสูงได้
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ภาพที่ 7	 แทงก์น�้ำชาย้อนยุคแบบอังกฤษที่ร้าน TWININGS

ที่มา: ภาพถ่ายโดยผู้เขียน

	 ชาอังกฤษถูกน�ำมาสื่อสารความหมายในแง่ของความแตกต่าง โดยการ

ยกระดับให้กลายเครื่องดื่มในพื้นที่พิเศษส�ำหรับกลุ่มชนชั้นกลางที่มีรายได้ค่อน

ข้างสูง และมีทุนทางวัฒนธรรมเพียงพอที่จะบริโภคชาที่ผูกติดกับความหมาย

ดัง้เดมิ (tradition) ทีต้่องอาศยัทนุความรูแ้ละทนุทางเศรษฐกจิในการบรโิภค เช่น 

การบริโภคในร้านน�้ำชา (tea room/tea House) อย่าง Twinings, Whittard of 

Chelsea, Double Dogs, Peace ฯลฯ 

	 นอกจากนี ้ความพถิพีถินั มขีัน้ตอน และมมีาตรฐาน (standardization) 

แสดงออกถงึความใส่ใจเป็นพเิศษ ช่วยยกระดบัคณุค่าของชาองักฤษและผูด้ืม่ชา

อังกฤษให้ดูราวกับเป็นงานศิลปะ ดังตัวอย่างเช่น

	 “Twinings ผสมผสานชาอย่างละเมียดดุจงานศิลป์ เพราะการปรุงชา

เปรียบประดุจงานศิลป์ ทไวนิงส์ (Twinings) จึงสร้างสรรค์สูตรปรุงชาทุกสูตร 

โดยใส่ใจในทุกรายละเอียดตั้งแต่แหล่งผลิต สัดส่วนการผสมผสาน ชนิดของชา 

สีและความใสของน�้ำชา เรายังคงปรุงชาตามสูตรดั้งเดิมที่สืบทอดต่อกันมาเป็น

เวลากว่า 300 ปี ไม่เปลี่ยนแปลง และพิถีพิถันในทุกรายละเอียดเพื่อให้ได้มา
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ซึ่งชาชั้นเลิศคุณภาพเยี่ยมเท่านั้น” (www.twiningsmoment.com)

	 “ทีมาสเตอร์ทไวนิงส์ ประจ�ำประเทศไทย แนะน�ำวิธีการชงชาที่ถูกต้อง

ว่า ต้องเริ่มจากเลือกชาที่มีคุณภาพดี โดยต้องมีภาชนะปิดมิดชิด มียอดของชา

มากกว่าก้าน ส่วนการตวงชา ให้ตวง 2.5 กรัม หรือเท่ากับชา 1 ช้อนพูนๆ หรือ

ชา 1 ซอง ส�ำหรับน�้ำที่ใช้ชงชาให้ใช้น�้ำต้มใหม่ และอุณหภูมิ ส�ำหรับชาขาว ใช้ 

70 องศา เวลา 2 นาที ชาเขียว 80 องศา 3 นาที ชาอูหลง 90 องศา 3 นาที 

และชาด�ำ 100 องศา 4 นาที” (มติชนรายวัน, 4 มิถุนายน 2556: 25)

	 ความหมายต่างๆ ทีถ่กูสร้างขึน้ย่อมส่งผลต่อการก�ำหนดราคาชา ซึง่เป็น

สิ่งจ�ำกัดหรือคัดเลือกกลุ่มผู้บริโภคชาไปพร้อมกันด้วย ดังนั้น ทุนทางเศรษฐกิจ

จึงเป็นปราการด่านแรกของการเข้าถึงการบริโภคชา ก่อนจะน�ำไปสู่การวัดระดับ

ทุนความรู้หรือทุนทางวัฒนธรรมของผู้บริโภคต่อไป

	 ด้วยเหตุดังกล่าว ชาในยุคนี้จึงถูกใช้เป็นเครื่องแสดงออกทางชนชั้นและ

แสดงอตัลกัษณ์บคุคล ซึง่กลายเป็นมายาคตหิรอืความหมายชดุหลกัของชาแต่ละ

ประเภทไม่ต่างจากยคุก่อนๆ โดยเรือ่งของการแสดงออกทางชนชัน้เพือ่สร้างความ

แตกต่างนัน้ ธอร์สไตน์ เวเบลน (Thorstein Veblen) นกัสงัคมวทิยาชาวอเมรกินั

ที่ให้ความสนใจชนชั้น เสนอไว้ในทฤษฎีว่าด้วยชนชั้นผู้มีอันจะกิน (The Theory 

of the Leisure Class) ว่า คนรวยหรือชนชั้นผู้มีอันจะกินจ�ำเป็นต้องวางตัวให้

ต่างจากผูใ้ช้แรงงานให้มากทีส่ดุ และอวดร�ำ่อวดรวยด้วยวธิกีารอนัโจ่งแจ้ง (เจเรมี  

ซบีรกุ, 2554: 87) ดงันัน้ จงึเป็นการด�ำเนนิการแบบปกตทิีค่นทัว่ไปจะแสดงออก

ให้ผูอ้ืน่รบัรูถ้งึชนชัน้ทีต่นเองสงักดั และรกัษาอ�ำนาจในการด�ำรงสถานะทางชนชัน้

ของตนด้วยวิธีการต่างๆ 

	 ตลาดชาจนีและชาองักฤษ จงึได้น�ำเอาเรือ่งของความหมายมาใช้สือ่สาร

เพื่อต่อสู้แย่งชิงพื้นที่ในการบริโภคของคนชนชั้นกลางในสังคมไทยอย่างเข้มข้น 

เกดิภาพการปะทะกนัระหว่างอ�ำนาจฝ่ังตะวนัออกและตะวนัตกในอกีรปูแบบหนึง่ 

โดยมสีงัคมไทยเป็นพืน้ทีต่่อสูใ้นเชงิวฒันธรรม ไม่แตกต่างจากสมยัรตันโกสนิทร์

ตอนต้นที่ใช้สยามเป็นพื้นที่ปะทะระหว่างสองขั้วอ�ำนาจ เพียงแต่เดิมมีเงื่อนไข

เป็นการต่อสูเ้พือ่ดนิแดนและบรรณาการ แต่ปัจจบุนัเป็นการต่อสูผ่้านการสือ่สาร

เชิงความรู้และวัฒนธรรมเพื่อช่วงชิงพื้นที่การบริโภค



ว า ร ส า ร ศ า ส ต ร์144

	 ภาพของการปะทะทางวัฒนธรรมการบริโภคไม่ได้เกิดขึ้นด้านเดียว

แบบไร้มิติ หากแต่เกิดการผสมผสาน (hybridization) ระหว่างวัฒนธรรมการ

บรโิภคของประเทศต้นทางเข้ากบัวฒันธรรมการบรโิภคในพืน้ที ่ท�ำให้ปัจจบุนัแทบ 

จะเรยีกได้ว่า ไม่มใีครเป็นเจ้าของวฒันธรรมอกีต่อไป เนือ่งจากมคีวามลืน่ไหลและ

ถกูปรบัเปลีย่นไปตามสภาพท้องถิน่ทีก่ระแสวฒันธรรมนัน้ไหลไป เช่นเดยีวกบัที่ 

Jan Nederveen Pieterse (2009: 58-59) ระบุว่า การผสมผสานวัฒนธรรม

เกิดขึ้นท่ามกลางองค์ประกอบทางวัฒนธรรมและพื้นที่ในสังคม การผสมผสาน

ดังกล่าวอ้างอิงถึงการเมืองของการปรับเปลี่ยนโดยไม่ต้องยกเลิกอัตลักษณ์ทาง

วัฒนธรรม แต่เป็นรูปแบบใหม่ของการข้ามวัฒนธรรมที่แตกต่างออกไป เรียก

ได้ว่าเป็นรูปแบบแห่งการผสมผสาน

	 การรับเอาวัฒนธรรมการดื่มชาจากต่างประเทศได้ผสมผสาน และ

ดัดแปลงวิธีการดื่มให้สอดคล้องกับรสนิยมการบริโภคส่วนตัว แม้ผู้บริโภคจะ

มีทุนความรู้เกี่ยวกับขั้นตอนและวัฒนธรรมการดื่มชาของแต่ละวัฒนธรรม แต่ 

ผู้บริโภคที่เป็นชนชั้นกลางก็เลือกบริโภคตามความชื่นชอบส่วนบุคคล ไปพร้อม

กับการเลียนแบบวัฒนธรรมต้นฉบับ เรียกได้ว่า เลือกรับบางส่วน ละทิ้งบาง

ส่วน และผสมผสานบางส่วนเข้าด้วยกนั จนกลายเป็นวฒันธรรมการบรโิภคแบบ

ชนชัน้กลางทีม่ลีกัษณะเฉพาะภายใต้กระแสโลกาภวิตัน์ (globalization) ทีม่ส่ีวน

สนับสนุนให้ผู้คนสามารถเข้าถึงข้อมูลและวัฒนธรรมที่เป็นระดับสากล (global 

culture) มีทางเลือกในการบริโภคหลากหลายและซับซ้อนมากขึ้น 

	 ชนชั้นกลางสามารถเข้าถึงกระแสหลักของวัฒนธรรมที่ครอบง�ำโลก 

ได้ด้วยตนเองและใกล้ชิดกว่าคนกลุ่มอื่นในสังคม การติดตามวัฒนธรรมแบบ 

โลกาภวิตัน์จงึเป็นทีม่าของอ�ำนาจ เกยีรตยิศ และความมัง่คัง่ กลุม่ผูป้กครองในอดตี 

เคยเป็นตัวกลั่นกรองการหลั่งไหลของวัฒนธรรมตะวันตกเข้าสู่สังคมไทย แต่

ปัจจุบันด่านหน้าของความสัมพันธ์ระหว่างวัฒนธรรมโลกาภิวัตน์กับสังคมไทย 

ก็คือ ชนชั้นกลาง (สังศิต พิริยะรังสรรค์ และผาสุก พงษ์ไพจิตร, 2536: 62) 

	 โลกาภิวัตน์จึงเป็นส่วนส�ำคัญที่ท�ำให้อ�ำนาจที่ถูกถ่ายเทลงมาจากชนชั้น

สูงในยุคก่อนๆ มาอยู่ในมือของชนชั้นกลาง มายาคติของการบริโภคชาในยุคนี้
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จึงถูกควบคุมโดยการเลือกบริโภคของกลุ่มชนชั้นกลางที่สร้างความหมายของ

ชาจีนและชาอังกฤษผ่านการเลือกบริโภคของตนเอง ทั้งนี้ ยังคงเป็นไปเพื่อวาง

ต�ำแหน่งสถานะทางชนชั้นของตนเองผ่านการเลือกบริโภค บ่งบอกว่าตัวเราเป็น

ใคร อยู่ตรงไหนของสังคม และมีความแตกต่างจากผู้อื่นอย่างไร 

บทสรุป
	 มายาคติเกี่ยวกับชาไม่ได้เกิดขึ้นภายในระยะเวลาอันสั้น หากแต่มีการ

สั่งสมคุณค่าของความหมายจากบริบททางประวัติศาสตร์ การเมือง เศรษฐกิจ 

วัฒนธรรม ความสัมพันธ์ระหว่างประเทศ ฯลฯ ใบชาเดินทางผ่านการเปลี่ยน

โครงสร้างอ�ำนาจในแต่ละยคุสมยั ท�ำให้เหน็พลวตัทางความหมายในระดบัมายาคติ 

ชดุความหมายทีถ่กูผูม้อี�ำนาจหยบิยกขึน้มาสร้างเป็นความจรงิของชา และอ้างองิ

ไปถงึการให้คณุค่ากบัประเทศต้นทางวฒันธรรมในแต่ละยคุจงึแตกต่างกนัออกไป 

โดยผู้เขียนขอสรุปเป็นภาพดังต่อไปนี้

ภาพที่ 8	 แสดงพลวตัทางอ�ำนาจทีม่อีทิธพิลต่อการเปลีย่นแปลงความหมายของชาจนี 

		  และชาอังกฤษ
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	 โดยหลกัการแล้ว ผูท้ีม่อี�ำนาจมากกว่าย่อมสามารถยกระดบัความหมาย 

ก�ำหนดคณุค่าและวฒันธรรมของตนผ่านการสร้างมายาคตทิ�ำให้เป็นเรือ่งทีส่งูส่ง

หรอืมคีวามหมายเป็นไปในทศิทางทีต่นเองต้องการได้ ท�ำให้เราได้เหน็การลืน่ไหล 

เปลี่ยนแปลงความหมายของชาที่เคลื่อนที่ไปตามอ�ำนาจภายใต้บริบททางสังคม

และการเมืองระหว่างประเทศในแต่ละยุค

	 เช่นเดียวกับที่มิเชล ฟูโกต์ (Michel Foucault) มองว่า อ�ำนาจได้สร้าง

ความจริงขึ้นมา (truth production) เพราะฉะนั้น สิ่งที่คนมีอ�ำนาจพูดจึงเป็น

ความจริงเสมอ (กาญจนา แก้วเทพ, 2548: 358) ดังนั้น จึงสรุปได้ว่า เมื่อยุค

นั้นใครขึ้นมาเป็นผู้มีอ�ำนาจ ก็จะสามารถก�ำหนดมายาคติ ซึ่งสามารถน�ำไปใช้

อ้างอิงถึงระดับคุณค่าและความหมายทางวัฒนธรรมการบริโภคชาได้

	 อย่างไรก็ตาม จะเห็นได้ว่า ทุกยุคได้สร้างความหมายร่วมกันอย่างหนึ่ง

คือ ทั้งชาจีนและชาอังกฤษต่างก็มีมายาคติอยู่เบื้องหลัง จึงกลายเป็นเครื่องมือ

ในการสื่อสารความหมายทางชนชั้น แสดงอัตลักษณ์ ตัวตนของผู้ดื่มว่าเราเป็น

ใคร อยู่ตรงไหนของสังคม ไม่ว่าจะในยุคไหน สมัยใด ใบชายังคงถูกใช้เพื่อ 

บ่งบอกต�ำแหน่งแห่งที ่ล�ำดบัขัน้และสถานะของผูด้ืม่เช่นเดมิ เพยีงแต่สถานะของ

ผู้ดื่มจะเปลี่ยนแปลงขึ้นลงไปตามบริบทแวดล้อม

	 มายาคติที่อยู่เบื้องหลังใบชาจึงถูกน�ำมาใช้เพื่อแสดงออกถึงสังกัดของ

กลุ่มและชนชั้น ดังที่ปิแอร์ บูร์ดิเยอ (Pierre Bourdieu) (อ้างถึงในกาญจนา 

แก้วเทพ และสมสุข หินวิมาน, 2551: 550) มองว่า ชนชั้นสามารถวัดได้ด้วย

รสนิยมการบริโภคที่แตกต่างกัน การรักษาความแตกต่างในเรื่องรูปแบบการ

บริโภคจึงเป็นเครื่องมือในการรักษาความแตกต่างทางชนชั้นด้วย 

	 ความสัมพันธ์ระหว่างอ�ำนาจ มายาคติ และชนชั้น จึงไม่สามารถ 

แยกออกจากกันได้ แต่กลับมีอิทธิพลต่อกัน ดังปรากฏในภาพดังต่อไปนี้
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ภาพที่ 9	 ภาพแสดงความสัมพันธ์ระหว่างอ�ำนาจ มายาคติ และชนชั้น

	 โดยอ�ำนาจในการก�ำหนดความหมายระดับมายาคติ (myth) ให้กับชา 

และการสะท้อนชนชั้น (class) ผ่านรสนิยมการบริโภคนั้น ปัจจุบันอยู่ในมือของ

ชนชั้นกลางซึ่งถือเป็นผู้มีอ�ำนาจ เช่นเดียวกับที่ Christopher Deeming (2014: 

439) ระบวุ่า แนวคดิเรือ่งรสนยิมดหีรอืเลวนัน้ ถกูก�ำหนดโดยสมาชกิของสงัคม

ที่เป็นชนชั้นกลาง ซึ่งเป็นชนชั้นที่ส�ำคัญและได้เปรียบทางสังคมและเศรษฐกิจ 

รวมไปถึงการมีรูปแบบที่หลากหลายของทุน (เศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรม) 

ที่เข้าไปเน้นย�้ำมุมมองที่มีต่อสังคม 

	 เมื่อชนชั้นกลางไม่ได้มีรากเหง้าทางวัฒนธรรมให้สืบทอดมาแต่ดั้งเดิม 

จงึอาศยัการเลยีนแบบวฒันธรรมชนชัน้สงูและวฒันธรรมจากต่างประเทศผ่านวถิี

การบริโภค ทั้งนี้เพื่อยกระดับชนชั้นของตนและสื่อสารความแตกต่างจากชนชั้น

แรงงาน ซึ่งต้องบริโภคด้วยความจ�ำเป็นหรือที่บูร์ดิเยอเรียกว่า “the taste of 

necessity” (Deeming, 2014: 439) ชนชัน้กลางจงึใช้อ�ำนาจก�ำหนดความหมาย

ระดับมายาคติ เพื่อสื่อสารความแตกต่างทางชนชั้นผ่านการบริโภคที่แสดงความ

เหนือกว่าทางรสนิยมนั่นเอง 

	 จงึอาจกล่าวได้ว่า การเดนิทางของชาจนีและชาองักฤษเข้ามาในสงัคมไทย

ได้สะท้อนให้เหน็ถงึพลวตัทางอ�ำนาจในแต่ละยคุสมยั ทีย่งัคงถกูใช้เพือ่ด�ำรงรกัษา

สถานะทางชนชัน้ผ่านวธิกีารผลติซ�้ำหรอืสร้างความหมายในระดบัมายาคต ิซึง่มี

ส่วนไปก�ำหนดวิถีการบริโภคหรือการสื่อสารรสนิยมมาตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน
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ความอ่อนแอของภาพถ่าย:
ความจริงในภาพถ่ายจากยุคฟิล์มถึงยุคโซเชียลมีเดีย

วารี ฉัตรอุดมผล1 

บทคัดย่อ
	 บทความนี้ส�ำรวจข้อถกเถียงและแนวคิดดั้งเดิมรวมถึงกรณีตัวอย่าง 

ทีเ่กีย่วข้องกบัความจรงิในภาพถ่าย เพือ่ทบทวนความจ�ำเป็นในการศกึษาถงึความ

อ่อนแอในการสือ่สารผ่านสือ่ภาพถ่ายปัจจบุนั แนวคดิด้านการสือ่ความหมายและ

ความจริงในภาพถ่ายได้รับการกล่าวถึงในแวดวงวิชาการมาอย่างยาวนานตั้งแต่

ยุคเริ่มแรกที่นักวิชาการให้ความสนใจในสื่อภาพถ่าย กระทั่งเมื่อถึงช่วงแห่งการ

เปลี่ยนผ่านเข้าสู่ยุคอิเล็กทรอนิกส์ แนวคิดดังกล่าวจึงได้รับความสนใจอีกครั้ง 

เนื่องด้วยความหวั่นวิตกต่อการมาถึงของเทคโนโลยีดิจิทัลและการหายไปของ

ความจรงิแท้ในภาพถ่ายทีเ่คยได้รบัความเชือ่ถอื การทบทวนแนวคดิดัง้เดมิกระตุน้

ให้เกิดความสนใจในความจริงที่ถูกแปรรูปได้ง่ายดายขึ้นตามความก้าวหน้าของ

เทคโนโลย ีสร้างให้เกดิข้อถกเถยีงและข้อเสนอแนะถงึปัญหาในวงกว้าง ค�ำถามมอียู่

ว่า ยงัมคีวามจ�ำเป็นอยูห่รอืไม่ในการกล่าวถงึและทบทวนแนวคดิเดมิเหล่านัน้? 

ในยคุปัจจบุนัทีเ่ราก้าวผ่านข้อถกเถยีงและเรยีนรูถ้งึข้อจ�ำกดัในการสือ่สารผ่านสือ่

ภาพถ่ายกนัมาแล้ว ในยคุทีเ่ราเข้าใจว่าผูร้บัสารในโลกดจิทิลั “รูท้นั” ถงึความจรงิ

เสีย้วหนึง่ของภาพถ่าย และ “ไม่ไร้เดยีงสา” พอทีจ่ะหลงเชือ่อย่างไร้สตต่ิอภาพที่

เหน็ ในยคุทีภ่าพถ่ายดจิทิลัถกูใช้เป็นสือ่ประจ�ำวนัจากความนยิมอย่างแพร่หลาย

ในการสื่อสารผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ก ในยุคที่ผู้ผลิตและผู้ส่งสารแปรเปลี่ยนจาก 

ช่างภาพอาชีพและคนในอุตสาหกรรมมาเป็นใครก็ตามที่สามารถเข้าถึงและ 

ไหลเวยีนในโลกออนไลน์ การทบทวนแนวคดิดัง้เดมิพร้อมด้วยกรณตีวัอย่างทีเ่กดิขึน้ 

1	อาจารย์ประจำ�กลุ่มวิชาภาพยนตร์และภาพถ่าย คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัย
ธรรมศาสตร์.                                    	
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ทัง้ในยคุฟิล์มและในโลกออนไลน์ปัจจบุนั เน้นให้เหน็ถงึความอ่อนแอของภาพถ่าย

ในฐานะสือ่ทีน่�ำเสนอข้อเทจ็จรงิ และยงัสะท้อนถงึปัญหาความอ่อนแอในการรบัรู้ 

แบบฉับพลันของผู้เสพ ความอ่อนแอทางจริยธรรมของผู้ผลิตและผู้ส่งสารที่ 

ทวีความส�ำคัญและต้องการการตอกย�้ำ ทั้งนี้เพื่อสร้างความเข้าใจในผลกระทบ 

ที่สามารถเกิดขึ้นได้อย่างง่ายดายจาก “พลังที่แข็งแรง” และจาก “ความอ่อนแอ” 

ที่มีควบคู่กันมาทุกยุคสมัยในการสื่อสารผ่านภาพถ่าย

Abstract 
	 This article revisits debates, discussions, case studies about the 

truth in photography. It aims to emphasize the importance of study and 

reconsideration on the weakness of photographic communication in this 

digital age. The concept of the photographic truth and communication 

has long been academically discussed since the early day of photographic 

study. The emergence of digital image technology had led practitioners 

and theorists to raise back discussions on this concept. That was because 

of fear and anxiety about “the loss of the real in photography” that 

would diminish social belief in photographic representation of reality. 

This has led many discussions to revisit and reappraise how we have 

understood photography as “the real”, as well as the notion of its realism. 

Now that we are in digital age, the age that we have been through 

many critical discussions, that we have been understood the limitations 

of photographic communication, that we seemingly know viewers are 

“not innocent” enough to easily “being fooled” or “misled” by any kind 

of manipulation, that digital photography and social media are now 

seamless backbone of our everyday life, that everyone can be sender, 

distributor, and receiver at once in an online world. “Is it still important 
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to re-discussed and revisit this old concept?” To answer this, the study 

shows same mistakes has been repeatedly done many times in every 

technological age of photography. It is true that the quick digital access 

to photographs, internet, and social media diminished image manipulation 

control and the trust in photographs. However, that doesn’t mean most 

people in this tech-age understands the complex relationship of meaning 

in photography, and are aware much of “the weakness” in communication 

that comes with the power of photographs. The weakness is now not 

only in the photographs themselves but also in “us” that create, share, 

and view in the online world. The power and weakness of photographic 

representation still demand a lot more understanding and awareness that 

could hopefully raise the issue of moral and ethical concern.

บทนำ�	
	 บทความ “ความอ่อนแอของภาพถ่าย: ภาพสะท้อนความจรงิในภาพถ่าย 

จากยคุฟิล์มถงึยคุโซเชยีลมเีดยี” เขยีนขึน้จากค�ำถามทีว่่า “ในยคุปัจจบุนันี ้เรายงั 

มีความจ�ำเป็นอยู่หรือไม่ ในการกล่าวถึงและทบทวนแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับความ

สัมพันธ์อันซับซ้อนของภาพถ่ายและความจริง?” เนื้อหาของบทความแบ่งออก

เป็น 4 ส่วน ส่วนแรกมเีป้าหมายเพือ่ทบทวนความเข้าใจในความส�ำคญัและความ

สัมพันธ์อันซับซ้อนของ “ความจริงในภาพถ่าย” ซึ่งนักวิชาการต่างถกเถียงและ

วิตกกังวลกันว่าได้จบสิ้นลงแล้วในยุคดิจิทัล โดยน�ำเสนอผ่านการส�ำรวจแนวคิด

และข้อถกเถียงเชิงวิชาการเกี่ยวข้องกับความจริงในภาพถ่ายที่เคยเกิดขึ้นใน

ช่วงเวลาซึ่งเทคโนโลยีดิจิทัลเริ่มพัฒนาจนเข้ามามีบทบาทอย่างมากต่อภาพถ่าย 

บทความส่วนทีส่องมเีป้าหมายเพือ่ตอกย�้ำ/ยนืยนัใน “ความแขง็แรงและอ่อนแอ” 

ทางการสื่อสารของภาพถ่ายซึ่งก่อให้เกิดปัญหาอยู่เสมอในทุกยุคของเทคโนโลยี 

โดยน�ำเสนอผ่านการศึกษากรณีตัวอย่าง ซึ่งคัดเลือกจากกรอบแนวคิดในการ
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มองภาพถ่ายในฐานะสื่อทางการสื่อสารซึ่งได้รับความเชื่อถือโดยทั่วไปในการ

จ�ำลองภาพความจริงที่เคยเกิดขึ้น กรณีตัวอย่างที่หยิบยกมาเป็นภาพถ่าย 4 ชิ้น 

ซึ่งถูกผลิตหรือเผยแพร่ในช่วงเวลาที่แตกต่างกันตามล�ำดับเวลา นอกจากนั้น 

ยังเป็นกรณีที่สร้างให้เกิดข้อถกเถียงและแรงกระเพื่อมต่อแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับ

ความจริงตามบริบทของแต่ละยุคสมัยของเทคโนโลยีภาพถ่าย บทความส่วนที่

สามเป็นการสรุปประเด็นและข้อสังเกตที่ได้จากการศึกษาเพื่อตอบค�ำถามของ

บทความ พร้อมทั้งส่วนที่สี่อันเป็นข้อเสนอแนะที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารผ่านสื่อ

ภาพถ่ายในปัจจุบัน 

1. การกลับมาของแนวคิด “ความจริง” ในภาพถ่าย
	 ภาพถ่ายนั้นได้รับความเชื่อถือ “โดยทั่วไป” ในฐานะของสื่อที่น�ำเสนอ

เหตุการณ์หรือวัตถุทางกายภาพที่เกิดขึ้นและมีอยู่จริง ความน่าเชื่อถือดังกล่าว 

สั่นคลอนเมื่อภาพถ่ายเข้าสู่ยุคที่เทคโนโลยีดิจิทัลได้รับการพัฒนาและโปรแกรม

แต่งภาพในคอมพิวเตอร์เข้ามามีบทบาทในอุตสาหกรรม ขณะที่ผู้คนบางส่วน

เปิดรับการเปลี่ยนแปลงครั้งใหม่นี้ด้วยความตื่นเต้น มีบางส่วนที่ไม่มั่นใจและ

วิตกกังวล บ้างกล่าวว่า “เราคงไม่อาจรู้ได้อีกต่อไปว่าจะเชื่อถือในสิ่งที่น�ำเสนอ

ผ่านภาพถ่ายภาพใดได้บ้าง” บ้างคาดเดาว่า “นีค่งเป็นจดุจบของความจรงิทัง้หมด

ในโลกของภาพ หรือ the end of all truth in the visual world” ภาพถ่ายใน

ยุคเริ่มต้นของเทคโนโลยีดิจิทัลจึงตกอยู่ท่ามกลางช่วงเวลาของการเปลี่ยนผ่านที่

น่าตื่นเต้นและไม่ง่ายนัก เป็นช่วงเวลาที่นักคิด นักเขียน และนักวิชาการต่างให้

ความสนใจในการพจิารณาและถกเถยีงถงึประเดน็ต่างๆ ทีแ่วดล้อมอยูบ่นแนวคดิ

ส�ำคัญของยุคที่ว่า “the loss of the real” หรือ “การสูญสิ้นของความเป็นจริง” 

(Wells, 2004)

	 ในยุคแห่งการเปลี่ยนผ่านนั้น บทความของนักวิชาการหลายชิ้นศึกษา

และถกเถยีงประเดน็ดงักล่าวอย่างกว้างขวาง โดยมกัอ้างองิถงึแนวคดิของ Walter 

Benjamin และเนื้อหาในความเรียงชิ้นส�ำคัญที่ตีพิมพ์ในปี ค.ศ. 1935 ชื่อเรื่อง 
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ว่า “The Work of Art in the Age of Mechanical Reproduction”2 ซึ่งกล่าวถึง 

ยุคของการผลิตซ�้ำแบบจักรกล3 ที่ท�ำลาย ความจริงแท้ (authentic) และ

กลิ่นไอ (aura) ของงานศิลปะ (อรรถสิทธิ์ สิทธิด�ำรง และพิพัฒน์ พสุธารชาติ, 

2558: 99) ในแง่นี้ “บทความหลายชิ้นเปรียบเทียบการมาถึงของดิจิทัล

เทคโนโลยีกับแนวคิดที่กล่าวถึงการเปลี่ยนผ่านสู่ยุค Mechanical Age ของ 

Benjamin และบัญญัติค�ำศัพท์ใหม่ขึ้นมากมาย เช่น “ยุค”/“สมัย”/“วัฒนธรรม” 

“อเิลก็ทรอนกิส์”/“ไซเบอร์เนตกิส์”/“ดจิทิลั”/“หลงัภาพถ่าย” (Post-photographic 

Age)” (Lister, 1995: 1) ทั้งนี้ Jean Baudrillard นักวิชาการแห่งโพสต์โมเดิร์น

เป็นหนึ่งในคนส�ำคัญที่ตอบสนองประเด็นดังกล่าว โดยกล่าวไว้ในบทความเรื่อง 

“The Precession of Simulacra” ซึ่งคาดเดาถึง “the loss of the real” หรือ 

“การสญูสิน้ของความเป็นจรงิ” (Baudrillard, 1994) บทความนีจ้ดุประเดน็ความ

ตืน่ตระหนกและวติกกงัวลให้กบันกัวชิาการในวงกว้าง นอกจากนัน้ ยงัเป็นชนวน

ส�ำคัญให้นักวิชาการหลายคนน�ำแนวคิดไปต่อยอดในการศึกษาที่เกี่ยวข้องกับ

เทคโนโลยภีาพถ่ายดจิทิลั สร้างให้เกดิประเดน็และข้อถกเถยีงอืน่ทีเ่ป็นประโยชน์

ตามมาอกีมากมาย ดงัเช่นที ่Ritchen กล่าวไว้ว่า “เหมอืนอยูใ่นช่วงเวลาของความ

ตื่นตระหนกที่คุณค่าและการถ่ายภาพนั้นถูกคุกคาม” (a moment of cultural 

panic) (Ritchen, 1990: 28)

	 ความหวาดกลัวดังกล่าวไม่ได้สร้างการถกเถียงอย่างไร้ทิศทาง หาก

แต่สร้างให้เกิดกระแสที่หวนกลับมาทบทวนและพิจารณาความเข้าใจต่อแนวคิด 

2	ความเรยีงชิน้นีเ้ขยีนขึน้เป็นครัง้แรกในปี ค.ศ. 1935 เป็นภาษาเยอรมนั ได้รบัการแปลเป็นภาษาองักฤษและ
ตีพิมพ์ลงในหนังสือ Illumination ในปี ค.ศ. 1968 (อรรถสิทธิ์ สิทธิด�ำรง และพิพัฒน์ พสุธารชาติ, 2558: 
99) จัดเป็นหนึ่งในความเรียงที่มีชื่อเสียง ได้รับการยกย่อง และก่อให้เกิดการถกเถียงในแวดวงวิชาการฝั่ง
ตะวันตกกันอย่างกว้างขวาง.	

3	Walter Benjamin อรรถาธิบายถึงการผลิตซ�้ำภายใต้ระบบการผลิตแบบจักรกล ซึ่งสามารถผลิตซ�้ำหรือ 
ลอกเลียนงานศิลปะได้อย่างมากมายและอย่างง่ายดาย ส่งผลให้งานศิลปะสูญเสียสิ่งที่ Benjamin เรียกว่า 
ความแท้จริง (authenticity) และกลิ่นไอ (aura) อันเป็นคุณสมบัติทางสุนทรียะที่มีอยู่อย่างเฉพาะใน
ต้นแบบของงานศลิปะ เมือ่เปรยีบเทยีบกบัภาพถ่ายในยคุดจิทิลัจงึกล่าวได้ว่า การผลติซ�ำ้โดยการถ่ายภาพงาน
ศลิปะด้วยภาพถ่ายดจิทิลัซึง่สามารถถกูดดัแปลงและส่งต่ออย่างง่ายดาย จงึเป็นการยากทีจ่ะค้นหาหลกัฐาน 
ต้นฉบับ นอกจากนั้น การที่ภาพผลิตซ�้ำมาถึงสายตาเราอย่างง่ายดายนี้ อาจท�ำให้สังคมยุคใหม่กลับกลาย
เป็นสังคมอันตื้นเขินเพราะการผลิตซ�้ำจนปราศจากซึ่งประวัติศาสตร์.	
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ที่เกี่ยวข้องกับค�ำว่า “ความจริง” และ “ความจริงแท้” ที่มีอยู่ในภาพถ่าย ใน

บทความซึง่ตพีมิพ์ครัง้แรกในปี ค.ศ. 1997 Martin Lister กล่าวไว้ว่า “การเกดิขึน้ 

ของเทคโนโลยีภาพถ่ายดิจิทัลนั้นเป็นสิ่งที่น่าสนใจ ด้วยเหตุที่ว่าสิ่งนี้ท�ำให้เรา

หวนกลบัมาทบทวนและประเมนิความเข้าใจทีม่ต่ีอค�ำถามและข้อถกเถยีงเดมิ ซึง่

เกี่ยวข้องกับความเป็นจริงหรือความเป็นสัจนิยมในภาพถ่าย (realism)” (Wells, 

2004: 328) ค�ำถามแรกทีม่กัเกดิขึน้อย่างหลกีเลีย่งไม่ได้คอื แท้จรงิแล้ว “ความจรงิ” 

และ “ความจริงแท้” ในภาพถ่ายนั้นเคยมีอยู่จริงหรือ? หากค�ำตอบคือไม่ 

แล้วเหตุใดผู้คนมากมายจึงเชื่อถือและมองภาพถ่ายในฐานะของสื่อที่บันทึก

ความจริง? ประเด็นที่เกี่ยวข้องกับ “ความจริง” และ “ความจริงแท้” ในภาพถ่าย 

นั้นมิใช่ประเด็นใหม่และได้รับการถกเถียงมากันแล้วในหลายมิติ (และก่อนการ

มาถึงของภาพถ่ายดิจิทัล) หากพิจารณาอย่างตรงไปตรงมาตามหลักการเกิดขึ้น

ของภาพถ่ายในมติเิชงิเทคนคิแล้ว อาจกล่าวได้ว่า ภาพถ่ายนัน้เกดิขึน้มาจากการ 

ที่แสงตกกระทบลงบนวัตถุหรือเหตุการณ์ที่มีอยู่หรือเกิดขึ้นในโลกแห่งความ 

เป็นจริงและสะท้อนกลับไปยังสื่อที่ใช้ในการรับภาพ แต่หากกล่าวในมิติเชิงปรัชญา

แล้วค�ำถามนีส้ร้างความซบัซ้อนทีม่ากขึน้ หากมุง่เน้นในการหาค�ำตอบในเชงิภววทิยา 

(ontology)4 นักวิชาการด้านภาพถ่ายศึกษา (photographic study) หลายคน

ได้ให้ข้อเสนอแนะต่อค�ำถามเชงิปรชัญาดงักล่าวไว้แล้วอย่างชดัเจน และได้รบัการ

ยอมรับในแวดวงวิชาการกันอย่างกว้างขวาง ตัวอย่างนักวิชาการที่มักได้รับการ

กล่าวถึงบ่อยครั้ง เช่น Susan Sontag ซึ่งกล่าวไว้ในหนังสือ On Photography 

ในปี ค.ศ. 1979 ว่า ภาพถ่ายจะสามารถท�ำหน้าที่ได้อย่างถูกต้องสมบูรณ์เมื่อเรา

เกดิความไม่แน่ใจในการตอบสนองต่อเหตกุารณ์ทีไ่ม่คุน้เคย และภาพถ่ายเป็นได้

เพียง “traces of reality” นั่นคือเป็นได้เพียง “ร่องรอยของความจริง” ที่ช่วย

ในการขยายผลการรับรู้ต่อความเป็นจริงที่ภาพถ่ายได้จ�ำลองไว้ (Sontag, 1979) 

เช่นเดียวกับ Roland Barthes ที่กล่าวไว้ในหนังสือ Camera Lucida เมื่อปี ค.ศ. 

1980 ว่า คณุลกัษณะของภาพถ่ายนัน้เป็นเพยีง “referent” (Barthes, 2000: 6) 

4	สาขาหนึ่งของอภิปรัชญา (metaphysics) ซึ่งศึกษาว่าอะไรคือสิ่งเป็นจริงในฐานะที่เป็นสากลที่สุด 
(ราชบัณฑิตยสถาน, 2540: 74)	
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ซึ่งท�ำได้เพียงการ “อ้างถึง” ร่องรอยของเหตุการณ์ที่เคยเกิดขึ้น นอกจากนั้น 

Derrick Price ยังน�ำแนวคิดของ Sontag และ Barthes มาศึกษาต่อและกล่าว

เสริมไว้ว่า “ร่องรอย” ที่ “อ้างถึง” ดังกล่าว ท�ำให้ภาพถ่ายมีความสัมพันธ์ที่

พิเศษกับ “ความจริง” เป็นความสัมพันธ์อันซับซ้อนที่สื่อสารความหมายผ่าน  

“indexical signs” หรอืสญัญะประเภทดชันตีามหลกัการของนกัสญัวทิยาอย่าง 

Charles Sanders Peirce (Wells, 2004: 74) ดังค�ำอธิบายของ Andy  

Grundberg ที่กล่าวว่า 

“Today, a half century after Benjamin, we find ourselves 

on the edge of a new age: not of mechanical reproduction, 

but of electronic simulation. Photography’s trespass on 

reality is no longer at issue.” (Grundberg, 2010: 225)

	 จากที่กล่าวมานี้จะเห็นได้ว่า ความเข้าใจในความสัมพันธ์ของความจริง

และภาพถ่ายนัน้มคีวามซบัซ้อน หากแต่ได้รบัการพจิารณา น�ำเสนอ และตอกย�้ำ

มาแล้วโดยที่เทคโนโลยีการผลิตภาพถ่ายนั้นมีความเกี่ยวข้องเพียงแค่ส่วนน้อย 

แนวคิดที่ว่าภาพถ่ายสื่อสารผ่าน “สัญญะประเภทดัชนี” (indexical signs) และ

มคีณุลกัษณะได้เพยีงตวั “อ้างถงึ” (referent) ทีก่ระท�ำผ่าน “ร่องรอย” (traces) 

ของเหตุการณ์ที่เคยเกิดขึ้นตามที่ได้กล่าวถึงแล้วนั้น ไม่ได้เป็นเพียงการทบทวน

ความเข้าใจทีไ่ด้เคยน�ำเสนอกนัมาแล้วในยคุฟิล์ม (หรอื “Mechanical Age” ของ 

Walter Benjamin) แต่เป็นการทบทวนเพื่อตอกย�้ำและเพื่อน�ำมาขบคิดพิจารณา

อกีครัง้ในบรบิททีส่งัคมโลกก้าวเข้าสูย่คุใหม่ ยคุที ่Grundberg นยิามไว้ในปี ค.ศ. 

1998 ว่า “a new age of electronic simulation” (Grundberg, 2010: 224) 

Grundberg ให้ข้อเสนอแนะไว้ว่า เราได้ผ่านยคุ “Mechanical Age” หรอื ยคุจกัรกล 

แห่งการผลิตซ�้ำของ Walter Benjamin มาเป็นที่เรียบร้อยแล้ว ดังนั้นปัญหา 

ความสัมพันธ์ของ “ภาพถ่ายและความจริง” จึงไม่ใช่ประเด็นส�ำคัญอีกต่อไป เรา

ผ่านการถกเถยีงและท�ำความเข้าใจจนไม่สามารถทีจ่ะกล่าวได้อกีแล้วว่า ภาพถ่าย
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นั้นเป็น “innocent witness” หรือ “ประจักษ์พยานอันบริสุทธิ์” และเราเอง 

ก็ไม่สามารถที่จะแสร้งเป็นเพียงผู้เฝ้ามองอย่างไร้เดียงสาต่อผลกระทบที่อาจ 

เกดิขึน้จากความก้าวกระโดดของเทคโนโลยกีารผลติและตกแต่งภาพ ซึง่เหน็ได้ว่า

เอือ้ให้เกดิการกระท�ำทีส่ามารถบดิเบอืนเปลีย่นแปลงความหมายในการน�ำเสนอ

ภาพถ่าย (image manipulation) ได้ง่ายดายขึ้น สิ่งนี้อาจยิ่งลดทอนภาพลักษณ์

ความซือ่สตัย์และความน่าเชือ่ถอืของสือ่ทีเ่ข้าใจกนัแล้วว่าเป็น “ภาพเสมอืน” นีไ้ด้

มากยิง่ขึน้ไปอกี (Grundberg, 2010: 222-225) ทัง้นีย้งัไม่นบัรวมคณุลกัษณะอืน่ 

ที่ภาพถ่ายนั้นมีเป็นทุนเดิมอยู่แล้วในกระบวนการทางเทคนิคการบันทึกภาพ  

เช่น การก�ำหนดกรอบภาพ มุมกล้อง ระยะชัด ระยะภาพ ชนิด/พื้นผิวของ

กระดาษที่ใช้พิมพ์ภาพถ่าย และคุณลักษณะทางสุนทรียศาสตร์ในภาพ เช่น 

แสง สี เหล่านี้เช่นกันที่สามารถควบคุม เปลี่ยนแปลง และสร้างมายาให้เกิดขึ้น

ต่อการรับรู้ (perception) ของผู้เสพภาพถ่ายได้ทั้งในภาพที่บันทึกด้วยฟิล์มหรือ

ด้วยกระบวนการดิจิทัล5 

2. กรณตีวัอยา่ง: ภาพถา่ยตา่งยคุทีต่า่งสรา้งแรงกระเพือ่มตอ่ “ความจรงิ”
	 ในยุคที่เทคโนโลยีดิจิทัลสร้างสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่น�ำความสะดวกสบาย

มาให้อย่างครบกระบวนการ ตั้งแต่ขั้นตอนการบันทึกภาพถ่าย ดัดแปลงตกแต่ง 

จนถึงขั้นน�ำเสนอและเผยแพร่ ความสะดวกสบายดังกล่าวช่วยให้ผู้ผลิตและ 

ผูเ้ผยแพร่สามารถบนัทกึและสร้างสรรค์ผลงานได้อย่างฉบัไวและง่ายดายตามใจ

นึก เราปฏิเสธไม่ได้ที่จะยอมรับว่าเทคโนโลยีใหม่น�ำเสนอพัฒนาการ และ

พฒันาการน�ำมาซึง่ความเปลีย่นแปลงได้ทัง้ในทางดแีละทางลบ หากมองจากมมุดี 

มันได้สร้างความสะดวกและรวดเร็วให้กับกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการสร้างสรรค์

ถ่ายภาพ และหลายสิ่งที่ตามมาอีกมากมาย แต่หากมองในทางลบ ความสะดวก

และรวดเร็วดังกล่าว สามารถสร้างให้ผู้ผลิตและผู้เผยแพร่เกิดความฉาบฉวยได้

อย่างง่ายดาย และซ�้ำร้ายคืออาจกระท�ำด้วยความเคยชินหรือไม่รู้ตัว

5	ผู้เขียนได้เขียนถึงประเด็นนี้ไว้โดยละเอียดใน วารี ฉัตรอุดมผล (2560).	
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	 หลีกเลี่ยงไม่ได้ที่มุมมองในทางร้ายเพื่อตรวจสอบความฉาบฉวยซึ่งมา

พร้อมกับความง่ายดายของเทคโนโลยีภาพถ่ายดิจิทัล มักจับจ้องไปที่ภาพถ่าย

ประเภทข่าวและสารคดี (photojournalism and documentary photography) 

ด้วยเหตุที่ว่า ภาพถ่ายประเภทนี้มักถูกใช้ในสื่อซึ่งมีหน้าที่ส�ำคัญในการน�ำเสนอ

สารโดยไม่บิดเบือนความจริง การถูกจับจ้องและตรวจสอบนั้นจึงเกิดขึ้นอยู่อย่าง

เสมอมาก่อนการเกดิขึน้ของภาพถ่ายดจิทิลั ตัง้แต่ยคุทีก่ารถ่ายภาพยงัพึง่พาความ

สามารถเฉพาะตัวของช่างภาพ กระทั่งยุคที่การผลิตภาพถ่ายดิจิทัลเป็นเรื่องที่

ง่ายดายฉับไว และบ่อยครั้งที่จ�ำเลยในทุกยุคเหล่านั้นมักกระท�ำการบิดเบือน 

จริงตามข้อกล่าวหา

	 ด้วยเหตุดังกล่าว การศึกษาทบทวนประเด็นที่เกี่ยวข้องกับการบิดเบือน

ความจรงิในภาพถ่ายของบทความส่วนนี ้ผูเ้ขยีนจงึเลอืกยกกรณตีวัอย่างหลายชิน้

จากภาพถ่ายประเภทข่าวและสารคดี โดยมีกรอบในการคัดเลือกจาก (1) การ

มองภาพถ่ายในฐานะสื่อทางการสื่อสารซึ่งได้รับความเชื่อถือโดยทั่วไปในการ

จ�ำลองภาพความจรงิทีเ่คยเกดิขึน้ (2) เป็นผลงานทีผ่ลติหรอืเผยแพร่ในช่วงเวลา

ที่แตกต่างกันตามล�ำดับ นอกจากนั้นคือ (3) เป็นกรณีที่สร้างให้เกิดข้อถกเถียง

และแรงกระเพือ่มต่อแนวคดิทีเ่กีย่วข้องกบัความจรงิตามบรบิทของแต่ละยคุสมยั

ของเทคโนโลยีภาพถ่าย กรณีตัวอย่างที่หยิบยกมาเป็นภาพถ่าย 4 ชิ้น ที่เกิดขึ้น

ทั้งก่อนและในยุคภาพถ่ายดิจิทัล

	 การล�ำดบัเนือ้หาของบทความส่วนนี ้ผูเ้ขยีนอ้างองิจากข้อมลูของ www.

alteredimagesbdc.org ซึ่งเป็นเว็บไซต์ที่จัดท�ำขึ้นเพื่อน�ำเสนอและรวบรวม

ภาพถ่ายข่าวและสารคดจีากนทิรรศการ “Altered Images: 150 Years of Posed 

and Manipulated Documentary Photography” ซึง่จดัแสดงขึน้ในเดอืนมถินุายน-

สิงหาคม ค.ศ. 2015 ณ Bronx Documentary Center (BDC)6 ในนิวยอร์ก  

6	Bronx Documentary Center (BDC) เป็นแกลเลอรี่ศิลปะและพื้นที่ทางการศึกษาที่ไม่แสวงหากำ�ไร มี
เป้าหมายเพื่อสร้างการแลกเปลี่ยน แบ่งปันผลงานภาพถ่าย ภาพยนตร์ และสื่อใหม่ ที่เกี่ยวข้องกับชุมชนใน
ย่านบร็องซ์ (Bronx) (ตั้งอยู่ในนครนิวยอร์ก) รวมถึงชุมชนทางวัฒนธรรมอื่นๆ ทั้งนี้เพื่อสร้างให้เกิดชุมชน
แห่งการสร้างสรรค์และบทสนทนาที่แวดล้อมประเด็นปัญหา ทั้งในระดับท้องถิ่น นานาชาติ และในระดับ
สากล (Bronx Documentary Center, n.d.). 	
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นทิรรศการดงักล่าวน�ำเสนอประวตัศิาสตร์ของภาพถ่ายทีถ่กูกล่าวหาว่าบดิเบอืน

ความจริง หรือท�ำลายความน่าเชื่อถือของภาพถ่ายในข่าวและสารคดีจ�ำนวน

มากกว่า 100 ตัวอย่าง ภาพที่จัดแสดงนั้นเป็นกรณีตัวอย่างที่เคยเกิดขึ้นตั้งแต่ 

ปี ค.ศ. 1850 จนถึงในปีที่จัดนิทรรศการขึ้น ข้อมูลส่วนหนึ่งจากเว็บไซต์กล่าวถึง

ภาพถ่ายข่าวและสารคดว่ีา “ต้องเป็นภาพทีเ่ป็นตวัแทนอย่างถกูต้อง (accurate 

representation) ของเหตกุารณ์ทีเ่กดิขึน้ตรงหน้ากล้องถ่ายภาพ โดยไม่มกีาร

เปลี่ยนแปลงใด (without alteration) และต้องน�ำเสนอ/เผยแพร่ตามที่ได้

บนัทกึไว้ในภาพถ่ายอย่างตรงไปตรงมา” (Bronx Documentary Center, n.d.) 

ในการพิจารณาคัดเลือกภาพถ่ายเพื่อจัดแสดงในงานนิทรรศการครั้งนั้น ค�ำว่า  

“the photographic alterations” นั้น หมายถึงการดัดแปลงใดๆ ในภาพถ่ายที่

ท�ำให้ภาพถ่ายมิได้ท�ำหน้าที่เป็นตัวแทนอย่างถูกต้อง ซึ่ง BDC ได้พิจารณาการ

คัดเลือกจากหลัก 3 ประการ คือ การจัดแบบ (staging) การท�ำงานในขั้น

หลงัการถ่ายภาพ (post-production) และการใช้ข้อความประกอบ (caption) 

เนือ้หาในบทความต่อจากนีเ้ป็นการศกึษากรณตีวัอย่างโดยใช้กรอบของหลกัการ

ทัง้สามดงักล่าว ซึง่ผูเ้ขยีนน�ำมาใช้อ้างองิเพือ่การล�ำดบัประเดน็ทีต้่องการน�ำเสนอ

	 2.1	การจัดแบบ (Staging) และ The Falling Soldier

	 การจดัแบบ (staging) นบัเป็นกระบวนการแรกทีอ่ยูใ่นมอืของช่างภาพ 

อย่างเบ็ดเสร็จ เป็นกระบวนการที่ผู ้กดชัตเตอร์เป็นผู้ก�ำหนดหรือประกอบ 

สร้างความหมายหรือเรื่องราวโดยการบันทึกไว้ในกรอบภาพ เว็บไซต์ของ Bronx 

Documentary Center (BDC) ให้ค�ำอธบิายในการก�ำหนดหลกัการข้อแรกนีไ้ว้ว่า 

“ช่างภาพต้องไม่ท�ำการดดัแปลงสิง่ใดในภาพและไม่จ้างแบบ (subject) ให้แสดง

ในภาพตามความต้องการของตนเองเพื่อเปลี่ยนแปลงสิ่งที่เกิดขึ้นในเหตุการณ์ 

(scene) เนือ่งด้วยประวตัศิาสตร์นัน้ได้เกดิขึน้ ณ ขณะทีช่่างภาพท�ำการบนัทกึไว้ 

การกระท�ำดังกล่าวเป็นการเปลี่ยนแปลงข้อมูลส�ำคัญต่างๆ ที่มีอยู่ในภาพและ

ท�ำลายความเป็นจริงที่เกิดขึ้น” (Bronx Documentary Center, n.d.)
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	 กรณีตัวอย่างที่ 1

	 ตัวอย่างการกระท�ำที่ขัดต่อหลักการดังกล่าวของ BDC เกิดขึ้นมาแล้ว

มากมายหลายครั้งตั้งแต่ยุคของการถ่ายภาพด้วยฟิล์ม (Bronx Documentary 

Center, n.d.) ภาพส�ำคัญที่มักได้รับการกล่าวถึงในประเด็นของ “การจัดแบบ” 

เป็นภาพถ่ายของ Robert Capa เจ้าของประโยคที่มักได้รับการกล่าวถึงอยู่

เสมอว่า “ถ้าภาพถ่ายของคุณยังไม่ดีพอ แสดงว่าคุณยังเข้าใกล้ไม่พอ” (If your 

photographs aren't good enough, you're not close enough) (Magnum 

Photos, n.d.) Capa เป็นหนึ่งในต�ำนานแห่งช่างภาพผู้ซึ่งกระโจนเข้าหาสงคราม 

เพื่อบันทึกภาพประวัติศาสตร์ที่มีคุณค่าในสงครามครั้งส�ำคัญไว้อย่างมากมาย  

เขาเป็นหนึ่งในช่างภาพสงครามที่ได้รับการยอมรับในวงกว้าง และยังเป็นหนึ่งใน 

ผู้ก่อตั้งเอเยนซีที่โด่งดังหรือบริษัทตัวแทนช่างภาพในรูปแบบสมาคมที่ชื่อว่า 

“Magnum Photos” ในปี ค.ศ. 1947 ร่วมกับกลุ่มช่างภาพข่าวและสารคดีใน

ต�ำนานอีกหลายคนในช่วงหลังสงครามโลกครั้งที่ 1 (วารี ฉัตรอุดมผล, 2558: 

264)

	 หนึ่งในภาพถ่ายซึ่งกล่าวได้ว่าเป็นผลงานโด่งดังที่สร้าง “ชื่อเสียง” และ 

“ชื่อเสีย” ในคราวเดียวกันให้กับ Capa คือภาพที่รู้จักกันในชื่อ The Falling 

Soldier (ภาพที่ 1) เป็นภาพถ่ายที่ (อ้างว่า)7 บันทึกในสงครามกลางเมืองสเปน

ในปี ค.ศ. 1936 ภาพดังกล่าวเป็นการบันทึกเสี้ยววินาทีที่ทหารฝ่ายสาธารณรัฐ

ถูกกระสุนยิงที่ศีรษะและก�ำลังหงายหลังล้มตัวลงไปด้านหลัง เป็นหนึ่งในภาพที่

บนัทกึวนิาทสี�ำคญัไว้ได้อย่างสวยงาม ภาพได้รบัการตพีมิพ์ลงบนหน้าปกนติยสาร 

Life และเป็นหนึ่งในภาพถ่ายสงครามที่โด่งดัง และสร้างชื่อเสียงในอาชีพ 

ช่างภาพข่าวให้กับ Capa เป็นอย่างมาก อย่างไรก็ตาม “ความจริง” ในภาพนี้

กลับได้รับการถกเถียงกันมากว่าครึ่งทศวรรษ มีการถกเถียงถึงข้อมูลที่ขัดแย้ง

กนักบัทีไ่ด้แสดงไว้ในภาพหลายประการ ตวัอย่างเช่น มผีูต้ัง้ข้อสงัเกตในภาพของ 

7	เนื่องจากยังมีข้อสงสัยและถกเถียงในความถูกต้องของเหตุการณ์ที่บันทึกไว้ในภาพถ่ายนี้ ผู้เขียนจึงระบุ
คำ�ว่า “อ้างว่า” ไว้ในวงเล็บ.	
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Capa ซึ่งตีพิมพ์ไว้เมื่อปี ค.ศ. 1936 ในนิตยสาร Vu ของฝรั่งเศสว่า เป็นภาพที่ 

มีความคล้ายคลึงอย่างยิ่งกับ The Falling Soldier ภาพดังกล่าวเป็นเฟรมที่ต่อ

กันกับภาพถ่าย The Falling Soldier (หากตรวจสอบจากฟิล์ม) แต่บันทึกภาพ

จังหวะการตายของ “ทหารอีกคนหนึ่ง” ที่ก�ำลังล้มลงในสถานที่และมุมกล้องซึ่ง

ใกล้เคียงกัน จึงเกิดข้อสันนิษฐานว่า ได้ถ่ายไว้ ณ สถานที่เดียวกัน ความเห็น 

จากมุมมองของช่างภาพสงครามหลายท่านนั้นคิดว่าการที่เหตุการณ์ซึ่งชาย 

สองคนจะถูกฆ่าในสถานที่เดียวกันและช่างภาพจับภาพได้จากมุมกล้องเดียวกัน

นั้นเป็นเรื่องที่น่าจะเป็นไปได้ยาก (Bronx Documentary Center, n.d.) ด้วย

เหตดุงักล่าว ภาพถ่ายทีม่ชีือ่เสยีงนีจ้งึถกูตัง้ข้อสงสยัในทางทีว่่า Capa อาจท�ำการ

จ้างแบบในภาพทั้งสองให้แต่งกายและแสดงท่าทางเหมือนก�ำลังหงายล้มลง เพื่อ

ประกอบสร้างเรื่องราวใหม่ตามที่ตนต้องการ จากการศึกษาของผู้เขียน ประเด็น

ดังกล่าวยังคงมีการสอบสวนและสืบค้นหลักฐานกันอยู่ หากแต่ยังไม่สามารถ 

พบข้อสรุป กรณีนี้จึงยังเป็นเพียงความคลุมเครือและข้อสงสัยที่พ่วงติดอยู่กับ 

ผลงานภาพถ่ายที่สร้างชื่อเสียงให้กับ Capa ในการบันทึกประวัติศาสตร์นี้ไว้
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ภาพที่ 1	 (ซ้ายบน) ภาพถ่าย The Falling Soldier ของช่างภาพสงคราม Robert Capa

		  (ขวา) ภาพปกนิตยสาร Life ในปี ค.ศ. 1936 

		  (ซ้ายล่าง) ภาพถ่ายโดย Robert Capa ทีต่พีมิพ์ในนติยสาร Vu ของฝรัง่เศส  

		  ในปี ค.ศ. 1936 

ที่มา: www.alteredimagesbdc.org

	 กรณีภาพถ่าย Falling Soldier นี้สะท้อนให้เห็นอะไรบ้าง? ทราบกัน

ดีว่า “การจัดแบบ” (staging) ที่กระท�ำเพื่อ “สร้าง” หรือ “ประกอบสร้าง” 

ประวัติศาสตร์ลงในกรอบภาพระหว่างขั้นตอนการถ่ายท�ำนั้น ไม่มีส่วนเกี่ยวข้อง

กับการเกิดขึ้นของเทคโนโลยีภาพถ่ายดิจิทัล จึงกล่าวได้ว่าขั้นตอนนี้เกี่ยวข้อง

กับความสามารถส่วนตัวของช่างภาพในการถ่ายทอดภาษาภาพ และที่ส�ำคัญคือ 

จรรยาบรรณและส�ำนกึส่วนตวัของผูอ้ยูห่ลงักรอบภาพ แม้ว่าในบทความนีผู้เ้ขยีน

มิได้พยายามกล่าวหาหรือตั้งข้อสงสัยในตัว Robert Capa และความซื่อสัตย์ 

ของภาพ The Falling Soldier เนื่องจากความคลุมเครือนั้นยังคงได้รับการ 
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ถกเถยีงหาข้อสรปุ หากแต่ต้องการกล่าวถงึกรณตีวัอย่างนีเ้พือ่สะท้อนประเดน็ทีว่่า 

ไม่ว่าผู้ที่บันทึกภาพเพื่อใช้ในงานข่าวหรือสารคดีจะเป็นบุคคลใด จะเป็นช่างภาพ

อาชีพหรือบุคคลทั่วไปที่บันทึกภาพในเสี้ยววินาทีของยุคสมัยใดก็ตาม ด้วยกล้อง

ฟิล์ม กล้องดิจิทัล กล้องในโทรศัพท์มือถือ หรืออุปกรณ์บันทึกภาพใดก็ตาม สิ่ง

ส�ำคัญนั้นอยู่ที่ส�ำนึกของผู้ผลิตสารหรือผู้บันทึกภาพ ซึ่งควรตระหนักได้ว่าภาพ

ทุกภาพที่ถูกใช้เพื่อเป็นหลักฐานบ่งชี้ถึงข้อเท็จจริงที่เคยเกิดขึ้นนั้น แท้จริงแล้ว

มีความส�ำคัญในการบอกเล่าประวัติศาสตร์ที่ไม่ควรถูกเขียนขึ้นด้วยภาษาภาพ 

“ตามทีผู่ถ่้ายภาพต้องการ” แม้การ “staging” ในภาพบางภาพอาจไม่ได้หมายถงึ 

การพลิกหน้าประวัติศาสตร์ แต่รายละเอียดในภาพอาจสร้างความเข้าใจผิดต่อ

ความจรงิและลดทอนความน่าเชือ่ถอืของภาพถ่ายรวมถงึช่างภาพข่าวและสารคดี

ในวงกว้างได้ 

	 นอกจากที่ “การจัดแบบ” ดังกล่าวได้ท�ำการ “สมมติเรื่องราว” ให้เกิด

ขึ้นในประวัติศาสตร์ ซึ่งไม่เพียงลดทอนความน่าเชื่อถือของภาพถ่ายในฐานะสื่อ 

ที่บ่งชี้ข้อมูลความจริง สิ่งนี้ยังลดทอนสถานะความน่าเชื่อถือทางวิชาชีพของ 

ช่างภาพข่าวและสารคด ีทีค่วรยดึมัน่ในจรรยาบรรณและจรยิธรรมของผูเ้ป็นประจกัษ์ 

พยานและใช้กล้องถ่ายภาพเป็นเครื่องมือเพื่อถ่ายทอดเรื่องราวโดยรักษาคุณค่า

และความซื่อสัตย์ของภาพถ่ายไว้ แม้ภาพถ่ายจะมิใช่ตัวแทนความจริง เป็นได้

เพียงตัวบ่งชี้ข้อมูลของสิ่งที่เคยเกิดขึ้น แต่นั่นไม่ได้หมายความว่า ช่างภาพข่าว

จะมีสิทธิในการสร้างเรื่องราวได้เองโดยลดทอนสถานะของภาพถ่ายที่ท�ำหน้าที่

น�ำเสนอข่าวและสารคดี ให้กลายเป็นเพียงภาพละครทางประวัติศาสตร์ เพียง

เพื่อให้ภาพถ่ายเหล่านั้นเกิดขึ้นและสร้างประโยชน์ ชื่อเสียง หรือรายได้ให้กับ

ตนเองตัง้แต่ขัน้ตอนแรกทีอ่�ำนาจในการสร้างความหมายยงัตกอยูใ่นมอืช่างภาพ

หรือผู้ผลิตสาร
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	 2.2	ขั้นตอนหลังการถ่ายภาพ (post-production): ระหว่างทางก่อน

การเผยแพร่

	 ไม่ว่าจะเป็นในยุคฟิล์มหรือยุคเทคโนโลยีดิจิทัล หลังจากที่ภาพของวัตถุ

หรือเหตุการณ์ใดได้ถูกบันทึกผ่านอุปกรณ์กล้องถ่ายภาพแล้ว จะผ่านเข้าสู่การ

ท�ำงานในขั้นตอนหลังการถ่ายภาพ (post-production) เมื่อถึงกระบวนการนี้ 

อ�ำนาจของผู้ผลิตสารยังตกอยู่ได้ทั้งในมือของช่างภาพที่แต่งภาพและคัดเลือก 

ภาพด้วยตนเอง และอีกหลายครั้งที่ภาพถ่ายถูกส่งต่อไปตกอยู่ในมือของผู้อื่น 

ตัวอย่างเช่น เมื่อช่างภาพข่าวหรือสารคดีขายหรือส่งต่อภาพถ่ายไปเพื่อเผยแพร่ 

โดยทัว่ไปภาพเหล่านัน้จะถกู “คดัเลอืก” โดยกองบรรณาธกิาร บรรณาธกิาร หรอื

บรรณาธิการภาพจากจ�ำนวนภาพถ่ายที่มีมากกว่าหนึ่ง ภาพอาจมีความต่างกัน 

เลก็น้อย เช่น มมุกล้อง จงัหวะ กรอบภาพ แสง ส ีระยะชดั หลงัจากนัน้ภาพทีไ่ด้ 

จะถูกส่งต่อไปยังผู้ท�ำหน้าที่ในการจัดหน้า ซึ่งอาจหมายถึงการตกแต่งแสงสีใน

ภาพเพิม่เตมิอกีเลก็น้อยเพือ่ความสวยงาม ใส่พาดหวัหรอืข้อความประกอบตาม

ที่บรรณาธิการหรือผู้มีอ�ำนาจต้องการ ก่อนที่จะส่งต่อไปเพื่อเผยแพร่ในสื่อต่างๆ 

เช่น หนงัสอืพมิพ์ นติยสาร หนงัสอืเล่ม กระบวนการเหล่านีย้งัคงเกดิขึน้ได้ทัง้ใน

สื่อรูปแบบดั้งเดิมหรือสื่อดิจิทัล Bronx Documentary Center (BDC) อธิบายว่า 

การปรับแต่งในขั้นหลังการถ่ายภาพ (post-processing adjustments) ไม่ว่าจะ

ในห้องมืดหรือในโปรแกรมแต่งภาพใด ควรกระท�ำเพื่อสร้างสรรค์ให้ภาพถ่ายยัง

คงท�ำหน้าที่เป็นตัวแทนของเหตุการณ์ (represent the reality of the scene) 

เช่น การปรับแสงท้องฟ้าให้สว่างขึ้นหรือมืดลงในช่วงพลบค�่ำ สิ่งต่างๆ ที่มีอยู่ใน

ภาพต้องไม่ถกูเพิม่เสรมิหรอืตดัออกจากภาพเป็นอนัขาด (Bronx Documentary 

Center, n.d.) จากข้อความนี้ท�ำให้สามารถตั้งข้อสังเกตได้ว่า ขั้นตอนหลังการ

ถ่ายภาพนัน้ได้รบัการปรบัแต่งอย่างเกนิเลยบ่อยครัง้ ในกระบวนการทีอ่าจยงัอยู่

ตกอยูใ่นมอืหรอืหลงัจากหลดุมอืช่างภาพไปแล้ว เช่น ในมอืของผูท้�ำการตดัสนิใจ 

ในการคัดเลือก จัดวาง หรือปรับแต่งภาพก่อนที่จะเผยแพร่สู่ผู้รับสาร 
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	 กรณีตัวอย่างที่ 2

	 ภาพที่ 2 (ซ้าย) ภาพปกนิตยสาร National Geographic ฉบับเดือน 

				    กุมภาพันธ์ ปี ค.ศ. 1982

	   			  (ขวา) ภาพถ่ายต้นฉบับโดยช่างภาพ Gordon Gahan

ที่มา: www.alteredimagesbdc.org

	 ตามที่ทราบกันว่าในยุคแรกเริ่มที่ภาพถ่ายดิจิทัลและเทคโนโลยีการ

ตกแต่งภาพถ่ายเริม่พฒันาและนยิมใช้กนัอย่างแพร่หลายมากขึน้นัน้ นกัวชิาการ

ต่างตื่นตัว กล่าวถึงและถกเถียงกันอย่างกว้างขวางถึงความเปลี่ยนแปลง ความ 

สั่นคลอน และความวิตกกังวลใน “the loss of the real” หรือการสูญเสียความ

จรงิในภาพถ่าย (Well, 2004) แม้เรือ่งดงักล่าวจะมกีารถกเถยีงและทบทวนความ

เข้าใจกันแล้วว่า ความจริงที่น�ำเสนอในภาพถ่ายนั้นเป็นเพียงรูปสัญญะ หากแต่

การบันทึกรูปสัญญะดังกล่าวในภาพถ่ายที่สามารถแสดงให้เห็นเค้าเงื่อนส�ำคัญ

ของสิ่งที่เกิดขึ้นในโลกทางกายภาพนั้น ยังคงเป็นคุณสมบัติส�ำคัญที่ผู้รับสารโดย

ทั่วไปให้ความเชื่อถือ
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	 หนึง่ในตวัอย่างกรณศีกึษาทีเ่กดิขึน้ในยคุแรกเริม่ซึง่จดุชนวนข้อถกเถยีง

ให้เกดิขึน้ในวงกว้างถงึความซือ่สตัย์และขอบเขตของสือ่ในการใช้เทคโนโลยดีจิทิลั

เพื่อ “ตัดต่อและตกแต่ง” ภาพถ่าย คือกรณีภาพถ่ายที่ตีพิมพ์บนปกนิตยสาร  

National Geographic นิตยสารเชิงสารคดีที่ได้รับการยอมรับทั่วโลกมาอย่าง

ยาวนานในการท�ำหน้าที่เป็นสื่อที่มุ ่งเน้นการเผยแพร่บทความสารคดีพร้อม 

“ภาพถ่ายที่สวยงาม” ปกของนิตยสารในฉบับเดือน กุมภาพันธ์ ปี ค.ศ. 1982 

น�ำเสนอภาพซิลูเอ็ตต์ (silhouette) หรือภาพถ่ายย้อนแสง แสดงโครงร่างของ

กลุ่มคนที่เดินทางบนหลังอูฐและมหาพีระมิดแห่งกิซ่าในประเทศอียิปต์ (The 

Great Pyramid of Giza) (ภาพที่ 2) ภาพต้นฉบับดังกล่าวเป็นภาพถ่ายของ

ช่างภาพ Gordon Gahan ที่ถูกบันทึกมาในกรอบแนวนอน เมื่อส่งมายังกอง

บรรณาธิการ ภาพดังกล่าวถูกตัดส่วนให้เป็นแนวตั้ง และถูกตัดต่อในโปรแกรม

คอมพิวเตอร์เพื่อให้พีระมิดสองอันในภาพขยับเข้าใกล้ชิดกัน “เพื่อความลงตัว

ทางสุนทรียศาสตร์” ของกรอบแนวตั้งบนหน้าปก ประเด็นที่เกิดขึ้นนี้ไม่ได้พุ่ง

เป้าไปที่การครอปภาพ (crop) ให้เป็นแนวตั้ง แต่พุ่งประเด็นไปที่จริยธรรมของ 

นักสื่อสารมวลชนในยุคภาพถ่ายดิจิทัลและการตัดต่อในโปรแกรมคอมพิวเตอร์

เพื่อให้พีระมิดซ้อนกันอย่างลงตัว

	 ในปี ค.ศ. 1984 Wilbur E. Garrett บรรณาธกิารนติยสาร ออกมายอมรบั 

และแสดงความเห็นต่อกรณีการตัดต่อภาพหน้าปกนี้ว่า “เป็นเพียงการสร้าง 

มุมมองใหม่ คล้ายการที่ช่างภาพขยับมุมกล้องไปด้านข้างเพียงไม่กี่ฟุต” ในปี

เดยีวกนั Fred Ritchin8 ออกมาโต้ตอบในบทความทีเ่ขยีนลง The New York Times 

โดยเสียดสีการกระท�ำและค�ำพูดของ Garrett ว่า นี่คงถือได้ว่าเป็น “จุดเริ่มต้น 

อย่างแท้จริงของการถ่ายภาพในยุคดิจิทัล” (Ritchen, 1984) อย่างไรก็ตาม 

กรณดีงักล่าวสร้างความเสือ่มเสยีเป็นอย่างยิง่ต่อชือ่เสยีงและความน่าเชือ่ถอืของ

นติยสาร หลงัเหตกุารณ์ดงักล่าว Tom Kennedy ซึง่เข้ามารบัหน้าทีบ่รรณาธกิาร

ภาพคนใหม่ (Director of Photography) ให้กับนิตยสาร National Geographic 

ได้ออกมากล่าวยอมรับและยืนยันว่า “ทางนิตยสารจะไม่ใช้เทคโนโลยีเพื่อ

8	Fred Ritchen เป็นนักเขียนและอาจารย์ที่มีชื่อเสียง เป็นที่ยอมรับในระดับสากลในด้านภาพถ่ายสารคดี.	
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ดดัแปลงตกแต่งส่วนใดในภาพเพยีงเพือ่สร้างความน่าสนใจ เรามองกรณดีงักล่าว

ว่าเป็นความผิดพลาดและจะไม่กระท�ำความผิดพลาดนั้นซ�้ำอีก” อย่างไรก็ตาม 

ปรากฏการณ์ทีเ่ป็นเสมอืน “ตลกร้าย(กว่า)” กเ็กดิขึน้ตามมา เมือ่ Gordon Gahan 

ช่างภาพผู้บันทึกภาพถ่ายต้นฉบับนี้ ถูกพบว่าได้ท�ำการ “จ้างแบบ” ที่ปรากฏใน

ภาพ ให้ขี่อูฐเดินซ�้ำไปมาในทะเลทรายเพื่อให้เขาสามารถบันทึกภาพนั้นได้ตาม

ที่ต้องการ (Bronx Documentary Center, n.d.) Rich Clarkson อดีตประธาน 

National Press Photographer Association (NPPA) และบรรณาธิการภาพ 

(Director of Photography) ของ National Geographic ณ ขณะนั้นที่ภาพนี้

ตีพิมพ์ ออกมาตอบโต้กรณีการจัดแบบในภาพนี้ได้อย่างน่าสนใจว่า “มันมีความ

ส�ำคัญมากที่ผู้อ่านต้องเข้าใจในสถานการณ์นั้น[...]เราสามารถเขียนในค�ำอธิบาย

ภาพ (caption) ได้ว่า เราจัดการให้ผู้คนทั้งหมดมาอยู่ในภาพถ่ายนี้[…]มันเห็น

ได้ค่อนข้างชัดว่าเป็นการโพสตัวแสดงจนไม่น่ามีผู้อ่านคนใดถูกหลอกให้เชื่อว่า

จะเกิดขึ้นได้จริง” (Rosler, 1991: 55) 

	 กรณีตัวอย่างที่ 3

	 ภาพที่ 3 ภาพข่าวที่ตีพิมพ์บนหน้าแรกของหนังสือพิมพ์ New York 

Newsday ฉบับวันที่ 16 พฤศจิกายน ค.ศ. 1994 

ที่มา:	https://www.cnet.com/pictures/pictures-that-lie-photos/9/
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	 David Ogilvy เจ้าพ่อแห่งวงการโฆษณาเคยกล่าวไว้ว่า “ผู้อ่านส่วนใหญ่

มองที่ภาพถ่ายเป็นสิ่งแรก” (Most readers look at the photograph first) 

(Ogilvy, 1985) จากประโยคดังกล่าวจะเห็นได้ว่า ภาพถ่ายเป็นสื่อที่มีพลังใน

การสร้างความน่าสนใจได้มาก จนสือ่หลายประเภททีมุ่ง่เน้นการโฆษณาชวนเชือ่

นยิมน�ำไปใช้ประกอบข้อความหรอืเนือ้หาเพือ่สร้างความดงึดดูให้กบัโฆษณาสนิค้า

หรือบริการ กรณีตัวอย่างที่จะกล่าวถึงเป็นภาพถ่ายที่แสดงให้เห็นถึงอ�ำนาจใน

การควบคมุการสือ่ความหมายของภาพถ่าย ทีม่ไิด้เพยีงหลดุจากมอืของช่างภาพ

และตกอยูใ่นมอืของผูท้�ำงานในขัน้ตอนหลงัการถ่ายภาพ แต่ยงัสามารถตกอยูใ่น

มือของผู้เขียน “ค�ำอธิบายภาพ” ผู้ซึ่งสามารถควบคุม เปลี่ยนแปลง สร้างสรรค์

เนือ้หาได้ตามทีใ่จต้องการ ภาพดงักล่าวเป็นภาพถ่ายทีต่พีมิพ์บนหน้าแรก (front 

page) ของหนังสือพิมพ์ New York Newsday ฉบับวันที่ 16 พฤศจิกายน ค.ศ. 

1994 (ภาพที่ 3) ภาพที่สวมบทบาทหน้าที่ในการเป็นภาพถ่ายสื่อสารมวลชน

ด้านข่าว (ไม่ใช่โฆษณาชวนเชื่อ) แต่น�ำเสนอดั่งโฆษณาขายฝันที่สร้างให้เชื่อว่า

เหตุการณ์ในภาพได้เกิดขึ้นจริง ข่าวน�ำเสนอผ่านภาพถ่ายของนักกีฬาโอลิมปิก

ประเภทสเกตน�้ำแข็งชาวอเมริกัน Tonya Harding และ Nancy Kerrigan  

ทีด่เูหมอืนก�ำลงัฝึกซ้อมบนลานสเกตน�ำ้แขง็ด้วยกนั โดยมข้ีอความพาดหวัขนาด

ใหญ่ด้านบนภาพเขยีนว่า “Fire on Ice” ตามด้วยพาดหวัรองด้านล่างว่า “Tonya, 

Nancy To Meet At Practice” และแคปชันขนาดเล็กด้านล่างขวาที่เขียนว่า 

"Tonya Harding, left, and Nancy Kerrigan, appear to skate together in 

this New York Newsday composite illustration. Tomorrow, they'll really 

take to the ice together." 

	 หนงัสอืพมิพ์ฉบบัดงักล่าวตพีมิพ์ในช่วงเวลาของการแข่งขนักฬีาโอลมิปิก

ทีม่นีกักฬีาทัง้สองก�ำลงัเป็นคูป่รบัคนส�ำคญัในการชงิต�ำแหน่ง “Top US women 

skater” และเงินอีกหลายล้านเหรียญสหรัฐที่จะตามมาจากสปอนเซอร์ ภาพ 

ดังกล่าวถูกตีพิมพ์เพื่อเผยแพร่ 7 วัน ก่อนการแข่งขันและไม่กี่วันหลังเหตุการณ์

ที่ Kerrigan โดนลอบท�ำร้าย โดยหลักฐานพบว่า บอดี้การ์ดของ Harding คู่แข่ง

คนส�ำคญันัน้เป็นผูก้ระท�ำการดงักล่าว Harding จงึตกเป็นหนึง่ในผูต้้องสงสยัและ
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สดุท้ายถอนตวัออกจากการแข่งขนัครัง้นัน้ (Glaberson, 1994: A12) เหตกุารณ์

ในภาพข่าวของ New York Newsday ที่แสดงให้เห็นว่าทั้งสองก�ำลังฝึกซ้อมอยู่

บนลานสเกตด้วยกันนั้น แท้จริงแล้วจึงไม่ได้เกิดขึ้นจริง เป็นเพียงภาพฝันหรือ 

“wishful thinking” (Burgin, 1997: 31) ที่สร้างขึ้นเพียงเพื่อดึงดูดความสนใจ

ของผู้รับสาร ภาพนี้สร้างขึ้นจากการตัดต่อภาพถ่ายของทั้งสองเข้าด้วยกันใน

โปรแกรมคอมพวิเตอร์ตกแต่งภาพ (digital composite image) จงึเป็นเพยีงภาพ

สมมติที่ลวงให้เข้าใจผิดจากเทคนิคการตัดต่อ และการตีความที่ถูกควบคุมด้วย

ข้อความในพาดหัวที่ชวนให้เชื่อถือ กว่าที่ผู้รับสารจะสามารถเข้าใจได้ว่า แท้จริง

แล้วเหตกุารณ์ไม่ได้เกดิขึน้จรงิกจ็นกว่าจะได้อ่านแคปชนัทีเ่ป็นตวัอกัษรขนาดเลก็

ทางด้านล่างขวาของภาพ 

	 แม้การตัดต่อภาพถ่ายนั้นจะเคยเกิดขึ้นมาแล้วตั้งแต่ยุคฟิล์ม และสร้าง

ความกงัขาต่อความซือ่สตัย์ของสือ่มาแล้วหลายต่อหลายครัง้ (Bronx Documentary 

Center, n.d.) แต่เมื่อผ่านเข้าสู่ยุคดิจิทัล การกระท�ำของ New York Newsday 

เพื่อดึงดูดความสนใจและเรียกยอดขายนี้ไม่ได้เป็นเพียงหนึ่งในอีกหลายกรณีที่

เกิดซ�้ำในแวดวงข่าว แต่เป็นอีกครั้งที่สร้างแรงกระตุ้นให้เกิดการเรียกร้องที่มาก

ขึน้ต่อจรยิธรรมและความรบัผดิชอบของสือ่ในการใช้เทคโนโลยเีพือ่ตกแต่ง/ปรบั

แต่ง/ตัดต่อภาพถ่ายในยุคดิจิทัล ยุคที่ “ร่องรอยของความจริง” หรือ “traces of 

reality” ซึ่ง Susan Sontag ได้เคยกล่าวไว้นั้น ถูกลดบทบาทลงจนยากที่ผู้คนจะ

ให้ความเชือ่มัน่และเชือ่ถอืได้ต่อไป นอกจากนัน้แล้ว ความส�ำคญัทีไ่ม่อาจมองข้าม

ได้อีกประการของกรณีตัวอย่างนี้นั้น อยู่ที่ “ข้อความในตัวอักษร” ที่ถูกเขียนขึ้น

เพื่อประกอบภาพหรือพาดหัวซึ่ง “ควบคุมและชี้น�ำ” ใหห้ลงเชื่อเหตกุารณ์สมมุติ

ในภาพถ่าย เห็นได้ว่าภาพถ่ายในกรณีนี้แสดงถึงความอ่อนแอในการสื่อสารที่

อยู่ในตัวภาพถ่ายเอง เป็นการสื่อความหมายที่สามารถถูกเปลี่ยนแปลง/แปรรูป

ได้ตามแต่อ�ำนาจของตัวอักษร/ข้อความที่น�ำมาประกอบ ดังจะกล่าวถึงต่อไปใน

กรณีตัวอย่างที่ 4
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	 2.3	การใช้ข้อความประกอบ (caption): แคปชันสร้างเรื่องใหม่ 

	 Bronx Documentary Center (BDC) อธบิายไว้ว่า หลายครัง้ทีบ่รบิทใน

การน�ำเสนอภาพถ่ายและข้อมลูทีต่พีมิพ์ประกอบกนันัน้ มคีวามส�ำคญัเทยีบเท่าได้

กับภาพ และบางครั้งอาจมีมากกว่า (Bronx Documentary Center, n.d.) ก่อน

หน้านีผู้เ้ขยีนได้เกริน่ไว้บางส่วนถงึความอ่อนแอในการสือ่สารของตวัภาพถ่ายและ

อ�ำนาจของตวัอกัษร บทความในส่วนนีก้ล่าวถงึภาพบนหน้าหนึง่ของหนงัสอืพมิพ์ 

New York Newsday ในปี 1994 ซึ่งอาจกล่าวได้ว่า แสดงให้เห็นอ�ำนาจในการ

สือ่สารทีเ่กีย่วข้องกบัความสมัพนัธ์ของ “ข้อความและภาพถ่าย” ทีไ่ม่ได้อยูใ่นมอื

ของช่างภาพอีกต่อไป 

	 เมือ่เข้าสูย่คุปัจจบุนัซึง่ภาพถ่ายกลายเป็นสือ่ประจ�ำวนัทีเ่ข้าถงึได้โดยง่าย 

กิจกรรมที่เกี่ยวข้องภาพถ่าย ตั้งแต่ขั้นตอนของผู้ผลิต ผู้เผยแพร่ และผู้รับสาร  

ตกอยูใ่นมอืของผูค้นมากมายในโลกดจิทิลัและในเครอืข่ายสงัคม (social network) 

โดยเฉพาะอย่างยิง่ในชมุชนออนไลน์ ทีส่ามารถเหน็ตวัอย่างอ�ำนาจของค�ำอธบิาย

ภาพ (caption) ได้อย่างชัดเจนและบ่อยครั้ง กรณีตัวอย่างที่จะกล่าวถึงต่อไปนี้

คัดเลือกจากหลายกรณีที่ผู้เขียนเห็นว่าเกิดขึ้นในโลกอินเทอร์เน็ต ผู้เขียนจงใจ

หยิบยกมากล่าวถึงในบริบทของบทความนี้ เพื่อตอกย�้ำให้เห็นในความอ่อนแอ

ทางการสื่อสารของภาพถ่าย และขณะเดียวกันยังสะท้อนประเด็นปัญหาที่ยังคง

เกิดขึ้นจากความอ่อนแอในพฤติกรรมของผู้ผลิต ผู้เผยแพร่ และผู้รับสารในยุค

โซเชียลเน็ตเวิร์กหรืออาจกล่าวได้ว่ายุคปัจจุบัน
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	 กรณีตัวอย่างที่ 4

			   ภาพที่ 4	(ซ้าย) ภาพจากเฟซบุก๊ของผูโ้พสต์ภาพชายทีส่วมรองเท้าขาด 

						      บนรถไฟฟ้า BTS พร้อมด้วยแคปชัน (ภาพจริงไม่มีการ 

						      เบลอหน้า)

						      (ขวา) หนึง่ในภาพถ่ายระยะใกล้ของรองเท้าทีข่าดและถกูโพสต์ 

						      ลงในเฟซบุ๊ก

ที่มา:	www.facebook.com

	 ในกรณีตัวอย่างก่อนหน้านี้ ผู ้เขียนกล่าวถึงข้อความที่ใช้ประกอบ

ภาพถ่ายในสื่อหนังสือพิมพ์เล่มเมื่อปี ค.ศ. 1994 ในสหรัฐอเมริกา ส่วนกรณี

ต่อไปนี้เป็นภาพถ่ายในประเทศไทย ที่ถูกเผยแพร่ผ่านสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์ก เมื่อ

ปี พ.ศ. 25579 โดยเป็นตัวอย่างจากสองช่วงเวลาที่ห่างกันถึง 23 ปี แม้ตัวอย่าง

ในสือ่ออนไลน์นีจ้ะไม่ได้เผยแพร่ผ่านสือ่ดัง้เดมิทีไ่ด้รบัการยอมรบัและเชือ่ถอื แต่

ก็ปฏิเสธไม่ได้ที่จะกล่าวว่า สื่อในเครือข่ายสังคมออนไลน์ปัจจุบันสร้างอิทธิพล

ทางการสื่อสารได้อย่างมากมายและฉับไว บางครั้งอาจกล่าวได้ว่า เป็นความถี่ที่

มากขึ้นและอาจสร้างความฉาบฉวยได้มากกว่า รวมทั้งยังเกิดขึ้นในพื้นที่นิรนาม 

9	การศึกษากรณีตัวอย่างนี้ใช้ข้อมูลที่ได้ทางอินเทอร์เน็ตเท่านั้น เนื่องจากผู้เขียนต้องการทำ�หน้าที่เป็น
ผู้สังเกตการณ์ในโลกออนไลน์.	
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ทีต่ามหาต้นต่อได้ยากกว่าสือ่แบบดัง้เดมิ กรณตีวัอย่างนีเ้ป็นภาพถ่ายจากเฟซบุก๊ 

ที่แสดงภาพถ่ายของชายหนุ่มคนหนึ่งขณะยืนโดยสารอยู่บนรถไฟฟ้า BTS และ

ภาพถ่ายรองเท้าของเขาที่ขาดเป็นรู พร้อมแคปชันสั้นๆ ของผู้โพสต์ภาพที่ว่า  

“ไม่รูว่้าพีเ่ค้าเป็นใคร แต่พีเ่ขาไฮเทค มกีล้องตวัจิว๋ทีป่ลายรองเท้า ด้านซ้ายด้วยอะ 

กระโปรงสั้นระวังกันหน่อยนะ สาว ๆ @BTS Onnut” (ข้อความนี้สะกด 

ค�ำและเว้นวรรคตามที่ผู้โพสต์พิมพ์) (ภาพที่4) ภาพดังกล่าวถูกเผยแพร่ในโลก

ออนไลน์อย่างรวดเร็ว โดย “ชาวเน็ต” และสื่อมวลชนหลายค่ายซึ่งตีความตาม

ข้อความที่ถูกโพสต์ โดยกล่าวหาว่า ชายในภาพเป็นโรคจิตที่ติดกล้องขนาด

เล็กไว้ที่รองเท้าซึ่งเป็นรูเพื่อส่องดูใต้กระโปรงผู้หญิงบนรถไฟฟ้า ส่งผลให้มีการ 

กระจายข่าวและแชร์โพสต์เพื่อเตือนภัยกันใน “โลกโซเชียล” อย่างรวดเร็ว และ

ตามมาด้วยค�ำวิพากษ์วิจารณ์ในแง่ลบที่เกิดขึ้นอีกมากมาย (ภาพที่ 5) 

	 ภาพที ่5 (ซ้ายและกลาง) ภาพจากหน้าเฟซบุก๊ของสือ่ออนไลน์ทีน่�ำเสนอ 

			   ข่าวรองเท้าของช่างแอร์

			   (ขวา) บางส่วนของค�ำวพิากษ์วจิารณ์ทีเ่กดิขึน้ “ก่อน” ทีช่่างแอร์ 

			   เจ้าของรองเท้าจะออกมาโพสต์เพื่ออธิบายความบริสุทธิ์ของ 

			   ตนเอง

ที่มา:	www.facebook.com
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	 ภาพที่ 6 (ซ้าย) เฟซบุ๊กของชายหนุ่มในภาพที่ออกมาโพสต์ภาพพร้อม

เขยีนอธบิายเพือ่ชีแ้จง และ (ขวา) ภาพตวัอย่างข้อความวพิากษ์วจิารณ์โดย “ชาว

เน็ต” ที่เกิดขึ้น “หลัง” จากที่ช่างแอร์เจ้าของรองเท้ามีรูออกมาโพสต์เพื่อชี้แจง

ความบริสุทธิ์ 

ที่มา:	www.facebook.com

 

	 ไม่นานหลังจากนั้น ชายหนุ่มในภาพทราบข่าว (23 ธันวาคม พ.ศ. 

2557) จึงออกมาโพสต์ภาพและข้อความผ่านเฟซบุ๊กของตนเอง เพื่อชี้แจงว่าตน

เป็นช่างแอร์และภาพรองเท้านั้นเป็นของตนเองจริง พร้อมทั้งโพสต์ภาพรองเท้า

ของตนที่เป็นรูจากการท�ำงานเพื่อยืนยันความบริสุทธิ์ (TNN24, 2557) ต่อมา 

“ชาวเน็ต” ต่างตอบรับอย่างรวดเร็ว โดยแสดงความเห็นใจและวิพากษ์วิจารณ์

ในแง่บวกต่อชายช่างแอร์ และพุ่งเป้ากลับไปที่ต้นตอในแง่ลบคือ ต่อผู้โพสต์ สื่อ 

และชาวเนต็ ทีก่ล่าวหาชายหนุม่ดงักล่าวด้วยภาพและข้อความอย่างฉบัพลนัก่อน

การยืนยันความถูกต้องของข้อมูลและเหตุการณ์ที่น�ำเสนอ (ภาพที่ 6) สุดท้าย



มกราคม – เมษายน  2 5 6 1     175

ช่างแอร์คนดงักล่าวได้เข้าแจ้งความกบัเจ้าหน้าทีต่�ำรวจเตรยีมเอาเรือ่งคนทีโ่พสต์

ภาพตนทางเฟซบุ๊ก และได้ให้สัมภาษณ์กับไทยรัฐออนไลน์ ไว้ในข่าววันที่ 24 

ธนัวาคม พ.ศ. 2557 ความส่วนหนึง่ว่า “อยากให้เคสของผมเป็นกรณตีวัอย่างนะ 

อยากให้คิดก่อนแชร์ และอยากฝากสื่อฯ ทั้งหลาย ควรสืบสวนหาความจริงก่อน

ที่จะแชร์ ไม่ใช่เห็นเขาแชร์ๆ กันมา เราก็แชร์โดยไม่สืบหาความจริง อย่างนี้ 

ใช้ไม่ได้” (ไทยรัฐออนไลน์, 2557)

	 กรณตีวัอย่างนีส้ะท้อนให้เหน็ชดัว่า ผูถ่้ายและโพสต์ภาพให้ความส�ำคญั

กับจินตนาการโดยขาดซึ่งความรู้หรือข้อมูลจริง แสดงถึงความมักง่ายของผู้ผลิต

ภาพทีส่่งสารโดยใช้ภาพถ่ายเป็นเครือ่งมอืเพยีงเพือ่สือ่สารข้อมลูเทจ็ และทีส่�ำคญั 

ยงัสะท้อนให้เหน็ถงึความอ่อนแอทางการรบัรูแ้ละตคีวามของผูร้บัสารจ�ำนวนหนึง่

ที่ยังคง “พร้อมจะเชื่อ” ในสิ่งที่ภาพถ่ายน�ำเสนออย่างไม่มีเงื่อนไข โดยหลงลืม/

มองข้ามที่จะกลั่นกรองหรือเรียนรู้ถึงความอ่อนแอของภาพถ่ายที่สามารถถูก 

“แปรรูปความหมาย” ได้อย่างไม่มีที่สิ้นสุด เพียงจากการเปลี่ยนแปลงข้อความที่

ใช้ก�ำกบัหรอือธบิายภาพ ความเปราะบางของกระบวนการสือ่สารในโลกออนไลน์

ที่กล่าวถึงนี้ เป็นเพียงส่วนหนึ่งที่หยิบยกมาจากตัวอย่างมากมายที่เกิดขึ้นใน

สังคมออนไลน์ โลกที่ผู้ผลิต ผู้เผยแพร่ และผู้รับสาร ต่างสามารถมีส่วนร่วมใน

กระบวนการสือ่สารไปสูม่วลชนในวงกว้าง และตอกย�้ำให้เหน็ถงึความอ่อนแอของ

ภาพถ่าย แม้กรณีนี้จะเกิดขึ้นต่างสถานที่ (ในที่นี้หมายถึงประเทศ) และเกิดห่าง

จากกรณีตัวอย่างของหนังสือพิมพ์ New York Newsday ถึง 23 ปี และแม้จะ

เชื่อกันว่า ภาพถ่ายได้ถูกลดทอนความน่าเชื่อถือไปมากในยุคเทคโนยีดิจิทัล แต่

หากพิจารณาจากตัวอย่างดังกล่าวแล้ว ภาพถ่ายที่ผู้รับสารมองเห็นตีความและ

รับรู้ในระยะเวลาอันสั้นยังคงมีความสามารถในการ “ท�ำให้เชื่อ” แม้เพียงผิวเผิน 

หากแต่มากพอทีจ่ะสร้างความเข้าใจผดิให้กบัผูร้บัสารได้อยูเ่สมอ โดยเฉพาะหาก

มกีารใช้ “ข้อความประกอบ” ในพืน้ทีข่องชมุชนออนไลน์ซึง่ “แคปชนั” (caption) 

มคีวามส�ำคญัพอกนัหรอือาจมเีหนอืกว่าภาพถ่าย เพราะหากว่าไม่ เพยีงภาพถ่าย

ของชายที่สวมรองเท้าขาดเป็นรูเท่านั้น คงจะไม่สามารถสร้างเรื่องราวที่ตามมา

อย่างมากมายได้ดังเช่นที่เกิดขึ้น
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3. บทสรุป

“I wasn’t sure that Photography existed, that it had a ‘genius’ of its own”

(Barthes, 2000: 3)

	 จากการทบทวนแนวคิดและกรณีตัวอย่างในบทความนี้ จะเห็นได้ว่า 

ภาพถ่ายนั้นมีความอ่อนแอและแข็งแรงทางการสื่อสารควบคู่กันมาตลอด 

เทคโนโลยเีป็นเพยีงเชือ้เพลงิทีผ่ลกัดนัและทวคีวามอ่อนแอให้เปิดเผยเด่นชดั

ขึ้น ความแข็งแรงที่มีนั้นมาจากการคุณลักษณะส�ำคัญของภาพถ่ายที่สามารถน�ำ

เสนอ “ความเสมอืนจรงิทีเ่ป็นตวัแทนความจรงิ (pseudo-truth)” (วาร ีฉตัรอดุมผล, 

2559: 7) และในทางกลับกัน ความอ่อนแอที่เกิดขึ้นควบคู่มานั้นเป็นผล 

จากความแขง็แรงทีผู่ค้นไม่อาจหยดุทีจ่ะเชือ่ในภาพถ่ายหลายภาพทีไ่ด้เหน็ แม้ว่าเวลา 

และเทคโนโลยีจะผ่านไปกี่ร้อยปี ความเชื่อถือในภาพถ่ายนั้นจึงเพียงถูกลดทอน 

จางลงแต่ไม่หายไป

	 ความแข็งแรงในการสื่อสารผ่านภาพถ่ายนั้น เห็นได้จากการทบทวน

แนวคิดและข้อถกเถียงทางวิชาการที่ว่า ภาพถ่ายเป็นสื่อประจ�ำวันที่สามารถ

บันทึกสิ่งต่างๆ ซึ่งมีอยู่จริงทางกายภาพให้ออกมาคล้ายคลึงกับความเป็นจริงได้

มากที่สุดเมื่อเทียบเคียงกับสื่อภาพสองมิติประเภทอื่น ความเสมือนจริงดังกล่าว

จึงสร้างการรับรู้และตีความให้กับผู้ชม ให้เชื่อได้ว่า สิ่งที่ชมผ่านสื่อภาพถ่ายนั้น 

“น่าจะ” เคยเกดิขึน้และเป็นความจรงิ แม้ความสมจรงิดงักล่าวจะเป็นความจรงิใน

เสีย้ววนิาททีีม่สีถานะเพยีง “ภาพตวัแทน” เป็นเพยีง “representation” “traces” 

หรือ “referent” ของนักวิชาการตามที่ได้กล่าวถึงในบทความนี้ ไม่ว่าจะพิจารณา

กรณีตัวอย่างจากยุคสมัยใดก็ตาม พลังของภาพถ่ายและการรับรู้ดังกล่าวของ 

ผู้ชมจึงน�ำมาซึ่งความอ่อนแอทางการสื่อสารที่สามารถเกิดขึ้นได้ทั้งกระบวนการ 

ตัง้แต่จากข้อจ�ำกดัทางสนุทรยีศาสตร์ เช่น แสง มมุกล้อง ขนาดภาพ และระยะชดั 

ซึ่งเกี่ยวข้องกับการรับรู ้ทางความรู ้สึกที่สามารถชี้น�ำผู ้ชมจากการมองเห็น 

จนกระทั่งความอ่อนแอที่เกิดจากการกระท�ำของบุคคลต่างๆ ที่เกี่ยวข้องใน
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กระบวนการสื่อสารตั้งแต่ในขั้นตอนการผลิต เผยแพร่ และรับสาร ดังที่เห็น

ได้จากกรณีตัวอย่างซึ่งน�ำมาศึกษาในบทความนี้

	 ความอ่อนแอในการสื่อสารผ่านภาพถ่ายที่เกิดขึ้นจากผู้ผลิตสารนั้น 

เผยให้เห็นตั้งแต่ขั้นก่อนที่ภาพถ่ายจะถูกบันทึก เห็นได้จากตัวอย่างของ 

การจ้างและจัดแบบหรือการ staging ที่ (อาจ) เกิดขึ้นในตัวอย่างภาพถ่าย The 

Falling Solider ในปี ค.ศ. 1982 และภาพถ่ายพีระมิดที่ตีพิมพ์บนปก National  

Geographic ในปี ค.ศ. 1982 กรณีแรกเกิดขึ้นในยุคของการถ่ายภาพด้วย

ฟิล์ม และกรณีที่สองในยุคที่เทคโนโลยีดิจิทัลและการตกแต่งภาพในโปรแกรม

คอมพิวเตอร์เริ่มเข้ามามีบทบาทส�ำคัญในอุตสาหกรรม ทั้งสองกรณีสะท้อนให้

เห็นถึงความอ่อนแอของกรอบภาพ รวมทั้งความอ่อนแอทางจริยธรรมของผู้ผลิต

ต่างยคุทีค่วรคงไว้ซึง่ความซือ่สตัย์ของภาพถ่ายในการท�ำหน้าทีป่ระจกัษ์พยานใน 

การน�ำเสนอความจรงิ ตามแนวคดิเชงิสญัศาสตร์นัน้ ทกุสิง่ทีบ่รรจอุยูใ่น “กรอบภาพ” 

เป็นตัวก�ำหนดและควบคุมความหมายที่จะเกิดขึ้น บริบทต่างๆ นอกเหนือจาก

สิง่ทีถ่กูบนัทกึเพยีงฉบัพลนัในกรอบสีเ่หลีย่มนัน้จงึเป็นส่วนทีถ่กูละทิง้ (ซึง่ขดักบั

แนวคดิในเชงิภววทิยา (ontology) ทีเ่ชือ่ว่า ธรรมชาตขิองความเป็นจรงิมเีบือ้งหลงั 

ที่เป็นสิ่งพื้นฐาน) ภาพถ่ายจากสองกรณีตัวอย่างนี้ จึงมีความอ่อนแอในการ 

ท�ำหน้าที่สื่อสารความถูกต้องของเหตุการณ์หรือประวัติศาสตร์โดยไม่พยายาม

สร้างหรอืบดิเบอืนสิง่ใดทีถ่กูบรรจไุว้ในกรอบภาพ และความอ่อนแอทางจรยิธรรม

ของช่างภาพหรอืผูผ้ลติสารทีค่วรหลกีเลีย่งการสร้างประวตัศิาสตร์ในภาพตามใจ

ต้องการทั้งก่อนและขณะที่บันทึกภาพ รวมทั้งหลังการบันทึกภาพด้วยเช่นกัน

	 ความอ่อนแออีกประการซึ่งเกิดขึ้นหลังการบันทึกภาพ มาจากการ

ตกแต่งภาพอย่างเกนิเลย หากแต่ค�ำว่าเกนิเลยในทีน่ีไ้ม่ใช่โดยทางเทคนคิ แต่

คือความเกินเลยในทางจริยธรรม ซึ่งเห็นได้ว่าสะท้อนผ่านกรณีตัวอย่างสองชิ้น

คือ กรณีการตัดต่อภาพถ่ายพีระมิดที่ตีพิมพ์บนปก National Geographic ใน

ปี ค.ศ. 1982 และกรณีการประกอบภาพถ่ายของสองนักกีฬาสเกตน�้ำแข็งใน

โปรแกรมคอมพวิเตอร์บนปกหนงัสอืพมิพ์ New York Newsday ในปี ค.ศ. 1994 

กรณแีรกเกดิขึน้ในช่วงแรกทีโ่ปรแกรมตกแต่งภาพและภาพถ่ายดจิทิลัเริม่เข้ามา
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มบีทบาท ส่วนกรณทีีส่องนัน้เป็นช่วงทีโ่ปรแกรมเริม่พฒันาและใช้งานกนัมากขึน้

ในอตุสาหกรรมภาพถ่าย กรณตีวัอย่างทัง้สองนีไ้ม่ได้เกดิขึน้โดยช่างภาพ แต่เกดิ

ในขัน้ตอนก่อนการเผยแพร่ ทีซ่ึง่อ�ำนาจในการสร้างความหมายในภาพถ่ายถกูส่ง 

ต่อไปยัง บรรณาธิการ บรรณาธิการภาพ หรือนักออกแบบจัดหน้า สองกรณี 

ดังกล่าวสะท้อนให้เห็นถึงขอบเขตของสุนทรียะในภาพถ่ายเชิงสารคดีที่ควรจบ

เพยีงในกล้องถ่ายภาพ และสะท้อนกลบัไปยงัสถาบนัอย่าง National Geographic 

โดยเฉพาะในยคุเทคโนโลยดีจิทิลัทีผู่ค้นเรยีกร้องจรยิธรรมในการเป็นตวัอย่างทีด่ี 

ของสื่อซึ่งควรน�ำเสนอสารอย่างมีขอบเขตและจรรยาบรรณ ส่วนกรณีของ  

New York Newsday นัน้เกนิเลยไปเป็นอย่างยิง่ในการน�ำเสนอเรือ่งสมมต ิ(fiction) 

เข้าแทนทีเ่รือ่งราวทีเ่กดิขึน้จรงิ (fact) โดยการใช้เทคโนโลยขีองโปรแกรมตดัต่อ 

ภาพถ่ายในคอมพิวเตอร์ที่พัฒนาขึ้นและสร้างความอ่อนแอให้เพิ่มมากขึ้นในตัว

ภาพถ่ายยุคดิจิทัลและสถาบันข่าว 

	 ความอ่อนแอของภาพถ่ายนัน้เกดิขึน้ได้จากความเป็น “พหพูจน์ในการ

สร้างความหมาย” (plural meanings) ตามแนวคดิของ Roland Barthes ทีว่่าการ

สื่อสารผ่านภาพถ่ายนั้นมีความเป็น connotation กล่าวคือ ความหมายที่เกิดขึ้น

ในกรอบภาพเองนั้นสามารถถูกตีความได้อย่างหลากหลายตามแต่ประสบการณ์

ของผูช้ม (Barthes, 2000) ภาพถ่ายจากกรณตีวัอย่างของ New York Newsday 

ที่น�ำเสนอภาพฝันของการแข่งขันที่ผู้ชมอยากให้เกิดขึ้น จึงสามารถสร้างให้เกิด

การตีความที่ขัดกับความจริง นอกจากนั้นแล้ว ข้อความที่ใช้ประกอบยังเป็นอีก

หนึง่สิง่ทีส่�ำคญัในการชีน้�ำและก�ำกบัความคดิได้อย่างมหาศาล เหน็ได้จากการใช้

ข้อความบนพาดหวัรองทีว่่า “Tonya, Nancy To Meet At Practice” ทีช่ีน้�ำให้เชือ่

ได้ว่า นักกีฬาทั้งสองได้มาฝึกซ้อมอยู่บนลานสเกตเดียวกันเพื่อเตรียมตัวในการ

แข่งขนั และอกีหนึง่กรณตีวัอย่างทีต่อกย�ำ้แนวคดินีข้อง Barthes นีไ้ด้เป็นอย่างดี 

คือภาพถ่ายของชายหนุ่มช่างแอร์ที่สวมรองเท้าขาดบนรถไฟฟ้า BTS ตัวอย่าง 

ดังกล่าวเน้นย�้ำให้เห็นถึงความง่ายดายที่เกิดขึ้นในการควบคุมและชี้น�ำการรับรู้

สาร โดยใช้ข้อความประกอบหรอืแคปชนั (caption) ก�ำกบัไว้บนภาพถ่ายทีเ่ผยแพร่ 

ในสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์ก
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	 ในบทความนี้ผู้เขียนได้น�ำเสนอกรณีศึกษาซึ่งใช้ภาพถ่ายแตกต่างกันไป

ตามบรบิทของเวลาและพืน้ที ่(platform) ของแต่ละสือ่ คอื (1) หนงัสอืพมิพ์ Life 

ในปี ค.ศ. 1936 (2) นิตยสารแนวสารคดี National Geographic ในปี ค.ศ. 

1982 (3) หนังสือพิมพ์ The New York Times ในปี ค.ศ. 1994 และ (4) สื่อ 

สังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก (facebook) ในปี ค.ศ. 2014 (พ.ศ. 2557) ตัวอย่างที่ 

ยกมาทั้งหมดนี้แม้จะมีความแตกต่าง หากแต่มีจุดร่วมเดียวกันคือการ “สร้าง

ความน่าสนใจ” ให้กับสารผ่านสื่อภาพถ่าย

	 เห็นได้ว่า สื่อที่ 1 ถึง 3 นั้น เป็นสื่อที่สร้างขึ้นโดยผู้ผลิตหรือผู้สร้างสาร

ที่เป็นกลุ่มคนซึ่งเป็นนักสื่อสารมืออาชีพ มวลชนผู้รับสารและสังคมในวงกว้าง 

จึงคาดหวังในการเห็นสารที่น่าเชื่อถือหรือเป็นความจริง ไม่ว่าจะเป็นการสื่อสาร

ผ่านภาพหรือตัวอักษรก็ตาม การสร้างความน่าสนใจให้กับสารจึงควรปฏิบัติให้

อยู่ในกรอบของจรรยาบรรณ และเป็นสิ่งที่ควรยึดถือไม่ว่าสื่อเหล่านี้จะถูกสร้าง

ขึ้นในบริบทของเวลาช่วงยุคใดก็ตาม 

	 ในขณะทีส่ือ่ที ่4 นัน้ถกูผลติขึน้ในบรบิทของพืน้ทีส่งัคมออนไลน์ปัจจบุนั

ซึ่งผู้สร้างสารสามารถเป็นได้ทั้งผู้ที่ประกอบวิชาชีพนักสื่อสาร (มืออาชีพ) และ

ประชาชนทั่วไป (สมัครเล่น) ความคาดหวังของผู้รับสารจึงอาจมีแตกต่างกันไป 

หากมองในมิติที่เป็นแนวคิดเริ่มแรกของสื่อสังคมออนไลน์แล้ว เฟซบุ๊กเป็นสื่อที่

มีวัตถุประสงค์แรกเริ่มเพื่อสร้างการสื่อสารอย่างใกล้ชิดในระดับบุคคลมากกว่า

มวลชน แต่จากความนิยมจึงท�ำให้สื่อดังกล่าวถูกใช้อย่างแพร่หลาย เนื่องจาก

สามารถเข้าถึงและใกล้ชิดผู้รับสารได้ดีกว่า สารที่เกิดขึ้นในพื้นที่ออนไลน์จึงถูก

สร้างและเผยแพร่จากบุคคลที่มีวุฒิภาวะทางสังคมและอารมณ์ที่หลากหลาย 

ความคาดหวงัทางจรรยาบรรณจากผูร้บัสารจงึมน้ีอยกว่าสือ่หลกั (ไม่นบัสือ่หลกั

ที่เข้ามาใช้พื้นที่ออนไลน์ในการน�ำเสนอสาร) การสื่อสารผ่านภาพถ่ายที่ถูกใช้ใน

พืน้ทีน่รินามนีจ้งึเป็นอกีสาเหตสุ�ำคญัทีส่ร้างความอ่อนแอ โดยมอีทิธพิลส�ำคญัคอื 

“ค�ำบรรยายประกอบภาพ” ที่สามารถถูกสร้างขึ้นได้อย่างง่ายดายโดยประชาชน

ทั่วไป
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	 เมื่อสังคมโลกเข้าสู่ยุคแห่งโซเชียลเน็ตเวิร์ก การเผยแพร่ภาพถ่ายเป็น

ไปอย่างง่ายดายเช่นเดยีวกนักบัการผลติและดดัแปลง และเมือ่อ�ำนาจการสือ่สาร

ผ่านภาพถ่ายในพืน้ทีข่องชมุชนออนไลน์ ตกอยูไ่ด้ในมอืของทกุคน ความอ่อนแอ

ที่เกิดขึ้นจึงอยู่ในตัวของมวลชนทุกคน ผู้ซึ่งเป็นได้ทั้งผู้ผลิต ผู้เผยแพร่ และผู้รับ

สาร ดังเห็นได้จากกรณีตัวอย่างสุดท้ายที่ภาพถ่ายธรรมดาของชายหนุ่มที่สวม

รองเท้าขาดเป็นรยูนือยูบ่นรถไฟฟ้า BTS สามารถสะท้อนให้เหน็ทัง้ความอ่อนแอที่

เกดิจากความเป็นพหพูจน์ทางความหมายในภาพถ่าย การสร้างข้อความประกอบ

ที่ชี้น�ำความหมายของสารได้อย่างหลากหลาย โดยเฉพาะอย่างยิ่งในพื้นที่ที่ตัว

อักษรถูกใช้อย่างง่ายดายและมีอิทธิพลในการชี้น�ำสาร รวมถึงสะท้อนให้เห็นถึง

ความอ่อนแอในจริยธรรมของผู้ผลิตสาร เผยแพร่ และรับสาร อย่างครบถ้วนทั้ง

กระบวนการสื่อสาร 

4. ข้อเสนอแนะ
	 “เราชาชนิ ละเลย และสมยอมกบัโลกเสมอืน จนไม่รูต้วัหรอืไม่สนใจ

อกีต่อไปแล้วหรอื…ว่าสิง่ใดจรงิหรอืสิง่ใดปลอม?” ผูเ้ขยีนเหน็ด้วยเป็นอย่างยิง่

กบั Andy Grundberg ซึง่เคยกล่าวไว้ในปี ค.ศ. 1998 ว่า การศกึษาเรือ่งความจรงิ 

ในภาพถ่ายนั้นเป็นเรื่องที่ไม่ต้องการถกเถียงอีกต่อไป หากแต่ควรหยิบยก 

ขึน้มากล่าวซ�ำ้เพือ่ขยายการศกึษาและสร้างองค์ความรูใ้หม่ (Grundberg, 2010: 

225) จากแนวคดินีแ้ละการศกึษากรณตีวัอย่างทีน่�ำเสนอในบทความ ผูเ้ขยีนคดิว่า 

การตอกย�้ำเรื่องดังกล่าวในปัจจุบันนั้นยังสมควรเกิดขึ้นและควรทวีความส�ำคัญ 

ทัง้นีเ้พือ่สร้างความเข้าใจทางการสือ่สารผ่านภาพถ่ายภายใต้บรบิท รปูแบบ และ

การเปลีย่นแปลงใหม่ทีร่วดเรว็ แม้ว่าเราจะรบัรูโ้ดยทัว่ไปทัง้ในเชงิวชิาการและเชงิ

ปฏิบัติมาอย่างยาวนานแล้วว่า ภาพถ่ายนั้นมีความอ่อนแอในการสื่อสารและ 

มอิาจน�ำเสนอความจรงิได้อย่างเบด็เสรจ็ และแม้ว่าเราจะเข้าใจว่าปัจจบุนัผูร้บัสาร 

ส่วนใหญ่ในโลกดิจิทัลนั้นน่าจะสามารถรู้เท่าทันความอ่อนแอนี้ได้ แต่หาก 

เมื่อพิจารณาจากตัวอย่างในบทความนี้และจากการสังเกตการณ์ในโลกออนไลน์

ของผู้เขียนเอง กลับพบว่า ในโลกเสมือนนั้นยังคงเกิดกรณีตัวอย่างที่ตอกย�้ำให้
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เข้าใจได้ว่า ผู้รับสารในยุคปัจจุบันยังคงตกเป็นเหยื่อของความคิดหรือความรู้สึก

แบบฉบัพลนั (ทัง้โดยรูต้วัและไม่รูต้วั) หรอื “เผลอหลงเชือ่” ในภาพถ่ายทีไ่ด้เหน็ 

กระทั่งหลงลืมพิจารณาถึงปัจจัย บริบท และเหตุผลที่อาจเกี่ยวข้องกับการสื่อ 

ความหมาย ปัจจุบันที่เทคโนโลยีด้านภาพและโซเชียลเน็ตเวิร์กมีบทบาทส�ำคัญ

อย่างยิ่งในชีวิตประจ�ำวัน ความสะดวกสบายและความรวดเร็วกลายเป็นความ

เคยชินที่อาจมาพร้อมของแถม เช่น ความฉาบฉวยหรือพลั้งเผลอ การตอกย�้ำ

เพื่อสร้างความตระหนักรู้ถึงความอ่อนแอทางการสื่อสารผ่านภาพถ่าย (หรือสื่อ

ใดกต็ามทีม่คีณุลกัษณะเหมอืนภาพถ่าย) จงึควรมอียู ่เพราะสิง่ทีส่�ำคญัเป็นอย่าง

ยิ่งคือ การยกระดับส�ำนึกทางจริยธรรมทั้งทางการรับรู้และทางการสื่อสารผ่าน

ภาพถ่ายของ “เราทุกคน” เราผู้ซึ่งสามารถสวมบทบาทในโลกออนไลน์เป็นทั้ง 

ผู้ผลิต ผู้เผยแพร่ และผู้รับสารได้ในคนเดียวกัน
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การสร้างหรือสลาย? ภาพแบบฉบับของพ่อ:
ข้อค้นพบจากการวิเคราะห์เนื้อหาภาพยนตร์สั้นโฆษณา

กนก อมรปฏิพัทธ์1 

บทคัดย่อ
	 วิธีคิดที่มีต่อความเป็นพ่อมักเชื่อมโยงกับหน้าที่หารายได้เพื่อเลี้ยงดู

ครอบครัว แต่สื่อต่างๆ กลับเลือกน�ำเสนอบทบาทของพ่อยุคใหม่ในความหมาย

หลากหลายขึ้น ผ่านวิธีการน�ำเสนอที่ต่างกัน ซึ่งโฆษณาเป็นหนึ่งในวิธีการที่มี

ประสิทธิภาพปรับเปลี่ยนการรับรู้ของผู้ชม พร้อมๆ กับสะท้อนให้เห็นบทบาท

ของพ่อทีเ่ปลีย่นแปลงไปในสงัคม บทความนีจ้งึตัง้ค�ำถามต่อว่า การน�ำเสนอภาพ

ของพ่อในบทบาทการท�ำงานกับบทบาทครอบครัวในภาพยนตร์โฆษณาไทยเป็น

อย่างไร โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์การใช้ภาพแบบฉบับ ทั้งภูมิหลังของพ่อ 

ลักษณะของผู้ด�ำเนินเรื่อง และบทบาทของพ่อกับลูก ด้วยการวิเคราะห์เนื้อหา

ภาพยนตร์สัน้โฆษณาทางอนิเทอร์เนต็ของไทย จ�ำนวน 19 เรือ่ง พบว่า ภาพแบบ

ฉบับของพ่อค่อยๆ สลายไปสู่ลักษณะของผู้ชายยุคใหม่ที่ไม่จ�ำเป็นต้องผูกติดกับ

บทบาทการท�ำงานเท่านัน้ รวมทัง้ยงัมลีกัษณะสลบับทบาททัง้การปกป้อง การให้

ค�ำปรึกษา และอบรมลูกในเวลาเดียวกันได้ ข้อค้นพบนี้แสดงนัยว่า โฆษณาช่วย

สลับล้างความคิดผู้ชายเป็นใหญ่แบบตะวันตกโดยลดทอนภาพแบบฉบับของพ่อ

ที่มักเป็นแบบเดียวลง

1	นิสิตระดับปริญญาเอก สาขาวิชานิเทศศาสตร์ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย.
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Abstract 
	 The fatherhood mindsets have been generally associated with 

traditional roles of fathers as the primary financial provider. Nevertheless, 

the new fathers’ roles in media have been portrayed in various definitions 

and different modes of presentation. Especially, advertising has effectively 

enacted to shape audiences’ perceptions and reflected the changing 

role of fathers in society. It is questionable how Thai film commercials 

represent the working roles and the family roles of fathers. The objective 

of this study was to analyse the use of fatherhood stereotype presentation 

including demographics background, character appearance, and roles 

of fathers with children. A content analysis of 19 Thai internet films  

indicated that advertising representation of father roles have destereotyped 

as new male, detached from working role. Also, fathers were likely to 

be shown as role shifting in which protecting, advising, and nurturing 

their children. It was implied that Thai advertising lessened stereotypes 

of fathers in order to overrule western patriarchy system. 
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บทนำ� 
	 นักวิชาการต่างประเทศสนใจศึกษา “โฆษณา” ไม่เฉพาะแค่ด้านที่

เกีย่วข้องกบั การท�ำหน้าทีข่ดัเกลาสงัคม (socialization agent) หรอืกระบวนการ

พฒันาการเรยีนรูใ้นการมปีฏสิมัพนัธ์และการปรบัตวัเองเข้ากบับคุคลอืน่ๆ เท่านัน้ 

กล่าวอีกนัยหนึ่งคือ โฆษณาก�ำลังท�ำหน้าที่ขัดเกลาให้คนทั่วไปเรียนรู้วิธีการเป็น

ผู้บริโภคสินค้าหรือการใช้สินค้าเป็นสัญลักษณ์ของการสื่อสารทางสังคม (social 

communication) (อาทิ การซื้อกระเช้าเครื่องดื่มรังนกให้เป็นของขวัญเพื่อแสดง

ความรักที่มีต่อแม่ การสั่งอาหารเมนูไก่ทอดชุดใหญ่เพื่อฉลองจบการศึกษา) แต่

ยังมีการศึกษาเกี่ยวกับตัวบททางวัฒนธรรม (cultural text) การใช้ภาพตัวแทน 

การประกอบสร้างทางสังคมที่ถูกน�ำไปบรรจุเป็นเนื้อหาอยู่ในโฆษณาด้วย (Tsai, 

2010) ตามที่ Marchand (1985) อธิบายว่า เพราะโฆษณาไม่ได้มีแค่บทบาท

เป็นผูข้ายสนิค้าสูป่ระชาชนเท่านัน้ หากแต่ยงัผลกัส�ำนกึสาธารณชนให้ชืน่ชมต่อ

วิถีชีวิตที่ทันสมัย โฆษณาผลิตภาพของรูปแบบชีวิต ภาพแห่งชนชั้น ภาพแห่ง

พฤติกรรม และภาพแห่งสถานการณ์ทางสังคมที่ก�ำลังเปลี่ยนแปลงแปลงไปสู่

สภาวะที่ทันสมัยมากขึ้น หน้าที่หนึ่งของโฆษณาจึงเป็นกระจกสะท้อนความเป็น

จริงทางสังคม แต่ในการท�ำหน้าที่ดังกล่าว โฆษณาก็ใช้กลยุทธ์ทั้งการบิดเบือน 

(distort) และการเลือกสรร (select) เฉพาะภาพความเป็นจริงบางอย่างที่ท�ำให้

สอดคล้องกับวิถีชีวิตของผู้บริโภคทั่วๆ ไปที่อยู่ในระบบสังคมทุนนิยม (สมสุข  

หินวิมาน, 2544)

	 นิธิ เอียวศรีวงศ์ (2557) อธิบายว่า โฆษณาปัจจุบันมีลักษณะของ

การใช้ “สาร” ซ้อน “สาร” หรือเรียกว่า “สารแฝง” ที่นักโฆษณาสร้างขึ้นเพื่อ

ไล่ให้ทันกับความเปลี่ยนแปลงด้านวัฒนธรรม และเป็นเหตุผลที่บริษัทตัวแทน

โฆษณาต้องคอยเปลี่ยนโฆษณาสินค้าตามก�ำหนดระยะเวลา ไม่ใช่เพราะกลัวว่า

ผูบ้รโิภครูส้กึเบือ่อย่างเดยีว แต่เป็นโอกาสทีจ่ะปรบัสารแฝงของโฆษณาให้ทนักบั

ความเปลีย่นแปลงทางวฒันธรรมด้วย นอกจากนี ้การเปลีย่นจดุขายของโฆษณา

โดยแทรกสินค้านั้นให้เข้าไปมีความหมายในวัฒนธรรมของกลุ่มเป้าหมาย เป็น

ทางออกหนึง่ทีน่กัโฆษณาน�ำมาใช้เป็นเหตผุลสนบัสนนุการขายสนิค้า ตวัอย่างใน
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ยคุหนึง่ทีข่ายความภาคภมูใิจในวฒันธรรมไทยและชาตไิทยในโฆษณาเบยีร์ เมือ่ 

เข้ามาสูก่ารโฆษณาในยคุปัจจบุนั ผูเ้ขยีนตัง้ข้อสงัเกตเพิม่เตมิว่า ยงัมกีารใช้สารแฝง 

เพื่อสะท้อนให้เห็นถึงนิสัย รสนิยม ความปรารถนาของคนในสังคม (mirror of 

society) ในแง่มุมที่หลากหลายขึ้น แม้ว่าจะเกี่ยวข้องหรือไม่เกี่ยวข้องกับสินค้า/

กลุ่มเป้าหมายของสินค้านั้นก็ตาม (อาทิ ในโฆษณาขนมขบเคี้ยว วัยรุ่นแสดง

ความมีน�้ำใจด้วยการหาที่นั่งให้ผู้สูงอายุบนรถโดยสารประจ�ำทาง หรือมิตรภาพ

ระหว่างเพือ่นและความอบอุน่ในครอบครวัเกดิขึน้เมือ่เปิดหม้อสกุี)้ อย่างไรกด็ ีใน 

ฐานะที่โฆษณาเป็นสถาบันหนึ่งของสังคม ก็ยังไม่หลงลืมบทบาทในการก�ำหนด 

รปูร่างของสงัคม (shape of society) ซึง่เป็นส่วนหนึง่ของกระบวนการขดัเกลาทาง 

สังคม โดยเฉพาะสถาบันครอบครัว ทั้งนี้ หากย้อนกลับไปชมภาพยนตร์โฆษณา

ในช่วงระยะเวลา 2-3 ปีที่ผ่านมา (พ.ศ. 2556-2558) พบว่า ผู้โฆษณาได้น�ำ

เสนอและสะทอ้นภาพของคนบางกลุม่ที่มคีวามหลากหลายและมปีระเด็นที่ใช้ใน

งานโฆษณาใหม่ๆ ตวัอย่างความเป็นพ่อแม่ (parenthood) ทีไ่ม่ใช่แค่ให้เหน็ความ

ยากล�ำบาก/ความเหน็ดเหนื่อยของการเลี้ยงลูก แต่กลับเปิดเผยด้านของความ 

ภาคภมูใิจในความส�ำเรจ็ของลกู นอกจากนี ้ผูช้มกอ็าจจะคุน้ชนิกบัภาพทีแ่ยกกนัอย่าง 

ชดัเจนระหว่างความเป็นพ่อคูก่บับทบาทในทีท่�ำงาน (working role) (เช่น หมกมุน่

อยู่กับการท�ำงานเพื่อเพิ่มพูนรายได้ท�ำให้ครอบครัวอยู่อย่างสบายไม่อัตคัด)  

กับความเป็นแม่คู่กับบทบาทครอบครัว (family role) (เช่น ท�ำงานบ้าน ดูแล

จดัการเรือ่งทกุอย่างทีเ่กีย่วข้องกบัลกู) จากข้อสงัเกตข้างต้น จงึเป็นทีม่าของการ

ค้นหาค�ำอธบิายว่า (1) ภาพแบบฉบบัของความเป็นพ่อในบทบาทของการท�ำงาน2 

ยังคงมีอยู่หรือไม่ และ (2) มีภาพแบบฉบับของความเป็นพ่อไหนบ้างที่เข้ามา

แทนที่หรือหายไป โดยโครงสร้างของบทความนี้ เริ่มต้นจากการอธิบายให้เข้าใจ

แนวคิดหลักๆ ที่ผู้เขียนจะน�ำมาใช้สนับสนุนการวิเคราะห์ ประกอบด้วยแนวคิด

เกี่ยวกับภาพแบบฉบับ (stereotypes) จากมุมมองของนักวิชาการด้านต่างๆ 

แนวคดิของความเป็นพ่อ (fatherhood) จากทศันะทีแ่ตกต่างกนั จากนัน้น�ำเสนอ 

2	เป็นโฆษณาที่นำ�เสนอบทบาทของพ่อที่กำ�ลังทำ�งาน อยู่ในบรรยากาศของที่ทำ�งาน หรือมีลักษณะอารมณ์ที่
แสดงถึงความจริงจังอยู่กับการทำ�งาน ไม่นับรวมบทบาทของการทำ�งานภายในบ้าน/ทำ�งานบ้าน. 	
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ข้อค้นพบที่ได้จากการวิเคราะห์เนื้อหาในภาพยนตร์สั้นโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต 

ปิดท้ายด้วยประเดน็ข้อสงัเกตเกีย่วกบัการใช้ภาพแบบฉบบัของพ่อในงานโฆษณา 

สเตอริโอไทป์ (stereotype): ความหมายที่มากกว่าการเหมารวม 
	 ค�ำว่า “สเตอรโิอไทป์” มคี�ำทีใ่ช้ในภาษาไทยหลายค�ำ เช่น ภาพเหมารวม3

ภาพในความคิด ภาพแบบฉบับ ขึ้นอยู่กับมุมมองของนักวิชาการด้านที่ศึกษา 

โดยทั่วไปอาจให้ความหมายอย่างกว้างๆ ว่า เป็นการตัดสินคุณสมบัติหรือจ�ำกัด

ลักษณะของบุคคล หรือกลุ่มบุคคลล่วงหน้าว่ามีลักษณะที่เหมือนๆ กัน พบเห็น

ได้ทั่วไป (shared convictions) มีคุณลักษณะ 4 ข้อ ดังนี้ (1) เป็นสิ่งที่เข้าใจ

ง่ายกว่าความจรงิทีเ่ป็นอยู ่(simple) สามารถสรปุสัน้ๆ ด้วยสองหรอืสามประโยค

ในรปูแบบของหนึง่ชดุความคดิ (schema) ทีถ่กูจดัเกบ็และดงึข้อมลูมาใช้ได้อย่าง

สะดวก เมื่อต้องประเมินบุคคล/สิ่งใดสิ่งหนึ่ง (2) เป็นความพยายามกล่าวอ้างว่า 

แต่ละบุคคลในกลุ่มๆ หนึ่งมีคุณสมบัติเหมือนกันทั้งหมด (generalized) ทั้งที่ใน

ความเป็นจรงิแล้วย่อมมบีางคณุสมบตัทิีต่่างกนั จงึท�ำให้ตคีวามผดิพลาด (3) เป็น

สิง่ทีไ่ด้ยนิได้ฟังมาจากบคุคลอืน่แล้วรวบรวมขึน้เป็นความเชือ่ส่วนตวั (collective 

constructs) มากกว่าได้รบัผ่านประสบการณ์ตรง และ (4) เป็นความเหมอืนกนั

ของทุกสิ่งทุกอย่างแบบคงที่ตายตัว เปลี่ยนแปลงยาก (resistant to change) 

(Lippmann, 1922) ในการศึกษาเรื่องสเตอริโอไทป์นี้ สามารถสรุปเป็นแนวทาง

การศึกษาในเชิงทฤษฎีออกเป็น 3 มุมมองใหญ่ๆ ได้แก่ มุมมองเชิงจิตวิทยา  

มุมมองเชิงสังคมวิทยา และมุมมองด้านการสื่อสาร (Glaveau, 2007) ดังแสดง

ในภาพที่ 1 มีรายละเอียดดังนี้

3	เป็นคำ�ที่ใช้ในพจนานุกรมศัพท์สังคมวิทยา อังกฤษ-ไทย ฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2549 (หน้า 
239). 	
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ภาพที่ 1	 แนวทางการศึกษาในเชิงทฤษฎีเกี่ยวกับสเตอริโอไทป์

ที่มา:	Glaveanu (2007: 2)

 

	 (1)	มุมมองการศึกษาเชิงจิตวิทยา: การชี้นำ�ภาพในความคิด 

	 จากการศึกษาของนักจิตวิทยาแนวคิดเชิงรู้คิด (cognitive approach) 

เน้นท�ำความเข้าใจระบบความรูค้วามคดิทางสงัคม (social cognition) ของแต่ละ 

ปัจเจกบคุคล เชือ่ว่าพฤตกิรรมของบคุคลเกดิจากกระบวนการทางความคดิ ความเชือ่ 

และการรบัรูค้วามสามารถในตน ความคดิของบคุคลจงึเป็นตวัก�ำหนดการกระท�ำ 

ในการศึกษาวิจัยส่วนใหญ่เกิดขึ้นในห้องทดลองด้วยการควบคุมตัวแปร  

การใส่สิ่งเร้าแก่กลุ่มทดลอง เรื่องที่ศึกษาจึงเป็นความเชื่อเกี่ยวกับลักษณะของ

กลุ่ม/บุคคลที่เรียกว่า “ภาพในความคิด” (stereotypes) หรือข้อมูลที่บุคคลมีต่อ

กลุ่มคน เป็นภาพสรุปรวมเกี่ยวกับบทบาท หน้าที่ และลักษณะต่างๆ ที่จ�ำแนก

ได้ตามเพศ (Myers, 2014) เช่น การแสดงออกของผู้หญิงต้องรักนวลสงวนตัว 

ส่วนผูช้ายต้องเข้มแขง็มหีน้าทีก่ารงาน ผูห้ญงิควรเลีย้งลกู ท�ำงานบ้าน ในขณะที่ 
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ผู้ชายท�ำงานหาเงินมาเลี้ยงดูครอบครัว โดยปกติแล้ว บุคคลพยายามที่จะแสดง

พฤติกรรมให้สอดคล้องกับภาพในความคิดเหล่านั้น ซึ่งเป็นผลจากการขัดเกลา

ทางสงัคมทีบ่คุคลเรยีนรูจ้ากสภาพแวดล้อมทีเ่ตบิโตมา ยอมรบัและรบัรูถ้งึความ

คาดหวังของตนเองและผู้อื่นที่มีต่อภาพในความคิดนั้น (รัตติกาล พาฬเสวต, 

2553)

 	 อิทธิพลของภาพในความคิดนี้ ได้รับความสนใจศึกษาจากนักจิตวิทยา 

โดยเฉพาะภาพในความคิดบนพื้นฐานของความเป็นเพศ (gender-based  

stereotype) มีงานวิจัยหลายชิ้นที่แสดงให้เห็นว่า ความแตกต่างทางความเชื่อ 

หรือภาพในความคิดที่บุคคลมีต่อสิ่งรอบตัวโดยยึดเอาความเป็นเพศมาเป็นหลัก

พิจารณาความแตกต่างระหว่างกลุ่มผู้ชายและกลุ่มผู้หญิง เป็นการสร้างหลาย 

ชดุความคดิ (schemata) และหลายภาพต้นแบบ (prototypes) ขึน้มา เพือ่ต้องการ

ประหยัดกระบวนการประมวลความคิด (cognitive economy) ของแต่ละบุคคล 

(Glaveau, 2007) นอกจากนี ้ยงัมงีานวจิยัทีท่ดสอบอทิธพิลของภาพในความคดิ

ต่อการเกิดอคติว่า บุคคลมักแสดงลักษณะของการเกิดอคติที่สอดคล้องกับภาพ 

ในความคดิ งานวจิยัของ Bellezza and Bower (1981 อ้างถงึในนนัทยิา พวงนาค, 

2551) ทดลองเกี่ยวกับการกระตุ้นภาพในความคิดของบุคคล โดยผู้ร่วมการ

ทดลองอ่านชีวประวัติของผู้หญิงคนหนึ่งทั้งที่เป็นผู้หญิง และเป็นเลสเบี้ยน หลัง

จากนั้นให้ผู้ร่วมการทดลองท�ำแบบทดสอบการจ�ำได้ ผลการทดลองได้ข้อสรุปว่า 

ผู้ร่วมการทดลองจ�ำข้อมูลที่สอดคล้องกับภาพในความคิดเกี่ยวกับผู้หญิงคนหนึ่ง 

ซึ่งอธิบายว่าเธอเป็นเลสเบี้ยน ได้มากกว่าข้อมูลในภาพความคิด (ลักษณะของ 

ผู้หญิง) ทั่วๆ ไป เนื่องจากใช้กลยุทธ์คาดเดาข้อมูลภาพในความคิดมาใช้ในการ

ตอบ

	 (2)	มมุมองการศกึษาเชงิสงัคมวทิยา: ภาพเหมารวมเพือ่สรา้งอตัลกัษณ์

ของกลุ่ม/สังคม

	 ในการศึกษาเชิงสังคมวิทยาเป็นการศึกษาพฤติกรรมทางสังคมของ

มนุษย์และกลุ่มคน เพื่อดูว่าความสัมพันธ์ทางสังคมมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของ

คนได้อย่างไร และส่งผลให้เกดิการพฒันาหรอืการเปลีย่นแปลงทางสงัคมอย่างไร 
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วิธีการค้นหาข้อมูลหรือระเบียบวิธีวิจัยจึงเป็นการเก็บข้อมูลในภาคสนาม การ

สังเกตอย่างมีส่วนร่วม โดยการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มต่างๆ ทัศนคติ

ที่สมาชิกภายในกลุ่ม ระหว่างกลุ่ม หรือภายนอกกลุ่มมีต่อกัน จนพัฒนาขึ้นมา 

เป็นอตัลกัษณ์ทางสงัคม (social identity) นัน้ๆ ใช้จ�ำแนกแยกแยะความแตกต่าง 

ระหว่างกลุ่ม เรียกว่า “ภาพเหมารวม” (stereotypes) หรือรูปแบบ ภาพ หรือ 

ลักษณะของกลุ่มคน เผ่าพันธุ ์หรือชนชั้นอื่นที่มองจากด้านเดียว โดยปกติ 

มีลักษณะเกินจริงแฝงด้วยอคติ จึงเป็นความคิดที่ฝังแน่นและเปลี่ยนแปลงยาก  

มักเกี่ยวข้องกับความหลงชาติหรืออคติทางเพศนิยม (sexism) ภาพเหมารวมจึง

ไม่ใช่เพยีงผลลพัธ์ของกระบวนการจ�ำแนกตามธรรมชาตหิรอืลดทอนความซบัซ้อน 

ของโลก แต่ Tajfel and Turner (1986) อธิบายเพิ่มเติมว่า (1) ภาพเหมารวม 

ช่วยให้ค�ำอธิบายเหตุผลของการกระท�ำทางสังคม ท�ำให้บุคคลเข้าใจสาเหตุของ

เหตกุารณ์ทีเ่กดิขึน้ (เช่น ผูอ้พยพทีเ่ป็นแรงงานต่างด้าวเป็นเหตทุ�ำให้แรงงานไทย

ไม่มงีานท�ำ) (2) ภาพเหมารวมเป็นรปูแบบของการระบคุณุลกัษณะทางสงัคมหรอื

บคุลกิลกัษณะของกลุม่ใดกลุม่หนึง่ๆ (เช่น การถกูกดขีห่รอืเหยยีดจากกลุม่ประเทศ

ที่เป็นเจ้าอาณานิคม) และ (3) ภาพเหมารวมท�ำหน้าที่แยกแยะความแตกต่าง 

ทางสังคม โดยเฉพาะสมาชิกที่เป็นกลุ่ม(คน)ในสังคม พยายามรักษาและเน้น

คุณลักษณะที่ท�ำให้กลุ่มของตนดูเหนือกว่า/โดดเด่นมากกว่าออกมา และจ�ำกัด

คุณลักษณะก�ำกวมออกจากกลุ่ม ซึ่งเป็นลักษณะหนึ่งของการเปรียบเทียบทาง

สังคม (เช่น กลุ่มคนที่มีรายได้สูงมักจะมีความสุขมากกว่ากลุ่มคนที่มีรายได้ต�่ำ) 

	 (3)	มมุมองการศกึษาดา้นการสือ่สาร: การแสดงภาพตวัแทนกบัภาพ

แบบฉบับ 

	 ส�ำหรับการศึกษาเรื่องภาพ เป็นความสนใจของส�ำนักวัฒนธรรมศึกษา 

(cultural studies) ที่ตั้งค�ำถามเรื่องภาพตัวแทน (representation) หรือการ

วิเคราะห์ว่า โลกรอบตัวเราถูกประกอบสร้างขึ้นโดยสังคมและสืบทอดเผยแพร่

โดยตัวเราหรือมาถึงตัวเราได้อย่างไร วิธีการศึกษาเรื่องภาพหรือภาพตัวแทนนั้น 

มีหลายจุดยืนด้วยกัน ตามสูตรของนักภาษาศาสตร์ดั้งเดิมอธิบายว่า ภาพ 

คือกระบวนการที่ภาษา/การสื่อสารได้สะท้อนความเป็นจริงของโลกรอบตัวเรา
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ออกมา เพราะฉะนั้น ตามทฤษฎีภาษาศาสตร์แนวภาพสะท้อนจึงเชื่อว่า ความ

จริงเคยมีอยู่/มีอยู่แล้ว และภาพ/การสื่อสารก็คือกระจกส่องให้เราเห็นความจริง

นั้นๆ ตามแบบที่มันเป็น อย่างไรก็ดี ทัศนะต่อภาพและภาพตัวแทนของส�ำนัก

วัฒนธรรมศึกษาได้รับอิทธิพลจากแนวทางของทฤษฎีปรากฏการณ์วิทยาที่เชื่อ

ว่า ภาพตวัแทนมใิช่การสะท้อน/เลยีนแบบ/ค้นพบ หากแต่เป็นการประกอบสร้าง

ความเป็นจริงทางสังคม (สมสุข หินวิมาน, 2557)

	 นอกจากในแง่ของกระบวนการสร้าง/ประกอบสร้างภาพตัวแทนแล้ว 

Barker (2000 อ้างถึงในสมสุข หินวิมาน, 2557) ได้ย�้ำว่า จุดยืนของส�ำนัก

วัฒนธรรมศึกษาสนใจทั้งระดับของการเข้ารหัสและการถอดรหัส (encoding/

decoding) ดงันัน้ ส�ำนกัคดินีจ้งึตัง้ค�ำถามต่อจากระดบัของการสร้างความหมาย

ไปอกีว่า ในกระบวนการของภาพตวัแทน/ความหมายเชงิวฒันธรรมต่างๆ เมือ่ถงึ

ระดบัของการใช้หรือการตีความแล้ว ผูค้นที่อยูใ่นบริบททางสังคมซึง่แตกต่างกัน 

จะท�ำความเข้าใจความหมายของภาพตวัแทนเหมอืนหรอืต่างกนัอย่างไร ส่วนการ

ประกอบสร้างความหมายที่เกี่ยวข้องกับวัฒนธรรมย่อย Dyer (1977 อ้างถึงใน

กาญจนา แก้วเทพ, 2549) ได้ชี้ให้เห็นความแตกต่างระหว่างค�ำว่า “ประเภท” 

(types) กบัค�ำว่า “ภาพแบบฉบบั” (stereotypes) โดย ประเภท เป็นวธิกีารทัว่ไป

และจ�ำเป็นส�ำหรบัแยกแยะสิง่ต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นคนหรอืสิง่ของออกเป็นหมวดหมู่ 

เช่น ของใช้ประเภทต่างๆ คนชาติต่างๆ ในขณะที่ ภาพแบบฉบับ นอกจาก 

จะเป็นการแยกประเภทแล้ว ยังลดทอนคุณสมบัติอันหลากหลายของคน/สิ่งของ

นั้นให้เหลือเพียงบางคุณสมบัติ โดยส่วนใหญ่เหลือคุณสมบัติเป็นลบ เช่น คนยิว

ขี้เหนียว คนจีนเห็นแก่ตัว คนเยอรมันเผด็จการ และน�ำเสนอคุณสมบัติดังกล่าว

ให้เป็นภาพตัวแทนของคนกลุ่มนั้นทั้งหมด ในการแสดงภาพตัวแทน หรือปฏิบัติ

การสังคม (social practice) ของการผลิตภาพ เสียง สัญญะต่างๆ เพื่อใช้แทน

บางสิ่งบางอย่าง โดยมีสื่อเป็นช่องทางแห่งการผลิตและผลิตซ�้ำทางวัฒนธรรม 

(cultural production and reproduction) ที่กินความไปถึงกระบวนการแห่งการ

สร้างวถิชีวีติ ระบบความหมายและจติส�ำนกึ และทีส่�ำคญัการแสดงภาพตวัแทนที่

อยู่ในสื่อก็คือ การแสดงออกซึ่งนัยแห่งวัฒนธรรมที่ว่ายวนเวียนอยู่รอบๆ ตัวเรา 

(Turner, 1993 อ้างถึงในสมสุข หินวิมาน, 2558) 
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	 ในการวจิยัด้านการสือ่สารมุง่สนใจศกึษาประเดน็ทีเ่กีย่วกบัการรบัรูภ้าพ

แบบฉบบัทีเ่กีย่วกบัเรือ่งเพศ/เพศสภาพ (gender stereotype perception) หรอื

ความคดิทีค่นทัว่ไปมภีาพในใจต่อผูห้ญงิหรอืผูช้ายอย่างเหมารวมๆ กนั ซึง่มกัเกดิ

จากการเปิดรับสื่อและตีความของบุคคลตามสื่อ ณัฐพล สงวนทรัพย์ (2554) 

ทบทวนงานวิจัยจ�ำนวน 6 เล่ม ในปี พ.ศ. 2531-2548 ได้ข้อค้นพบที่มีจุดร่วม

กันว่า ภาพของผู้หญิงที่ถูกน�ำเสนอในสื่อมวลชนนั้น มีบทบาทและสถานภาพที่

ค่อนข้างถูกจ�ำกัด มักน�ำเสนอภาพของผู้หญิงในด้านของความสวยงาม เป็นวัตถุ

ทางเพศ และต้องพึ่งพาผู้ชาย ในทางกลับกันภาพของผู้ชายที่ถูกน�ำเสนอเป็น

ภาพความเป็นผู้น�ำ มีอ�ำนาจ และมีสถานภาพสูงกว่าผู้หญิง โดยณัฐพลได้ขยาย

ขอบเขตงานของตนเองไปศึกษาสื่อกีฬา โดยใช้การวิเคราะห์เนื้อหา พบว่า ข่าว

กีฬาในหนังสือพิมพ์รายวัน มีปริมาณการน�ำเสนอภาพของผู้ชายมากกว่าภาพ

ของผู้หญิงค่อนข้างมาก เหตุผลด้านหนึ่งเกิดจากตัวผู้สื่อข่าวซึ่งมีหน้าที่คัดเลือก 

ภาพข่าว กเ็ลอืกสิง่ทีต่วัผูส้ือ่ข่าวผูช้ายเองให้ความสนใจเป็นหลกั อกีด้านหนึง่กเ็กดิ 

จากกลุ่มผู้อ่านเป้าหมายข่าวกีฬาเป็นผู้ชาย หนังสือพิมพ์จึงมีแนวโน้มน�ำเสนอ

สิ่งที่ผู้อ่านผู้ชายให้ความสนใจมากกว่า อย่างไรก็ดี แม้ว่าภาพของผู้หญิงในข่าว

กฬีาถกูน�ำเสนอในลกัษณะของผูท้ีม่คีวามสามารถของการเป็นนกักฬีาไม่ต่างจาก

ผูช้าย แต่หากไม่นบัรวมบทบาทของนกักฬีาแล้ว ผูห้ญงิมกัถกูน�ำเสนอให้เป็นฝ่าย 

สนุบสนุน (กองเชียร์ ผู้น�ำเชียร์ ครอบครัวของนักกีฬา) แต่ก็ยังเว้นพื้นที่ให้สื่อ

สามารถท�ำหน้าที่สลับลบล้าง (overrule) ระหว่างความเป็นจริงกับความคิดใน

การสร้างภาพแบบฉบับได้โดยตลอด ดังนั้น คุณลักษณะของภาพแบบฉบับอาจ

จะไม่จ�ำเป็นต้องมีคุณลักษณะคงที่หรือเปลี่ยนแปลงไม่ได้ นั่นก็ขึ้นอยู่กับว่า จะมี

ตัวแปรอะไรบ้างที่เข้ามาท�ำให้การรับรู้ภาพแบบฉบับใดแบบฉบับหนึ่งของบุคคล

เปลี่ยนแปลงไป ในบทความนี้ ผู้เขียนเลือกแนวคิดของส�ำนักวัฒนธรรมศึกษา

เป็นหลกั เนือ่งจากเชือ่ว่าพ่อเป็นภาพทีถ่กูประกอบสร้างขึน้ทัง้หมด เพือ่วเิคราะห์

ให้ผู้อ่านเห็นว่า โฆษณาก�ำลังสร้างและน�ำเสนอภาพของพ่อแบบฉบับใดให้คนใน

สังคมได้รับรู้เล็งเห็น 
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ความเป็นพ่อ: โลกทางวิธีคิดกับโลกความจริง
	 การทีจ่ะเข้าใจความเป็นพ่อนัน้ ต้องเริม่ต้นท�ำความเข้าใจเกีย่วกบัทศันคติ

ต่อบทบาททางเพศ ซึ่งเป็นความคิด ความรู้สึกในลักษณะที่เห็นด้วยหรือขัดแย้ง

กับแบบฉบับที่สังคมก�ำหนดไว้เกี่ยวกับความประพฤติหรือข้อปฏิบัติที่เหมาะสม

ส�ำหรับแต่ละเพศ โดยปัจจัยที่ส่งผลให้แต่ละบุคคลมีทัศนคติต่อบทบาทของเพศ

ชายกับเพศหญิงแตกต่างกันไป คือ ลักษณะภายในของบุคคลนั้นๆ แบ่งออกเป็น

ลักษณะความเป็นชาย (masculinity) และลักษณะความเป็นหญิง (femininity) 

แต่ละบุคคลประกอบด้วยทั้งสองลักษณะในสัดส่วนที่ไม่เท่ากัน (Bem, 1981) 

ส่วนหนึ่งถูกก�ำหนดขึ้นจากค่านิยมของคนในสังคมว่า ความเป็นชายแบบดั้งเดิม 

(traditional masculinity) ต้องมีความแข็งแกร่ง มีอ�ำนาจ ทนต่อความเจ็บปวด

และความล�ำบาก เป็นผูก้ระท�ำ ควบคมุ เป็นอสิระ พึง่พาตนเองได้ และมคีวามรกั

พวกพ้อง ในขณะทีก่ารให้ความคณุค่าเรือ่งความสมัพนัธ์ มคีวามสามารถด้านการ

พูด ชอบใช้ชีวิตในบ้าน ความนุ่มนวลจะเป็นคุณลักษณะที่พบได้น้อยในลักษณะ

ความเป็นชายแบบดั้งเดิม (Barker and Jane, 2016) คุณลักษณะเหล่านี้ท�ำให้

สามารถจ�ำแนก/ก�ำหนดให้เพศชายและเพศหญงิได้รบับทบาทในชวีติหรอืด�ำรงอยู่ 

ในสังคมแตกต่างกัน อย่างไรก็ตาม บุคคลหนึ่งอาจมีทั้งสองลักษณะความเป็น

ชายและความเป็นหญิงสูงพอๆ กัน (androgyny) ก็เป็นไปได้ ซึ่งนั่นก็จะส่งผล 

ต่อการเปลี่ยนแปลงวิธีคิดที่มีต่อความเป็นพ่อในมิติที่แตกต่างกันตามไปด้วย 

	 เมือ่ความเป็นชายเป็นสิง่ทีถ่กูประกอบสร้างจากสงัคม นกัวชิาการต่างๆ 

(Abbott, 1992; Doyle, 1989 & 1995; Pleck, 1981 อ้างถงึในก�ำจร หลยุยะพงศ์, 

2539) ได้วิเคราะห์เพิ่มเติมว่า ถ้าสังคมเกิดการเปลี่ยนแปลง ความหมายของ

ความเป็นชายก็น่าจะเปลี่ยนแปลงไปด้วยเช่นกัน โดยลักษณะของความเป็นชาย

แบบเก่า เน้นถึงความมีอ�ำนาจและการครอบง�ำผู้หญิง ความหมายของความ

เป็นชายจึงตรงข้ามกับความเป็นหญิง และเป็นเชิงบวกมากกว่า เช่น เมื่อมองว่า  

ผู้หญิงอ่อนแอ ผู้ชายก็จะเข้มแข็ง ผู้หญิงมักแสดงอารมณ์ แต่ผู้ชายต้องอดทน 

ส่วนผูช้ายยคุใหม่ เน้นถงึการเริม่รูส้กึถงึการมสีทิธใินการแสดงออกถงึความรูส้กึ 

ที่แท้จริงของตนเอง ท�ำตามใจชอบ ทั้งการให้ความรักและการได้รับความรัก  
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ความเป็นชายในยุคใหม่นี้ จึงมีลักษณะแบบอยู่ตรงกลาง เช่น ผู้ชายสามารถ

อ่อนแอและกส็ามารถเข้มแขง็ได้เช่นกนั ขึน้อยูก่บัเวลาและสถานการณ์ (ดตูาราง

ที่ 1 ประกอบ) 

ตารางที่ 1 	ความแตกต่างระหว่างผู้ชายแบบเก่าและผู้ชายยุคใหม่ 

ผู้ชายแบบเก่า (traditional male) ผู้ชายยุคใหม่ (new male)

เน้นความแข็งแรง ด้านพละกำ�ลัง
ทั้งร่างกาย และความก้าวร้าวรุนแรง

เน้นการประสบความสำ�เร็จด้านเศรษฐกิจ
จากความเฉลียวฉลาด และความสามารถ
ในการปฏิสัมพันธ์ผู้อื่น

ไม่แสดงอารมณ์อ่อนไหว หรือไม่แสดง
อารมณ์ใดๆ ออกมา ยกเว้นอารมณ์โกรธ

มีอารมณ์อ่อนไหว และเปิดเผยได้กับผู้หญิง

ชอบการคบค้าสมาคมกับผู้ชาย มีการคบค้าสมาคมกับผู้หญิง

เชื่อมโยงกันในแบบความเป็นผู้ชาย 
แต่ไม่เน้นความใกล้ชิด

มีความสัมพันธ์กับผู้หญิงในฐานะของ
การช่วยสนับสนุน

การแตง่งาน คอื ความจำ�เปน็ ไมใ่ชค่วามรกั
แบบซึ้งกินใจ หรือเรื่องโรแมนติก

การแต่งงานด้วยความรัก

เน้นการครอบง ำ�ผู้หญิง เน้นความเสมอภาคระหว่าง ชาย-หญิง

เพศสัมพันธ์เป็นสิ่งสำ�คัญ รวมถึงความคิด
เรื่องสัมพันธ์ทางเพศกับผู้หญิงได้หลายคน
เป็นสิ่งที่ถูกต้อง

มองเรือ่งเพศสมัพนัธข์องชาย หญงิเปน็เรือ่ง
ที่เท่าเทียมกัน ผู้ชายไม่ได้มีสิทธิเรื่องเพศ
มากกว่าผู้หญิง

การมองหรือตัดสินผู้หญิง จากความคิด
ของผู้ชายทั่วไป แค่ว่า ผู้หญิงดี หรือ
ผู้หญิงเลว

การมองผู้หญิงของผู้ชายยุคใหม่ว่า 
ผู้หญิงแต่ละคนย่อมมีความแตกต่างกัน

ที่มา:	Abbott (1992 อ้างถึงใน ก�ำจร หลุยยะพงศ์, 2539: 11) 



มกราคม – เมษายน  2 5 6 1     197

	 Fisher and Arnold (1990) อธิบายว่า ทัศนคติต่อบทบาททางเพศ

ของบุคคลแบ่งออกเป็น 2 ด้าน คือ ด้านหนึ่งเป็น ทัศนคติแบบธรรมเนียมนิยม 

(traditional attitudes) ผูช้ายทีม่ลีกัษณะความเป็นชายสงูอย่างเดยีวหรอืผูห้ญงิที่

มลีกัษณะความเป็นหญงิสงูอย่างเดยีว ยดึถอืกฎเกณฑ์ทีส่งัคมก�ำหนดไว้เป็นแนว

ปฏบิตั ิจงึมกัเชือ่ว่าแต่ละเพศควรด�ำเนนิบทบาทตามแบบฉบบั (traditional role) 

ประพฤติในสิ่งที่เป็นแบบฉบับตรงตามเพศของตนตามที่สังคมคาดหวัง และมัก

ไม่ยอมรบัหรอืกระท�ำกจิกรรมทีไ่ม่เป็นไปตามแบบฉบบั กบัอกีด้านเป็น ทศันคติ

แบบเสมอภาค (egalitarian attitudes) ผูท้ีม่ลีกัษณะความเป็นชายและความเป็น

หญิงสูงในคนเดียวกัน อาจกล่าวได้ว่ามีลักษณะของเพศตรงข้ามสูง ท�ำให้บุคคล

นัน้เชือ่ว่า ผูช้ายและผูห้ญงิควรเสมอภาคกนั จงึมกัยอมรบัหรอืท�ำกจิกรรมทีอ่าจ

ไม่ตรงกับแบบฉบับตามเพศของตน สอดคล้องกับแนวคิดเสรีภาพของเพศชายที่

เชือ่ว่า ผูช้ายกส็ามารถแสดงอารมณ์ได้เช่นเดยีวกบัผูห้ญงิ หรอืแนวคดิสตรนียิม

ทีเ่ชือ่ว่า ผูห้ญงิมสีทิธ ิมอีสิระ และความสามารถแสดงบทบาทต่างๆ ได้เท่าเทยีม

กับผู้ชาย 

	 ผู้ชายกับบทบาทของความเป็นพ่อ

	 ในกระบวนการสร้างความหมาย (signification) Roland Barthes (1967 

cited in Barker and Jane, 2016) เสนอไว้ว่า ความหมายมี 2 ระดับ ระดับ

ของการให้ค�ำอธิบายและมีความหมายคงที่ โดยที่สมาชิกของวัฒนธรรมนั้นๆ ได้

ตกลงใช้ร่วมกัน เรียกว่า “ความหมายโดยตรง” (denotation) ตามพจนานุกรม

ฉบับราชบัณฑิตยสถาน (2543) นิยามค�ำว่า พ่อ หมายถึง ชายผู้ให้ก�ำเนิดแก่ 

ลกู หรอืค�ำทีล่กูเรยีกชายทีใ่ห้ก�ำเนดิหรอืเลีย้งดตูน แต่กย็งัมคีวามหมายในระดบั

ทีต่วัหมายถกูผกูตดิหรอืเชือ่มโยงเข้ากบัรหสัทางวฒันธรรมบางอย่าง ท�ำให้กลาย

เป็น “ความหมายทางโดยนยั” (connotation) พ่อจงึอาจมคีวามหมายได้หลากหลาย 

เช่น พ่อคือผู้ให้ก�ำเนิด พ่อคือผู้ที่เลี้ยงดู พ่อคือบุพการี พ่อคือบุคคลที่เด็กต้อง

กตัญญู พ่อคือบุคคลที่หาเลี้ยงครอบครัว พ่อคือต้นแบบของความเป็นชาย แต่

อ�ำนาจของสงัคมจะเลอืกหยบิชดุความหมายบางอย่างขึน้มายกระดบัเป็นมายาคติ 
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(myth) พร้อมกบัตดิตัง้ให้สงัคมหนึง่ๆ รบัรูห้รอืผ่านกระบวนการผลติซ�ำ้เป็นเวลา

นาน จนความหมายนั้นถูกเชื่อและทึกทักว่าเป็นจริง (สมสุข หินวิมาน, 2558) 

	 แม้ว่าการศึกษาทางมานุษยวิทยามีหลักฐานบ่งชี้ว่า การผูกขาดอ�ำนาจ

ทางสงัคมของผูช้ายเป็นลกัษณะสากลทีเ่กดิขึน้ในเกอืบทกุสงัคมโลก เช่น ผูห้ญงิ

ต้องย้ายเข้าไปอยูก่บัครอบครวัของผูช้ายหลงัแต่งงาน ผูช้ายมภีรรยาได้หลายคน

เป็นเรื่องธรรมดา ผู้หญิงท�ำงานหนักเท่าหรือมากกว่าผู้ชาย (ยศ สันตสมบัติ, 

2530 อ้างถงึในปราน ีวงษ์เทศ, 2544) แต่ข้อเทจ็จรงิทีพ่บเหน็และเข้าใจเกีย่วกบั 

เรื่องเพศอย่างผิดๆ และมีอคติดังกล่าว เป็นส่วนหนึ่งของวัฒนธรรมที่มนุษย์

ได้สร้างขึ้น และสามารถเปลี่ยนแปลงได้ (ปรานี วงษ์เทศ, 2544) หากตั้ง 

ข้อสงัเกตตามแนวทางสตรนียิมกพ็บว่า การแสดงอ�ำนาจในบ้านของผูช้ายอาจอยู่

ในขอบเขตจ�ำกัด ปรับเปลี่ยนไปตามเงื่อนไขทางสังคมวัฒนธรรมนั้นๆ สะท้อน 

ได้จากตัวอย่างในสังคมไทยที่มีลักษณะครอบครัวขยาย ผู้ชายอาจต้องเป็นฝ่าย

เข้ามาอยูใ่นบ้านของผูห้ญงิ ท�ำให้อยูภ่ายใต้การดแูลจากสมาชกิในครอบครวัฝ่าย

ผู้หญิง (ยศ สันตสมบัติ, 2539) หรือแม้แต่การเลี้ยงดูสมาชิกครอบครัว ผู้หญิง

ก็มีบทบาทก�ำหนดและตัดสินใจหลักเกี่ยวกับการบริโภคทรัพยากรในครัวเรือน 

(นิธิ เอียวศรีวงศ์, 2539) 

	 ทั้งนี้ สังคมไทยสมัยใหม่ยังมีส่วนก�ำหนดให้ผู้หญิงต้องท�ำงาน การ

เคลื่อนไหวเรื่องความเสมอภาคของสิทธิสตรี การเกิดขึ้นของอุดมการณ์พ่อ 

ยคุใหม่ แนวคดิผูช้ายทีทุ่ม่เทความรกัให้ครอบครวั ซึง่กรณนีีเ้ป็นลกัษณะทีแ่ตกต่าง 

จากสังคมแบบชายเป็นใหญ่ของตะวันตก หากความเป็นชายเป็นปรากฏการณ์ที่ 

ถูกประกอบสร้างขึ้นทางสังคม (socially constructed) สิ่งที่เรียกว่า “ความเป็น

พ่อ” (fatherhood) ก็เป็นกระบวนการประกอบสร้างทางสังคมด้วยเช่นกัน 

	 นอกจากความเข้าใจระดบัความหมายของความเป็นพ่อและมติเิชงิอ�ำนาจ

ของผู้ชายแล้ว นักวิชาการด้านพยาบาล จิตวิทยา และสังคมวิทยา ยังได้ท�ำการ

ศึกษาเชิงลึกในมิติต่างๆ เกี่ยวกับความเป็นพ่อที่แตกต่างกันไว้ ดังต่อไปนี้
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	 ทัศนะของพยาบาล: การเดินทางสู่ชีวิตของการเป็นพ่อ

“การได้เป็นพ่อ มันท�ำให้ผมยกย่องจิตใจของคนเป็นแม่มากๆ เรารู้สึก 

รักพ่อแม่ของเรามากขึ้นเลย เพราะรู้ไหมว่าการจะคลอดลูกคนหนึ่งคน 

มันต้องผ่านเนื้อเยื่อถึงเจ็ดชั้น แม่เจ็บปวดมาก ส่วนพ่อก็ท�ำได้แค่ให้ 

ก�ำลังใจ เมื่อก่อนเวลาดูหนัง เห็นพ่อแม่โอ๋ลูกมากๆ เราก็จะคิดตลอดว่า

โอเวอร์ แต่พอถงึเวลาของเรา เราเข้าใจเลย เพราะตอนเหน็หน้าลกูครัง้แรก 

น�้ำตามันไหลออกมาเองจริงๆ” -- พรรษพล ลิมปิศิริสันต์ ครีเอทีฟ 

และผู้ร่วมก่อตั้ง บริษัท มันเดย์ (a day BULLETIN LIFE, 5-11 

ธันวาคม 2557) 

	 ในการศึกษาของนันทพร แสนศิริพันธ์ และคณะ (2557) เกี่ยวกับ 

ประสบการณ์ของการเป็นพ่อครัง้แรกในระยะภรรยาคลอดบตุร ด้วยการสมัภาษณ์ 

เชิงลึกกับผู้ชายไทยที่ส่งภรรยามาคลอดลูกที่โรงพยาบาลสองแห่งในจังหวัด

เชยีงใหม่ จ�ำนวน 41 คน พบว่า “การเดนิทางสูช่วีติการเป็นพ่อ” เป็นกระบวนการ 

พื้นฐานทางสังคม ภายใต้กระบวนการนี้ เต็มไปด้วยสถานการณ์ความกดดัน  

และความท้าทายต่างๆ มากมาย โดยบคุคลทีก่�ำลงัจะเป็นพ่อครัง้แรกพยายามใช้

กลวิธีต่างๆ ในการจัดการกับสภาวะอารมณ์ของตนเอง เพื่อก้าวเข้าสู่การเป็นพ่อ

อย่างสมบูรณ์ แบ่งออกเป็น 3 ระยะ คือ ระยะเจ็บครรภ์คลอด ระยะเบ่งคลอด 

และระยะการดูแลสุขภาพแม่และลูก

	 ระยะที่หนึ่งเรียกว่า ระยะเจ็บครรภ์คลอด เริ่มตั้งแต่ภรรยามีอาการน�ำ

เข้าสู่ระยะคลอดจนกระทั่งปากมดลูกเปิด บุคคลที่เป็นพ่อมีกลวิธีการหาข้อมูล 

เพือ่ยนืยนัอาการเจบ็ครรภ์คลอด การเตรยีมตวัส่งภรรยาคลอด การทุม่เทความสนใจ 

ไปที่ภรรยา การสนับสนุนช่วยเหลือและให้ก�ำลังใจภรรยา และการรอคอย 

การคลอดด้วยความอดทน เพือ่เผชญิและจดัการกบัสถานการณ์และอารมณ์ของ

ตนที่เปลี่ยนแปลง ส่วนระยะที่สองคือ ระยะเบ่งคลอด เริ่มตั้งแต่ปากมดลูกเปิด

ครบจนกระทั่งทารกคลอดออกมาครบ ในระยะนี้ ความรู้สึกห่วงกังวลของบุคคล
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ทีเ่ป็นพ่อต่อภรรยาและลกูทวคีวามรนุแรงขึน้สงูสดุในขณะภรรยาเบ่งคลอด และ

ค่อยสงบลงเมื่อทารกคลอดออกมาครบ มี 4 กลวิธีที่ใช้ คือ การทุ่มเทความ

สนใจไปที่กระบวนการคลอด การสนับสนุนให้ก�ำลังใจภรรยาและช่วยเชียร์เบ่ง 

มุง่ความสนใจและส�ำรวจทารกแรกเกดิ เพือ่จดัการกบัอารมณ์และความรูส้กึห่วง

กังวลของตนเอง จนเข้ามาถึงระยะที่สามหรือ การยืนยันให้มั่นใจถึงสุขภาพของ

แม่และลูกหลังคลอด เป็นระยะที่แสดงให้เห็นถึงความเป็นพ่อและการท�ำหน้าที่ 

ของพ่ออย่างสมบูรณ์แบบ มีด้วยกัน 5 กลวิธี คือ (1) การหาข้อมูลทั้งจาก 

ผู้เชี่ยวชาญทางการแพทย์ บุคคลที่เคยมีประสบการณ์ในการเลี้ยงลูก (เช่น พ่อ/

แม่ของตัวเอง ญาติพี่น้อง หรือเพื่อน) และแหล่งข้อมูลที่เป็นหนังสือ/นิตยสาร

เกีย่วกบัการเลีย้งลกู รวมทัง้การค้นหาข้อมลูทางสือ่อนิเทอร์เนต็ (2) การเอาใจใส่ 

เป็นพิเศษทั้งแม่และลูก ตั้งแต่จัดหา/ท�ำอาหารบ�ำรุงร่างกาย แสดงอาการเอาอก 

เอาใจ ก�ำจัดสิ่งที่อาจเป็นอันตรายต่อลูกออก (เช่น งดหรือเลิกสูบบุหรี่) (3)  

การปรับเปลี่ยนนิสัยหรือพฤติกรรมประจ�ำวันของตน และพยายามเพิ่มความ 

รบัผดิชอบในบ้านมากขึน้ (เช่น ใช้จ่ายเงนิอย่างประหยดั เกบ็ออม ท�ำความสะอาด

บ้าน) (4) การสร้างความสัมพันธ์กับลูก ในความเป็นจริงแล้วพ่อก็ได้สร้างความ

คุน้เคยกบัลกู ตัง้แต่ช่วงภรรยามอีายคุรรภ์ 5-6 เดอืน (เช่น พดูคยุ เล่น ร้องเพลง 

อ่านหนังสือนิทาน เล่าเรื่องตลกให้ฟัง รวมทั้งการสัมผัสท้องภรรยา) และ (5) 

การเตรียมสิ่งต่างๆ ส�ำหรับดูแลลูก (เช่น นมแม่ ของใช้ส�ำหรับเด็ก) และการ

พกัฟ้ืนหลงัคลอด ในระยะนี ้ความเชือ่และวฒันธรรมท้องถิน่จะเข้ามามผีลต่อการ

ปฏบิตัติวัหลงัคลอดของแม่ (เช่น การอยูเ่ดอืน การห้ามทานอาหารทีม่รีสเผด็จดั) 

ซึ่งพ่อก็ต้องท�ำหน้าที่จัดเตรียม และสนับสนุนการปฏิบัติตามธรรมเนียมหลัง 

คลอดต่างๆ จนกว่าสภาพร่างกายของภรรยาจะเข้าสู่สภาวะปกติ (Sansiriphun 

et al., 2015) 
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	 ทัศนะของนักจิตวิทยา: หน้าที่และพัฒนาการทางความคิดของการ

เป็นพ่อ

“ผมเชื่อว่า ผู้ชายมีความอดทนน้อยกว่าผู้หญิง แต่ในเมื่อชีวิตของเรา

เปลี่ยนไป ความอดทนของเราก็ต้องสูงขึ้น ซึ่งจริงๆ การเลี้ยงลูกไม่ได้

ใช้แค่ความอดทนอย่างเดยีว แต่เป็นเรือ่งของรายละเอยีดทีเ่ราต้องศกึษา

มากขึ้นในการดูแลเด็ก เราก็ต้องใจเย็นและอดทน ค่อยๆ ปรับตัวกัน

ไปและถึงวันหนึ่งเราจะค่อยๆ เย็นลงไปเอง” -- ยศวัจน์ ศรีสกุลภิญโญ  

ทีป่รกึษาทางการเงนิ (a day BULLETIN LIFE, 4-10 ธนัวาคม 2558)

“ผมเพิง่มาเข้าใจความเป็นพ่อกต็อนทีเ่รามลีกู ซึง่ความรูส้กึต่างๆ เข้ามา

จากไหนก็ไม่รู้ ทั้งความดีใจที่เห็นเขาชันคอขึ้นมาได้เอง ไปจนถึงตอนที่

เขาคลาน และลุกขึ้นเดิน เราอยู่ในเหตุการณ์นั้นมาตลอด เวลาที่น้อง

ล้มกใ็ห้เขาแก้ปัญหาด้วยตวัเองก่อนทีจ่ะเข้าไปช่วย แต่สิง่ทีผ่มได้รบักลบั

มาคือ เรื่องของความรับผิดชอบ และการเป็นผู้ปกป้อง ใจเย็นขึ้น ผม

ได้เรียนรู้ถึงความเป็นพ่อและแม่ในคนเดียวกัน” -- อัครินทร์ ฉายแก้ว

สกุลชัย นักร้อง (a day BULLETIN LIFE, 4-10 ธันวาคม 2558)

	 ในการศกึษาด้านจติวทิยาสนใจเรือ่งของความสมัพนัธ์และความผกูพนัใน

ครอบครัว ความเป็นพ่อแม่ (parenthood) จึงเป็นขั้นตอนหนึ่งของกระบวนการ

พัฒนาความรักและการแต่งงาน โดย Erik Erickson (1963) ได้ขยายความ

จากทฤษฎีจิตวิเคราะห์แนวฟรอยด์ว่า วิกฤตหรือหน้าที่ส�ำคัญของวัยผู้ใหญ่มี 2 

ประการ คือ การเลือกระหว่างความสนิทสนมกับการเสี่ยงต่อการถูกโดดเดี่ยว 

(intimacy versus isolation) ความสนิทสนมในที่นี้หมายถึงความต้องการที่จะ

มคีนมาใช้ชวีติคู/่แบ่งปันชวีติส่วนตวั ถ้าไม่มกีจ็ะพบกบัความเหงาอย่างมาก โดย

จะน�ำไปสู่วิกฤตขั้นต่อไป คือ ความต้องการหรือความจ�ำเป็นที่จะต้องสร้างสรรค์ 

(generativity versus stagnation) ซึ่งการได้เป็นพ่อแม่ถือเป็นการสร้างสรรค์
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ชนิดหนึ่ง เนื่องจากเป็นการผลิตชีวิตและเฝ้าฟูมฟักจนลูกโต วงจรของการเป็น

พ่อแม่จะเริ่มตั้งแต่ช่วงดื่มน�้ำผึ้งพระจันทร์ (the honeymoon period) หรือเริ่ม

ตัง้แต่ช่วงเวลาทีอ่ยูด้่วยกนั (cohabitation) ก่อนตดัสนิใจแต่งงาน และจะด�ำเนนิ

ต่อไปเรื่อยๆ จนถึงช่วงสุดท้ายที่ลูกออกไปสร้างครอบครัวของตัวเอง (Diener, 

2016; นพมาศ อุ้งพระ, 2545) โดยที่แต่ละขั้นนั้น เป้าหมายและวิธีคิดตัดสินใจ 

ของพ่อก็จะเปลี่ยนแปลงตามไปตามอายุของลูก 

	 ส่วนนกัจติวทิยาคลนิกิ Abidin (2007) อธบิายไว้ว่า ความเป็นพ่อเกดิขึน้ 

เมื่อผู้ชายที่แต่งงานแล้วเข้าสู่สภาวะกดดันหรือจัดการความเครียดที่ต้องแสดง

ความรับผิดชอบชีวิตของเด็กคนหนึ่ง ลักษณะที่บ่งชี้ถึงความเป็นพ่อมีด้วยกัน  

7 องค์ประกอบ ดังนี้ (1) ความเชื่อมั่นของพ่อในการรับมือต่อสถานการณ์ต่างๆ 

(2) การไม่แยกตัวออกจากกลุ่มเพื่อน สามารถใช้ชีวิตได้ตามปกติเหมือนก่อน

หน้าทีจ่ะมลีกู (3) การมทีกัษะสงัเกตพฤตกิรรมเพือ่ตอบสนองความต้องการของ

ลูกได้อย่างมีประสิทธิภาพ (4) การรักษาสุขภาพตนเองไม่ให้มีอาการป่วยหรือ

เครียดจนส่งผลต่อความสามารถเลี้ยงลูก (5) ความยืดหยุ่น ไม่เข้มงวดกับลูก

เกินไปจนท�ำให้สูญเสียความเป็นตัวของตัวเอง (6) การไม่แสดงความรู้สึกหม่น

เศร้าหรือหดหู่ เพราะอาจถ่ายทอดความรู้สึกนั้นไปเป็นตัวแบบทางลบให้กับลูก

ได้ และ (7) การมีปฏิสัมพันธ์และความสามารถทางการสื่อสารระหว่างตนเอง

กับภรรยา โดยวัยหรืออายุของลูกจะเป็นตัวแปรหลักในกระบวนการจัดการกับ

สภาวะไม่ลงรอยทางความคิด (tension) ที่เกิดขึ้นนี้ด้วย 

	 นอกจากนี้ นักวิชาการด้านจิตวิทยาพัฒนาการเด็ก ยังได้ศึกษาถึง 

“คุณภาพของความเป็นพ่อแม่” (parenting quality) ซึ่งเป็นตัวแปรหนึ่งที่ช่วย 

ส่งเสริมให้พ่อแม่เข้ามามีส่วนร่วมสนับสนุน ตอบสนอง และกระตุ้นการเรียนรู้

ของลูก ประกอบด้วย (1) การมีส่วนร่วมของพ่อแม่ (parental participation) 

ระดบัของพฤตกิรรมหรอืการแสดงออกของพ่อแม่ในการส่งเสรมิการเรยีนรูข้องลกู  

บ่งชีจ้ากการมส่ีวนร่วมทีบ้่าน การมส่ีวนร่วมทีโ่รงเรยีน และการสือ่สารระหว่างบ้าน

กบัโรงเรยีน (2) ความยดึมัน่ผกูพนักบัการเป็นพ่อแม่ (parental engagement) 

ระดบัความตระหนกัและความสนใจของพ่อแม่ในการเลีย้งดลูกู วดัจากพฤตกิรรม
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ที่พ่อแม่แสดงออกถึงความรักและความเอาใจใส่ในการเลี้ยงดูลูก มีตัวบ่งชี้คือ 

การให้ความรักและความไวในการตอบสนอง การให้อิสระในการปกครองตนเอง 

และการเรียนรู้ร่วมกับลูกอย่างกระตือรือร้น และ (3) ศักยภาพความเป็นพ่อแม่ 

(parenting capacity) ระดับความรู้และทักษะความสามารถของพ่อแม่ในการ

เลีย้งดลูกู บ่งชีจ้ากการดแูลขัน้พืน้ฐาน การดแูลด้านความปลอดภยั การให้ความ

อบอุ่น การส่งเสริมการเรียนรู้ การให้ค�ำแนะน�ำและเป็นแบบอย่างที่ดี และการ

ให้ความมั่นคงทางจิตใจ (พนิดา มารุ่งเรือง, 2555) 

	 ทศันะของนกัสงัคมวทิยา: บทบาทความเป็นชายภายใต้บทบาทความ

เป็นพ่อ

“ถ้ามองเป็นหยินกับหยาง แม่เป็นพลังด้านความอ่อนโยน ในขณะที่พ่อ

มีพลังในการปกป้อง พ่อท�ำให้ลูกรู้สึกว่า ลูกสามารถเอาหลังมาพิงได้ 

รู้สึกปลอดภัย” -- ตรัย ภูมิรัตน์ นักร้อง นักแต่งเพลง และนักเขียน  

(a day BULLETIN LIFE, 5-11 ธันวาคม 2557)

 

“ผมพยายามเลีย้งลกูให้สามารถใช้ชวีติได้ทัง้แบบดจิติอลและแอนะลอ็ก 

มีความผสมผสานทั้งคนยุคก่อนที่ใช้ชีวิตกลางแจ้ง ท�ำอะไรด้วยทักษะ 

ทางกาย สามารถใช้ชีวิตแบบแมนวลได้ เวลากลับบ้านมาเราก็ถอด 

เครื่องแบบ ถอดรองเท้าคอมแบตให้เขาเห็นว่า ชีวิตของเราเป็น 

แบบไหน ในอนาคตวางแผนว่าจะเอารถไปลุยกับลูก เพราะรถที่ผมใช้

มันก็เป็นกึ่งแมนวล เขาจะได้สัมผัสความไม่สะดวกสบายบ้าง เพื่อที่วัน

ข้างหน้าจะเป็นบทเรยีนให้เขาสามารถใช้ชวีติได้อย่างเข้มแขง็และอดทน

ในทุกสถานการณ์” -- พันโทวันชนะ สวัสดี ข้าราชการทหาร (a day 

BULLETIN LIFE, 5-11 ธันวาคม 2557)	



ว า ร ส า ร ศ า ส ต ร์204

	 หากพิจารณาถึงบทบาทของผู้ชายในความเป็นพ่อ จากการศึกษาของ

นักวิชาการด้านสังคมวิทยาและพฤติกรรมศาสตร์ (Anderson, 1982; Kimmel, 

1992 อ้างถึงในอัจฉรา สุขารมณ์, 2544) ได้สรุป “บทบาทของพ่อ” ไว้ 5 ด้าน 

ได้แก่ ด้านที่หนึ่ง การอบรมเลี้ยงดูลูก เนื่องจากการเปลี่ยนแปลงโครงสร้างของ

ครอบครวั คูส่มรสจ�ำเป็นต้องแยกครอบครวัมาอยูต่ามล�ำพงั ท�ำให้พ่อและแม่ต้อง

ช่วยกนัเลีย้งดลูกู ไม่ใช่หน้าทีเ่ฉพาะของใครคนใดคนหนึง่ อกีทัง้สภาพเศรษฐกจิ

ในปัจจุบัน ท�ำให้แม่ต้องออกไปท�ำงานนอกบ้าน บทบาทของแม่ในการเลี้ยงดูลูก

อย่างใกล้ชิดจึงลดลงไป ด้านที่สอง การเป็นตัวแบบให้กับลูก เป็นพฤติกรรมของ

พ่อทีต้่องอบรมสัง่สอนลกูให้เข้าใจข้อก�ำหนดต่างๆ ของสงัคม ปลกูฝังให้ลกูแสดง

บทบาทที่สังคมยอมรับ พ่อมีความส�ำคัญเพราะเป็นตัวแบบที่น่าศรัทธาของลูก 

บคุลกิลกัษณะของคนเราส่วนมากไม่ได้รบัการถ่ายทอดจากพ่อแม่โดยตรง แต่เป็น

สิ่งที่เกิดขึ้นจากการเรียนรู้ ด้านที่สาม การแก้ปัญหา ความกล้าในการตัดสินใจ 

แก้ปัญหาที่เกิดขึ้นให้กับลูกและครอบครัว ช่วยเหลือให้ค�ำปรึกษาเมื่อลูกมี

ปัญหา พ่อเป็นบคุคลภายในครอบครวัซึง่อยูใ่นต�ำแหน่งเป็นผูแ้ก้ปัญหาต่างๆ ของ

ครอบครวั ท�ำหน้าทีจ่ดัการความขดัแย้งระหว่างสมาชกิภายในครอบครวั ด้านทีส่ี่ 

การหาเลี้ยงครอบครัว เป็นพฤติกรรมของพ่อที่ต้องรับผิดชอบค่าใช้จ่ายของ

ครอบครัว ต้องเป็นหลักด้านการเงิน การวางแผนค่าใช้จ่ายต่างๆ ของลูกและ

สมาชกิคนอืน่ๆ ภายในครอบครวั ส่วนใหญ่แล้วพ่อเป็นผูส้นองความต้องการของ

แม่และลกูในด้านวตัถสุิง่ของ และก�ำลงัทรพัย์ และด้านทีห้่า บทบาทสนัทนาการ 

การมีเวลาท�ำกิจกรรมต่างๆ ร่วมกับลูก รวมทั้งเป็นผู้ชักน�ำให้ลูกรู้จักกับสังคม/

สภาพแวดล้อมที่อยู่ภายนอกบ้านด้วย

	 อย่างไรก็ตาม การเกิดบทบาททั้ง 5 ด้านนี้ไม่ใช่ว่าเกิดขึ้นได้กับผู้ชาย

ทุกคน แต่เป็นบทบาทที่สังคมมอบหมาย (role assignment) ให้กับสถานภาพ

ของผู้ชายบางคนที่เปลี่ยนไปจากเดิม กล่าวคือ ก่อนหน้าที่จะเป็นพ่อ ผู้ชายอาจ

ถกูก�ำหนดบทบาทบางแบบเอาไว้ แต่เมือ่กลายมาเป็นพ่อแล้ว กจ็ะเริม่ถกูก�ำหนด

ให้ผู้ชายมีบทบาทด้านใดด้านหนึ่ง หรือทุกด้านผสมกัน 
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ข้อค้นพบเบื้องต้น: ภาพแบบฉบับของพ่อในภาพยนตร์สั้นโฆษณา
	 ในการตอบประเดน็ทีต้่องการศกึษาถงึ (1) ภาพแบบฉบบัของความเป็น

พ่อในบทบาทของการท�ำงานยงัคงมอียูห่รอืไม่ และ (2) มภีาพแบบฉบบัของความ

เป็นพ่อไหนบ้างที่เข้ามาแทนที่หรือหายไป ซึ่งเป็นการศึกษาน�ำร่องนี้ ผู้เขียนได้

เลือกศึกษาภาพยนตร์สั้นโฆษณา4 (internet film) ที่เผยแพร่ทางเว็บไซต์ฝาก

ไฟล์วิดีโอ (YouTube) ภายในปี พ.ศ. 2558 ที่มีการใช้ภาพของผู้ชาย (เป็น

บุคคลทั่วไปหรือผู้มีชื่อเสียง) แสดงเป็นพ่อและด�ำเนินเรื่องหลัก มีจ�ำนวนรวม 

19 เรือ่ง5 โดยเหตผุลทีผู่เ้ขยีนตดัช่วงเวลาดงักล่าวมาศกึษา เนือ่งจากการก�ำหนด

ความหมายของพ่อในสังคมไทยที่อยู่ในสื่อต่างๆ รวมถึงงานโฆษณาด้วย มีการ

เปลี่ยนแปลงนัยของพ่อโดยรวม (ระดับโลก) ดูดีขึ้น ไปจนถึงในสังคมไทยที่มี

การใช้ความหมายแฝงให้กลายเป็นความหมายหลักของผู้น�ำรัฐบาล (การเมือง

การปกครองทีพ่่อเป็นใหญ่) ทีอ่าจแขง็กร้าวแต่ต้องการความนุม่นวล ความหมาย

เชิงสัญลักษณ์พ่อของแผ่นดิน (สถาบันกษัตริย์) รวมถึงการให้อ�ำนาจกับพ่อที่

เป็นกลุ่มคนชั้นล่างให้เข้ามาอยู่ในพื้นที่ของการสื่อสารในงานโฆษณา ผู้เขียนได้

วิเคราะห์เนื้อหา โดยปรับเกณฑ์การวัดลักษณะทางประชากร จากงานวิจัยของ 

Smith et al. (2012) เพื่อน�ำมาใช้วัดภูมิหลังของพ่อ ประกอบด้วย เพศ อาชีพ 

ชนชั้น ความสัมพันธ์ระหว่างพ่อกับบุคคลอื่น อาชีพ และการวิเคราะห์ภาพแบบ

ฉบบัของพ่อในงานโฆษณา น�ำมาจากงานวจิยัของ Finley and Schwartz (2004), 

Kaufman (1999), Maume and Mullin (1993), Scarrer et al. (2006) และ 

Tsai (2010)

4	ในภาษาอังกฤษใช้คำ�ว่า internet film เป็นภาพยนตร์โฆษณาที่ผู้โฆษณาหรือเจ้าของสินค้าบริการสนับสนุน
ค่าใช้จ่ายในการโฆษณา ผลิตขึ้นเพื่อเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาเรื่องนั้นๆ เป็นครั้งแรกทางสื่ออินเทอร์เน็ต 
(เชน่ บนเวบ็ไซตฝ์ากไฟลว์ดิโีอ YouTube) (ADFEST, 2016) โดยทีผู่โ้ฆษณาอาจตดัความยาวของภาพยนตร์
โฆษณาเรื่องนั้นให้สั้นลงเหลือ 15-60 วินาที สำ�หรับออกอากาศทางรายการโทรทัศน์ในภายหลังได้.    	

5	ดูรายชื่อของภาพยนตร์สั้นโฆษณาที่นำ�มาวิเคราะห์เนื้อหาได้ในส่วนท้ายของบทความ.  	
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	 ส่วนที่ 1 ประเภทผลิตภัณฑ์และฉากที่อยู่ในภาพยนตร์สั้นโฆษณา 

	 ประเภทของผลติภณัฑ์ทีน่�ำเสนอเรือ่งราวโดยใช้ภาพของพ่อในภาพยนตร์สัน้ 

โฆษณาทางอินเทอร์เน็ตจ�ำนวน 12 เรื่อง เป็นโฆษณาประเภทธุรกิจบริการ 

โดยเฉพาะสถาบันการเงิน ธุรกิจที่ให้ความช่วยเหลือทางการเงินแบบให้สินเชื่อ

เงินกู้เพื่อการลงทุน การประกัน (จ�ำนวน 5 เรื่อง) ตามมาด้วยธุรกิจค้าปลีก  

ร้านอาหาร โรงแรม และโครงการหมู่บ้านจัดสรร (จ�ำนวน 7 เรื่อง) ส่วน

ภาพยนตร์สั้นโฆษณาที่เหลือ จ�ำนวน 7 เรื่อง เป็นสินค้าอุปโภคบริโภค ได้แก่ 

เครื่องแต่งกาย ผลิตภัณฑ์อาหารเสริม เครื่องเขียน ผลิตภัณฑ์ท�ำความสะอาด

ช่องปาก และโทรศัพท์เคลื่อนที่ แต่ไม่พบการน�ำเสนอภาพพ่อในภาพยนตร์สั้น

โฆษณาสนิค้ารถยนต์ ผลติภณัฑ์ส�ำหรบัเดก็ และอาหาร/เครือ่งดืม่ ซึง่ต่างจากผล 

การวเิคราะห์เนือ้หาภาพยนตร์โฆษณาในประเทศไต้หวนัพบว่า อาหารและเครือ่งดืม่ 

ผลติภณัฑ์ดแูลร่างกาย และผลติภณัฑ์ส�ำหรบัเดก็ เป็นประเภทผลติภณัฑ์ทีม่กีาร

ใช้ภาพของพ่อในโฆษณาอยูใ่น 3 อนัดบัแรก (Tsai, 2010) ในขณะทีก่ารน�ำเสนอ

ภาพพ่อในภาพยนตร์โฆษณาของประเทศสหรฐัอเมรกิา ส่วนใหญ่พบในผลติภณัฑ์

ดูแลร่างกายส�ำหรับผู้ชายและรถยนต์ (Bedera, 2015) 

	 ส่วนสถานที่เกิดเหตุการณ์ในภาพยนตร์สั้นโฆษณาทุกเรื่อง เป็นการ

ตัดสลับฉาก/ภาพระหว่างภายในตัวบ้าน (อาทิ ห้องนั่งเล่น ห้องนอนลูก โต๊ะรับ

ประทานอาหาร) กบัสถานทีท่ีไ่ม่ใช่บ้าน ซึง่กม็ทีัง้ทีเ่ป็นสถานทีข่องธรุกจิบรกิารที่

เป็นผูโ้ฆษณา (อาท ิสถานทีท่�ำงานของพ่อ โรงเรยีนของลกู ธนาคาร โรงพยาบาล 

ร้านอาหาร) สถานทีท่ีเ่ป็นแหล่งท่องเทีย่ว/พกัผ่อน (อาท ิทะเล ภเูขา สวนปลกูผกั) 

เช่น โฆษณาร้านอาหารพาพ่อลกู 3 คู ่ทีม่คีวามรูส้กึห่างเหนิกนัเดนิทางไปใช้ชวีติ

และร่วมกันท�ำกิจกรรมที่ฟาร์มผักผูกรัก ศูนย์พัฒนาโครงการหลวงหนองหอย 

จังหวัดเชียงใหม่ แล้วถ่ายท�ำออกเป็นภาพยนตร์สั้นโฆษณาแนวเรียลิตี้ หรือ

ระหว่างการเดินทาง (อาทิ นั่งอยู่ในรถยนต์ที่พ่อขับ ซ้อนท้ายรถจักรยานยนต์ที่

พ่อขี)่ แต่กม็บีางเรือ่งเป็นฉากทีอ่ยูใ่กล้ๆ บรเิวณตวับ้าน เหตกุารณ์เกดิขึน้บรเิวณ

สิ่งอ�ำนวยความสะดวกภายในหมู่บ้าน เช่น พ่อก�ำลังสอนลูกว่ายน�้ำที่สระว่ายน�้ำ

ของโครงการฯ พ่อสอนลูกขี่จักรยาน/ขับรถยนต์บนถนนสาธารณะของหมู่บ้าน 
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	 ส่วนที่ 2 ภูมิหลังของพ่อ 

	 ผลการวเิคราะห์เนือ้หาภาพยนตร์สัน้โฆษณาพบว่า ภมูหิลงัของพ่อตาม

ลักษณะทางประชากร ด้านอายุ เพศ สถานภาพ และชนชั้น ตัวด�ำเนินเรื่องหลัก

ในภาพยนตร์สั้นโฆษณาที่แสดงบทบาทเป็นพ่อ มี 2 ลักษณะที่พบ ลักษณะแรก

เป็นการใช้ผู้แสดงสวมบทบาทพ่อ โดยผู้สร้างสรรค์โฆษณาสร้างเรื่องราวขึ้นใหม่ 

หรือได้แรงบันดาลใจ/ดัดแปลงมาจากเรื่องจริงที่เกิดขึ้นในสังคม เช่น โฆษณา

สินเชื่อรถยนต์ที่น�ำเรื่องของพ่อที่เป็นพนักงานเก็บขยะของเขตบางแค กรุงเทพฯ 

สามารถเลี้ยงดู ส่งเสียลูกจนจบการศึกษาคณะวิศวกรรมศาสตร์ได้ หรือโฆษณา

บริษัทจ�ำหน่ายเสื้อผ้าส่งออกต่างประเทศก็ได้แรงบันดาลใจมาจากเรื่องของ

พนกังานเกบ็ขยะเช่นกนั เพยีงแต่ดดัแปลงอาชพีของพ่อให้เป็นยามแทน ส่วนอกี

ลักษณะหนึ่งที่พบ คือ การใช้พ่อที่เป็นบุคคล(จริง)ทั่วไปจากหลายๆ ครอบครัว

มาบอกเล่าประสบการณ์ ความรูส้กึ ความยากล�ำบากในการดแูลลกู เช่น โฆษณา

เครือ่งแต่งกายจากประเทศญีปุ่น่ น�ำเสนอภาพของพ่อทีแ่ตกต่างกนั 3 ครอบครวั 

(พ่อทีต้่องเลีย้งลกูสาวตามล�ำพงั พ่อทีต้่องเลีย้งลกูชายทีม่คีวามบกพร่องทางการ

เรียนรู้ พ่อที่ต้องแยกกับลูกสาวไปตั้งแต่เล็กๆ แต่กลับมาอยู่ด้วยกันตอนโต) 

	 ส่วนวัยของผู้ที่รับบทบาทหรือเป็นพ่อ คือ วัยผู้ใหญ่ (อายุ 21-39 ปี) 

และวัยกลางคน (อายุ 40-65 ปี) พอๆ กัน มีจ�ำนวน 10 และ 11 เรื่องตาม

ล�ำดับ แต่ยังไม่พบวัยของพ่อที่เป็นวัยรุ่น (อายุ 13-20 ปี) อยู่ในภาพยนตร์สั้น

โฆษณาเรื่องใดเลย เมื่อพิจารณาเรื่องเพศสภาพ6 ของพ่อทุกคนเป็นเพศชายตรง

ตามสรรีะ ยงัไม่มกีารแสดงให้เหน็ถงึเพศสภาพของผูช้ายในลกัษณะทีม่คีูร่กัเป็น

เพศชายปรากฏ แม้ว่าพืน้ทีข่องเพศสภาพในภาพยนตร์สัน้โฆษณาอาจจะยงัไม่เปิด

เต็มที่ เพราะอาจจะสุ่มเสี่ยงส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์ของสินค้าบริการนั้นได้ 

อย่างไรก็ดี มีโฆษณาร้านอาหารจานด่วนแห่งหนึ่ง ที่ตลอดทั้งเรื่องน�ำเสนอภาพ

ของ (กลุม่) ลกูทีก่�ำลงัส่งเสยีงตะโกนบอกรกัพ่อทีเ่ป็น (กลุม่) พ่อทีม่ภีาวะความ

บกพร่องทางการได้ยิน

6	เพศสภาพ (gender) เป็นเรื่องของบทบาทที่สังคมกำ�หนดให้กับสถานะทางเพศ นอกเหนือไปจากเพศสรีระ 
(มากกว่าแค่ชายและหญิง เช่น เกย์ กะเทย ทอม). 	
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ด้านสถานภาพของพ่อหรือรูปแบบความสัมพันธ์กับแม่ (ในฐานะภรรยา) 

ภาพยนตร์สั้นโฆษณาส่วนใหญ่ (จ�ำนวน 15 เรื่อง) ผู้แสดงเป็นพ่อเลี้ยงลูก 

คนเดยีว ทัง้แบบทีภ่รรยาเสยีชวีติก่อน หรอืแยกทาง/หย่าร้างกนั มากกว่าแสดงภาพ 

การอยู่ด้วยกันกับภรรยา (จ�ำนวน 4 เรื่อง) ส่วนชนชั้นของพ่อ (จากการสังเกต

ประกอบเกณฑ์ลักษณะบ้าน อุปกรณ์ตกแต่งภายในบ้าน บรรยากาศแวดล้อม

ในบ้าน/ที่ท�ำงาน) ที่อยู่ในภาพยนตร์สั้นโฆษณา เกือบทั้งหมดเป็นกลุ่มบุคคล 

ที่อยู่ในชนชั้นกลาง (จ�ำนวน 16 เรื่อง) แต่ก็เริ่มมีการน�ำเสนอภาพของพ่อที่เป็น 

กลุ่มผู้ใช้แรงงาน จ�ำนวน 3 เรื่อง 

	 ในการวเิคราะห์เนือ้หาเปรยีบเทยีบเรือ่งบทบาทการท�ำงานของพ่อ พบว่า 

ในภาพยนตร์สัน้โฆษณาจ�ำนวน 10 เรือ่ง น�ำเสนอภาพของพ่อในอาชพีต่างๆ หรอื

ก�ำลงัท�ำงานอยู ่(working role) ตัง้แต่ผูบ้รหิารระดบัสงู (จ�ำนวน 4 เรือ่ง) พ่อค้า

ในกิจการ/ร้านค้าขนาดเล็ก (จ�ำนวน 3 เรื่อง) จนถึงงานธุรการ พนักงานรักษา

ความปลอดภัยในมหาวิทยาลัย และพนักงานเก็บขยะ (จ�ำนวนละ 1 เรื่อง) ใน

ขณะที่ภาพยนตร์สั้นโฆษณาอีก 9 เรื่อง ไม่ได้น�ำเสนอภาพของพ่ออยู่ในสถานที่ 

ท�ำงาน แต่เป็นภาพของพ่อที่อยู่ในบ้านหรือไม่ได้ท�ำงาน (non-working role) 

แทน โดยทุกเรื่องแสดงให้เห็นความสัมพันธ์ของพ่อกับลูก แต่ก็มีบางเรื่องที่ 

น�ำเสนอความสมัพนัธ์ของพ่อกบับคุคลอืน่ๆ ด้วย เช่น งานเลีย้งฉลองวนัเกดิของ

ลูกอายุครบ 27 ปี กับกลุ่มเพื่อนๆ ลูกในร้านอาหารหรูแห่งหนึ่งของโฆษณาบัตร

เครดิต หรือในโฆษณาผลิตภัณฑ์อาหารเสริมที่ลูกสาวตั้งใจจะลดหุ่นของตัวเอง

เพือ่ให้สามารถสวมชดุแต่งงานทีแ่ม่เคยใส่ตอนแต่งงานกบัพ่อ กเ็หน็ภาพของพ่อ

อยู่กับเพื่อนๆ ของลูกที่โบสถ์ในวันแต่งงาน 

	 ส่วนที่ 3 การแสดงความเป็นพ่อและบทบาทของพ่อ	

	 ผู้แสดง/บุคคลจริงที่เป็นลูกในภาพยนตร์สั้นโฆษณาอยู่ในช่วงวัยรุ่น 

(12-20 ปี) มากที่สุด และเป็นเด็กวัยเรียน (6-11 ปี) กับวัยผู้ใหญ่ (21 ปีขึ้น

ไป) เพิ่งเริ่มต้นท�ำงานพอๆ กัน มีทั้งที่เป็นเพศชายและเพศหญิงอยู่ในสัดส่วน

ใกล้เคียงกัน ส่วนกิจกรรมที่พ่อท�ำกับลูกมีหลายกิจกรรมผสมกัน ไม่เน้นหนัก
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ไปที่กิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งเป็นหลัก เช่น การพูดคุยกันระหว่างที่รับประทาน

อาหารด้วยกัน (อาทิ พูดคุยกับลูกผ่านโปรแกรมสนทนาระหว่างที่พ่อนั่งท�ำงาน

อยู่ที่บริษัท ถามไถ่ถึงเหตุการณ์ต่างๆ ที่เกิดขึ้นในโรงเรียนของลูกบนโต๊ะอาหาร

มื้อเย็น) การดูแลเลี้ยงดูลูกและเป็นเพื่อนเล่นกับลูก (อาทิ ประดิษฐ์ของเล่นจาก

กล่องกระดาษให้ลูก) การสอนการบ้าน/เล่นเปียโนและพาลูกไปว่ายน�้ำ 

	 ส่วนพฤติกรรมที่พ่อแสดงออกต่อลูกในภาพยนตร์สั้นโฆษณา เป็น

ลักษณะของการปฏิสัมพันธ์ (interaction) มากที่สุด (อาทิ ลูบศีรษะ หอมแก้ม 

จับมือ กอด) เพื่อแสดงความรักหรือให้ก�ำลังใจ/ปลอบใจกัน ซึ่งลักษณะดังกล่าว

อยู่ในภาพยนตร์สั้นโฆษณาจ�ำนวน 12 เรื่อง แต่ก็พบว่า มีภาพยนตร์สั้นโฆษณา

จ�ำนวน 6 เรื่องที่ใช้ปมความขัดแย้งระหว่างพ่อกับลูกก่อนที่ช่วงท้ายของเรื่องจบ

ลงด้วยการกอดกัน อันแสดงความหมายของการให้อภัย/ความเข้าใจดีต่อกัน

ตารางที่ 2	 บทบาทหลักของพ่อที่มีต่อลูกในภาพยนตร์สั้นโฆษณา

จำ�นวน ร้อยละ*

การแก้ปัญหา ให้คำ�ปรึกษา (mentor)

 	 รับผิดชอบเรื่องที่เกี่ยวข้องการเรียน (เช่น สอนการบ้าน 

 	 แนะนำ�การเลือกอาชีพ) รวมถึงเรื่องระเบียบวินัยของลูก

11 28

การหาเลี้ยงครอบครัว (breadwinner and protector) 

 	 เป็นหลักในการทำ�งานหารายได้ เพื่อดูแลสมาชิกใน

 	 ครอบครัว และทำ�หน้าที่ปกป้องลูก  

12 30

การเป็นตัวแบบให้กับลูก (sex-role model)

 	 สอนวิธีการเป็นผู้ชายให้กับลูกชาย ด้วยการเล่นกีฬา

   	ดว้ยกนัหรอืซอ่มรถยนต ์หากเปน็ลกูสาวกแ็สดงบทบาทของ

   ผู้ชายที่ต้องให้เกียรติผู้หญิง ทักษะที่จำ�เป็นต่อการอยู่รอด

ในสังคม

6 15
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จำ�นวน ร้อยละ*

การอบรมเลี้ยงดูลูก (nurturant father)

	 เป็นผู้ดูแล ปลอบโยน ทำ�ให้รู้สึกผ่อนคลาย 

 	 เมือ่ลกูรูส้กึเสยีใจ ผดิหวงั หรอืกงัวลใจกบัเรือ่งอะไรบางอยา่ง

   การใช้เวลาพักผ่อน เล่น ทำ�กิจกรรมสันทนาการกับลูก 

10 25

ไม่สามารถระบุบทบาทที่ชัดเจนได้ 1 3

รวม 40 100

*หมายเหตุ:	วัตถุประสงค์ของการแสดงตัวเลขร้อยละก�ำกับในตารางนี้ เพื่อให้เห็น 

		  น�้ำหนักของชุดข้อมูลนั้นๆ ไม่ได้ต้องการน�ำตัวเลขไปใช้เปรียบเทียบ 

		  ข้อมูลทางสถิติ ทั้งนี้ จ�ำนวนความถี่ของข้อมูลอาจเกินจากจ�ำนวน 

		  ภาพยนตร์สั้นโฆษณาทั้งหมดที่น�ำมาวิเคราะห์ 19 เรื่อง เนื่องจากบาง 

		  เรื่องน�ำเสนอบทบาทของพ่อมากกว่าหนึ่งบทบาทหลัก

	 จากตารางที่ 2 ภาพยนตร์สั้นโฆษณาส่วนใหญ่ (จ�ำนวน 14 เรื่อง)  

ไม่ได้แสดงให้เห็นการท�ำงานภายในบ้านของพ่อ อย่างมากที่สุดก็คือ จัดเตรียม

อาหารให้ลูก แต่มีโฆษณาผลิตภัณฑ์อุปกรณ์เครื่องเขียนเพียงเรื่องเดียวเท่านั้น

ที่น�ำเสนอภาพของพ่อท�ำอาหาร-ท�ำความสะอาดบ้าน-ซักเสื้อผ้าลูก ข้อค้นพบนี้ 

เป็นการสนบัสนนุความคดิทีว่่า การท�ำงานบ้านหรอืการซือ้ของใช้เข้าบ้านยงัต้อง

เป็นหน้าที่หลักของผู้หญิงอยู่ (Tsai, 2010) อย่างไรก็ดี ในงานวิจัยของ Scharrer 

et al. (2006) พบว่า งานที่ผู้ชายท�ำมักเกี่ยวข้องการซ่อมแซมและการบ�ำรุง

รกัษามากกว่า ซึง่กพ็บในโฆษณาผลติภณัฑ์ดแูลช่องปากเพยีงเรือ่งเดยีว ในขณะ

ที่บทบาทหลักของพ่อที่มีต่อลูกในภาพยนตร์สั้นโฆษณาค่อนข้างเปลี่ยนแปลง

ไปอย่างเห็นได้ชัดเจน และตรงกับโลกของความเป็นจริงในยุคเศรษฐกิจระบบ 

ทนุนยิมทีแ่ม่ (ผูห้ญงิ) จ�ำเป็นต้องออกมาท�ำงานนอกบ้าน เพือ่ช่วยแบ่งเบารบัผดิชอบ 

ภาระการหารายได้เข้าบ้านไม่แตกต่างจากพ่อ (ผู้ชาย) ดังนั้น การน�ำเสนอ

ภาพของพ่อที่อยู่ในภาพยนตร์สั้นโฆษณา จึงมีทั้งการหาเลี้ยงครอบครัว การแก้

ปัญหา/ให้ค�ำปรกึษา และการอบรมเลีย้งดลูกู เป็นบทบาททีน่�ำเสนอในภาพยนตร์
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สั้นโฆษณามีสัดส่วนที่พอๆ กัน เช่น โฆษณาสถาบันการเงินแห่งหนึ่งที่พ่อดูแล

ลกูชาย 2 คนเพยีงคนเดยีว จงึต้องรบัผดิชอบทกุอย่างทีเ่กีย่วข้องกบัชวีติลกู การ

ไปรบัไปส่งทีโ่รงเรยีน ประดษิฐ์ของเล่น พดูคยุ/สอนวธิกีารออมเงนิ ส่วนการเป็น

ตวัแบบให้ลกูนัน้ถกูน�ำเสนอในลกัษณะของการสัง่สอน ตวัอย่างในภาพยนตร์สัน้

โฆษณาที่พ่อก�ำลังสอนให้ลูกชาย/ลูกสาวช่วยเหลือตัวเองเมื่ออยู่ในน�้ำ การสอน

ให้ลูกสาว/ลูกชายรู้จักระมัดระวังตัวไม่ไว้วางใจบุคคลที่ไม่รู้จัก จนไปถึงการสอน

ให้ลูกสาวรู้จักพึ่งพาตนเองสามารถท�ำทุกอย่างได้ใกล้เคียงกับสิ่งที่ผู้ชายท�ำได้  

(ดูตัวอย่างผลการวิเคราะห์เนื้อหาประกอบในตารางที่ 3-6) 

ตารางที่ 3	 แสดงตัวอย่างเนื้อหาในภาพยนตร์สั้นโฆษณาบทบาทของพ่อในการ

แก้ปัญหา ให้ค�ำปรึกษา 

บางส่วนจากภาพยนตร์สั้นโฆษณาโครงการบ้าน

ภาพ: พ่อกำ� ลั งนั่ งทบทวน
บทเรี ยนกับลูกชายในสวน
สาธารณะของหมู่บ้าน โดยแม่
กำ�ลังนั่งอ่านนิตยสารอยู่ข้างๆ

พ่อ: (เสียงบรรยาย) อนาคต
ผมเตรียมให้เค้าหมดแล้ว อาจ
จะเข้มงวดไปบ้าง 

ภาพ: พ่อฝึกซ้อมเปียโน ก่อนที่
ลูกจะขึ้นแสดงในงานประจำ�ปี
ของโรงเรียน

พ่อ: (เสียงบรรยาย) แต่วันหนึ่ง
เค้าจะเข้าใจที่ผมทำ�ไปทั้งหมด
ก็เพื่อเค้า 
พ่อ: ผิดที่เดิมเป๊ะ โน้ตตรงนี้
เอาให้ผ่าน 
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ตารางที่ 4	 แสดงตัวอย่างเนื้อหาในภาพยนตร์สั้นโฆษณาบทบาทของพ่อในการ

หาเลี้ยงครอบครัว 

บางส่วนจากภาพยนตร์สั้นโฆษณาบริการสินเชื่อรถยนต์

ภาพ: (เค้าโครงจากเรื่องจริง) 
พ่อขับรถรับจ้างขนขยะมาจอด
ที่หน้าป้ายรถประจำ�ทางของ
โรงเรียน ในขณะที่ลูกกำ�ลังยืน
คุยกับกลุ่มเพื่อน และเดินไป
ขึ้นรถ

พ่อ: (ตะโกนออกมาจากรถ) 
กลับบ้านลูก  
ลูก: (เสียงบรรยาย) ใช่ครับ 
พอ่ของผมเปน็พนกังานเกบ็ขยะ  

ภ า พ :  ลู ก ช า ย ซ้ อ น ร ถ
จักรยานยนต์รับจ้าง ระหว่าง
เส้นทางกลับ หันไปมองเห็นพ่อ
กำ�ลังเก็บขยะอยู่

ลูก: (เสียงบรรยาย) ผมรู้สึก
ยงัไงทีม่พีอ่เปน็พอ่ ผมยงัไมเ่คย
บอกเลยวา่ ผมดใีจมากทีส่ดุ ทีม่ี
พ่อเป็นพ่อของผม 

ตารางที่ 5	 แสดงตวัอย่างเนือ้หาในภาพยนตร์สัน้โฆษณาบทบาทพ่อทีแ่สดงเป็น

ตัวแบบให้กับลูก 

บางส่วนจากภาพยนตร์สั้นโฆษณาร้านอาหาร

ภาพ: พอ่กบัลกูสาวนัง่รถมนิบิสั 
ปลายทางทีศ่นูยพ์ฒันาโครงการ
หลวงหนองหอย จ.เชียงใหม่ 
เพื่อทำ�กิจกรรมด้วยกัน 
Super: แจม พอ่สอนใหเ้ขม้แขง็ 
‘ห้ามร้องไห้’ 

ลกู: (เสยีงบรรยาย) เจบ็แค่ไหน 
แผลเย็บที่ปาก 8 เข็ม ไม่ร้องไห้ 
เจ็บไม่ร้องไห้ เวลาโดนท�ำโทษ 
ก็ห้ามร้องไห้ ร้องไห้โดนตีซ�้ำ 
ลกู: กบัพ่อ แจม…ใช้น�ำ้ตาไม่ได้  

ภาพ: พ่อให้ลูกสาวช่วยเตรียม
วัตถุดิบ เพื่อประกอบอาหาร

พ่อ: ดูไว้ด้วยนะ เวลาพ่อหั่น  
มีอะไรต้องใส่อีกมั้ย?  
ลูก: นี่ไง มีน�้ำสลัด
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ตารางที่ 6	 แสดงตวัอย่างเนือ้หาในภาพยนตร์สัน้โฆษณาบทบาทของพ่อทีอ่บรม

เลี้ยงดูลูก 

บางส่วนจากภาพยนตร์สั้นโฆษณาสถาบันการเงิน

ภาพ: พอ่หยบิรถยนตท์ีป่ระดษิฐ์
จากลังกระดาษ วาดลาย ลงสี 
ด้วยตนเอง ส่งให้ลูกชายทั้ง
สองคน  

โฆษก: พ่อเป็นคนตลก 
คิดไม่เหมือนใคร และไม่เคย
ทำ�ให้พวกเรารู้สึกว่าพวกเราจน 
พ่อ: มาแล้ว เสร็จแล้ว นี่ของต้น 
ต้น: ขอบคุณครับพ่อ 
พ่อ: นี่ของตุ้ย …ไม่ต้องใส่ถ่าน
ด้วย

ภาพ: พ่อและลูกชายทั้งสองคน
หยิบเหรียญหยอดลงในกระปุก
ออมสนิทีท่ำ�จากโหลพลาสตกิใส
ที่ไม่ได้ใช้ประโยชน์แล้ว

โฆษก: พ่อทำ�ให้เรามองเห็นสิ่ง
ของรอบตวัมคีณุคา่มากกวา่ทีเ่ปน็
พ่อกับลูก: (เสียงหัวเราะ)  

การ(ไม่)เหมารวมความเป็นพ่อ: โฆษณาสร้างและสลายภาพแบบฉบับ	
	 การทีน่กัโฆษณาน�ำแนวคดิเรือ่งภาพแบบฉบบัมาใช้นัน้ ด้านหนึง่เกดิจาก

ความตั้งใจที่ต้องการดึงลักษณะเด่นของบุคคลหรือบทบาททางเพศขึ้นมา ท�ำให้ 

ผูช้มโดยทัว่ไปเข้าใจเนือ้หาของโฆษณาในระยะเวลาอนัสัน้ (Shaw et al., 2014) 

แต่ก็ปฏิเสธไม่ได้เช่นกันว่า อีกด้านหนึ่งนักโฆษณาเองก็ต้องการใช้โฆษณาเป็น 

“สารแฝง” เพื่อให้กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายรู้สึกสนใจ/ชื่นชอบสินค้าบริการ ผ่าน

การประกอบสร้างภาพแบบฉบับต่างๆ ที่ให้กลมกลืนไปกับวิถีชีวิตของ(ผู้ชม)

กลุ่มเป้าหมาย ผู้เขียนได้ส�ำรวจย้อนหลังถึงการใช้ภาพบทบาททางเพศที่อยู่ใน

ภาพยนตร์โฆษณา แล้วก็พบข้อที่น่าสนใจหนึ่งว่า วิธีคิดของนักโฆษณาในการน�ำ

ภาพของพ่อมาในภาพยนตร์โฆษณาในภาพรวมเปลี่ยนแปลงไป ไม่เป็นรูปแบบ

เฉพาะเหมือนๆ กันไปหมดทุกเรื่อง จึงตั้งข้อสังเกตต่อไปว่า “หากโฆษณาก�ำลัง

สลายภาพแบบฉบับของพ่อแบบเดิม ก็น่าจะยังคงสืบทอดความหมายอะไรบาง

อย่างของพ่อไว้บ้าง” 
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	 ผลที่ได้จากการวิเคราะห์เนื้อหาในภาพยนตร์สั้นโฆษณา ท�ำให้เห็นว่า 

ภาพแบบฉบับของพ่อด้านภูมิหลังที่เกี่ยวข้องกับเพศสภาพและวัย เป็นภาพที่

โฆษณาสบืทอด/คงไว้ให้กบัผูช้ายทีอ่ยูใ่นวยัผูใ้หญ่ เพราะเนือ้หาของโฆษณาตัง้ใจ

จะสะท้อนภาพตัวแทน (representation) ของผู้ชายที่เป็นผู้น�ำสามารถปกป้อง

ครอบครัวและลูกได้ตามความคาดหวังของสังคมที่มีต่อความเป็นชาย อีกทั้งยัง

ท�ำให้กลุ่มเป้าหมาย/ผู้ชมโดยทั่วไปเกิดความเข้าใจและเชื่อมโยงภาพลักษณ์ของ

สนิค้าบรกิารได้อย่างไม่ซบัซ้อน นอกจากนี ้การให้บคุคลทีแ่สดงบทบาทหรอืเป็น

พ่อมีอายุ 21 ปี ขึ้นไปตามที่สถาบันกฎหมายให้อ�ำนาจและสิทธิที่แตกต่างจาก 

ผูเ้ยาว์ กน่็าจะเป็นการหลกีเลีย่งต่อการตัง้ประเดน็ทีอ่าจส่งผลกระทบทางอ้อมต่อ

ภาพลกัษณ์ของสนิค้าบรกิารได้ นอกจากนี ้ส่วนทีย่งัคงสบืทอดอยูค่อื การท�ำงาน

บ้านหรอืดแูลกจิกรรมภายในบ้าน (family role) อาท ิท�ำความสะอาดบ้าน ซกัรดี

เสือ้ผ้า ซือ้ของใช้เข้าบ้าน อย่างมากทีส่ดุคอืภาพของพ่อยกอาหารทีป่รงุส�ำเรจ็แล้ว

ออกมาให้ลกู แทบจะไม่เหน็ขัน้ตอนการประกอบอาหารจานนัน้ ซึง่ไม่ใช่กจิกรรม

ส�ำหรบัพืน้ทีข่องพ่อ (ผูช้าย) เพราะเป็นภาพแบบฉบบั/บทบาทนัน้ได้ถกูก�ำหนดไว้

ให้กบัผูห้ญงิ ซึง่ถกูครอบด้วยอดุมการณ์อยูเ่หย้าเฝ้าเรอืน (domestic ideology) 

	 จากข้อถกเถียงหลักว่า แล้วมีการสลายภาพแบบฉบับของพ่อแบบเดิม 

ในโฆษณาอย่างไร เหน็ได้ชดัเจนว่า ภาพแบบฉบบัของพ่อในภาพยนตร์สัน้โฆษณา

ไทยถูกประกอบสร้างขึ้นในทิศทางแบบค่อยๆ สลาย (destereotype) ให้ใกล้

เคียงกับภาพของผู้ชายยุคใหม่ด�ำเนินตามทัศนคติแบบเสมอภาคหรือมีด้านของ

ความเป็นแม่เข้ามาประกอบด้วย คือ (1) ผู้ชายที่เป็นพ่อ(อาจจะ)สามารถแสดง

อารมณ์ของผู้หญิงได้ ในภาพยนตร์สั้นโฆษณาส่วนใหญ่ไม่ได้แสดงสถานภาพ 

ความสมัพนัธ์ของพ่อทีอ่ยูคู่ก่บัภรรยา (แม่) แต่เลอืกทีจ่ะเผยให้เหน็ลกัษณะนุม่นวล 

มีอารมณ์อ่อนไหวของพ่อที่แสดงออกต่อลูก รวมไปถึงการแสดงอากัปกิริยา 

ที่ไม่ได้ก้าวร้าวรุนแรง แต่เป็นการจับมือ ลูบศีรษะ หอมแก้ม หรือกอดกันอย่าง

อ่อนโยน (2) บทบาทของการกลายมาเป็นพ่อมลีกัษณะหลายแบบ ไม่ได้ถกูจ�ำกดั

แค่บทบาทด้านหนึ่งด้านใด พ่อที่ประสบความส�ำเร็จด้านเศรษฐกิจท�ำให้สมาชิก

ในครอบครัวอยู่กันอย่างสบายในฐานะผู้หาเลี้ยงครอบครัว ก็มีบทบาทสนับสนุน
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ภรรยา เลี้ยงดู/ให้ค�ำปรึกษาหรือให้ก�ำลังใจลูกได้ในเวลาเดียวกัน นอกจากนี้ 

บทบาทของพ่อไม่จ�ำเป็นต้องมาคูก่บัภาพของการท�ำงานหรอือยูใ่นสถานทีท่�ำงาน

เสมอไป ซึ่งไม่ได้เป็นไปตามที่ ปรานี วงษ์เทศ (2544) เคยแสดงทัศนะไว้ต่อ

ค่านิยมทางสังคมในยุคสมัยหนึ่งที่ไม่ค่อยเน้นบทบาทของผู้ชายต่อการเลี้ยงดู

เด็ก และการแสดงออกของบทบาทผู้ชายดูจะลดความสนใจและความสามารถ

ของผู้ชายในการสร้างความสัมพันธ์อันใกล้ชิดกับลูกของตน ญาติ และเพื่อนๆ 

จึงท�ำให้ถูกมองโดยทั่วไปว่า การสร้างและการรักษาความสัมพันธ์ในครอบครัว

เป็นงานของผู้หญิง จึงสังเกตได้ว่าโฆษณาก็คือพื้นที่สื่อสารหนึ่งที่ท�ำให้ผู้ชายเข้า

มาเล่นบทบาทดังกล่าว และมีแนวโน้มจะท�ำให้บทบาทดังกล่าวกลายเป็นค�ำตอบ

ของผูช้ายในสงัคมไทยยคุปัจจบุนัได้ (3) การใช้ภาพฉบบัของพ่อทีเ่ป็นบคุคลกลุม่

อื่นๆ ที่มีอยู่ในสังคมไทย จากเดิมอาจเคยเห็นโฆษณาน�ำเสนอวิถีชีวิตของกลุ่ม

พ่อชนชั้นกลางที่มีก�ำลังซื้อสินค้าบริการ แต่โฆษณาก็ได้ขยายการน�ำเสนอภาพ

แบบฉบับของกลุ่มคนประกอบอาชีพใช้แรงงานหรือกลุ่มคนที่มีสภาวะบกพร่อง

ทางร่างกายออกไป ซึ่งก็เป็นในทางเดียวกันกับเนื้อหาของสื่ออื่นๆ ที่ให้พื้นที่การ

สื่อสารทางสังคมแก่กลุ่มบุคคลดังกล่าว 

	 แม้ว่าการเปลีย่นแปลงการรบัรูค้วามหมายภาพแบบฉบบัของพ่อจากแบบ

ดั้งเดิม (traditional father) ไปสู่ภาพแบบฉบับของพ่อแบบใหม่ (new father) 

ที่ว่า ความเป็นพ่อสามารถผสมทั้งบทบาทด้านการท�ำมาหากิน/ปกป้องลูกและ

ภรรยา ขณะเดียวกันก็มีด้านที่ปลอบโยน เข้าใจ และไวต่อความรู้สึก พร้อมอยู่

เคยีงข้างเมือ่ลกูประสบปัญหาในชวีติได้ อาจไม่ใช่เรือ่งทีส่รปุได้อย่างง่ายๆ เหมอืน 

ทีน่กัโฆษณาต้องการแสดงให้เหน็ในงานโฆษณา เนือ่งจากในโลกของความเป็นจรงิ 

ก่อนจะกลายเป็นพ่อ ผู้ชายต้องผ่านกระบวนการขัดเกลาทางสังคม เพื่อสร้าง

ความเป็นชายแบบมีความเป็นผู้น�ำ (หัวหน้า) ครอบครัว เข้มแข็ง กล้าหาญ 

อดทน และเมื่อเข้าสู่ความเป็นพ่อ ซึ่งไม่ได้เกิดขึ้นกับผู้ชายทุกคน ก็ยังมีปัจจัย

แวดล้อมที่จะไปก�ำหนดให้ได้รับบทบาทด้านต่างๆ และสถานะความเป็นพ่อของ

แต่ละบุคคลไม่เหมือนกัน (เช่น การกลายเป็นพ่อเมื่ออายุยังน้อย การเปลี่ยน

สถานะเป็นพ่อทีต้่องเลีย้งลกูคนเดยีว) แต่อย่างน้อยทีส่ดุ โฆษณาในฐานะสถาบนั
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หนึง่ของสงัคมกไ็ด้กลบัมาทบทวนบทบาทของสถาบนัเอง โดยพยายามขยายโลก

ของความคิดด้วยการสื่อสารเข้าไปสู่พื้นที่ “ความเป็นพ่อ” ให้ใกล้เคียงกับความ

เป็นจรงิของพ่อทีต้่องปรบัตวัในสภาพสงัคมไทยปัจจบุนั ท�ำให้ไม่สามารถคดิเหมา

รวมได้ว่า พ่อถกูจ�ำกดัให้มหีรอืเป็นได้แค่ประเภทใดประเภทหนึง่ตามทีส่งัคมเคย

พยายามวางกรอบหรือก�ำหนดขอบเขตเอาไว้ 

	 ท้ายทีส่ดุ บทความนีต้้องการชีใ้ห้ผูอ่้านเหน็ว่า โฆษณาเป็นส่วนหนึง่ของ

เรื่องเล่าในสังคมสมัยใหม่ (modern narratives) เป็นสื่อแบบชนชั้นกลางที่ได้รับ

อิทธิพลจากตะวันตก ด้านหนึ่งการให้ความหมายของพ่อในโฆษณา ก็อาจเป็น

ตามแบบตะวันตกแบบชายเป็นใหญ่ (patriarchy system) ที่ให้พื้นที่การท�ำงาน

ของผู้ชายเป็นพื้นที่นอกบ้านหรือพื้นที่สาธารณะ (Pakriwala, 2000 อ้างถึง 

ในวัจนา เบี้ยวบังเกิด, 2551) รวมไปถึงการนิยามความหมายของพ่อว่าคือ คนที่

ต้องเป็นเสาหลกัหาเลีย้งสมาชกิทกุคนในครอบครวั จงึถกูจ�ำกดัแค่หน้าทีส่บืพนัธุ์ 

ปกป้อง จดัหาสิง่ต่างๆ ทีภ่รรยากบัลกูต้องการ มากกว่าการท�ำหน้าทีอ่บรมเลีย้งดู

ลกู (Prinsloo, 2006) แต่อกีด้านหนึง่ อทิธพิลจากสภาพสงัคมไทยทีม่ต่ีอโฆษณา

ท�ำให้สลับลบล้าง (overrule) สังคมผู้ชายเป็นใหญ่ ด้วยอุดมการณ์พ่อยุคใหม่ 

แนวคิดของผู้ชายที่รักครอบครัว นอกจากนี้ การที่ผู้ชายถูกโฆษณาจับวางให้มา 

รองรบับทบาทในบ้านมากขึน้ สะท้อนถงึการต่อสูข้องขบวนการเพศสภาพ (gender 

movement) ที่ผู้ชาย (ชนชั้นกลาง) ต้องได้รับมอบหมายให้เข้ามามีบทบาท

ภายใน/ภายนอกบ้าน แบบเสมอภาคกับผู้หญิง (ชนชั้นกลาง) เช่นกัน ดังนั้น 

การศกึษาภาพแบบฉบบัของพ่อในโฆษณานี ้น่าจะช่วยปรบัวธิคีดิของผูอ่้านเหน็ถงึ

ความย้อนแย้งของความเป็นพ่อทีม่ทีัง้แบบตะวนัตกและแบบของไทยปนกนัไปได้ 
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	 รายชื่อภาพยนตร์สั้นโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตในปี พ.ศ. 2558 ที่เป็น 

กลุ่มตัวอย่างในการวิเคราะห์เนื้อหา จ�ำนวน 19 เรื่อง (เรียงล�ำดับตามวันที่ 

เผยแพร่วิดีโอ)

ชื่อภาพยนตร์สั้นโฆษณา

(ตามที่ระบุบนหน้าเว็บไซต์ 

YouTube)

ตัวอย่างภาพ ชื่อบัญชีผู้ใช้ ความยาว 

(นาที)

วันที่เผยแพร่

วิดีโอ

คลิป ขอบคุณพ่อที่ไม่เคยซื้ออะไรให้ Huawei Consumer 

Thailand

3:02 15 มี.ค. 2558 

สงกรานต์นี้ ทุกความทรงจำ�

จะกลับมา

KFC Thailand 4:02 4 เม.ย. 2558 

พ่อ...หยุดแชทหาผมซะที! 

คลิปซึ้งเตือนสติ 

นักแชท จากเจ้าพระยา ประกันภัย

CPY Insurance 2:16 14 มิ.ย. 2558 

Life is Beautiful ทำ�ไมผมต้อง

กราบยาม

I.C.C. The Most 	

Beautiful Day

4:32 24 มิ.ย. 2558 

คุณทำ�กับลูกแบบนี้หรือเปล่า?: 	

มัณฑนา

Land and Houses 

TV

2:42 28 มิ.ย. 2558

HiSStory ผู้ชายที่น่าจดจำ� #02 KFC Thailand 1:18 9 ก.ค. 2558 

Rethink คิดใหม่ ใช้เงินเป็น 

เห็นความสุข

Thanachart Bank 3:09 12 ก.ค. 2558

อดีตที่สวยงาม...เป็นได้มากกว่า	

ความทรงจำ�

GiffarineThailand 3:49 24 ส.ค. 2558
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ชื่อภาพยนตร์สั้นโฆษณา

(ตามที่ระบุบนหน้าเว็บไซต์ 

YouTube)

ตัวอย่างภาพ ชื่อบัญชีผู้ใช้ ความยาว 

(นาที)

วันที่เผยแพร่

วิดีโอ

คำ�ขอเล็กๆ ที่เสกให้ผู้ชายคนนี้...บิน

ได้ (Your Request, Our Promise)

AccorHotels 

Thailand

3:16 2 ก.ย. 2558 

ถึงลูก...ที่คิดว่า "พ่อ" ไม่รัก ThanasiriChannel 7:30 22 พ.ย. 2558

2015 วันพ่อ: คุณเคยเสียอะไรบ้าง 

เพื่อคำ�ว่า "รัก"

UNIQLO THAILAND 2:54 24 พ.ย. 2558

"Decibel of Love เดซเิบล ออฟ เลฟิ               

ความรักที่ดังที่สุด"

McDonald's 

Thailand

5:31 26 พ.ย. 2558

ยังจำ�สิ่งแรกที่คุณกับพ่อทำ�ด้วยกัน

ได้หรือเปล่า...

Thai Jintan 6:48 26 พ.ย. 2558

พ่อ...สิ่งมีชีวิตที่น่ารำ�คาญ 

(ใครที่เคยรำ�คาญพ่อ...ดูจบแล้ว 

จะรู้ว่าพ่อใส่ใจคุณแค่ไหน)

DHA Siamwalla 	

Channel

5:38 27 พ.ย. 2558

พ่อเก็บขยะ...พ่อซึ่งทำ�ทุกอย่างเพียง

เพื่อให้ลูกได้ยืนอยู่ในจุดที่พ่อไม่มี

โอกาส

บรษิทั โตโยตา้ ลสีซิง่ 

(ประเทศไทย) จำ�กดั

4:22 28 พ.ย. 2558

MasterCard Thailand Father’s 	

Day 2015

MasterCard 1:46 29 พ.ย. 2558

ผมเกลียดพ่อ (โฆษณา ม.รังสิต 

2559)

RSUClub 7:40 30 พ.ย. 2558

สิ่งที่พ่อไม่เคยบอก: หนังสั้นเรียลิตี้ 

คำ�พูดจากปากพ่อที่คุณไม่เคยรู้

Sizzler Thai 9:40 2 ธ.ค. 2558

ไม่รู้สักเรื่องได้มั้ยพ่อ... KrungsriAutoTV 2:42 3 ธ.ค. 2558 
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นวัตกรรมสื่อใหม่ในยุคสื่อสังคมออนไลน์เฟื่องฟู
กับการปรับตัวของสื่อโทรทัศน์

พรชัย ฉันต์วิเศษลักษณ์1 

บทคัดย่อ
	 แนวคิดพื้นฐานของทฤษฎีเทคโนโลยีการสื่อสารเป็นตัวก�ำหนด  

(communication technology determinism) เชื่อว่า เมื่อเทคโนโลยีสารสนเทศ

และการสื่อสารเกิดการเปลี่ยนแปลง จะส่งผลเปลี่ยนแปลงสังคมตามมา 

ประเทศไทยเข้าสู่ยุคดิจิทัลที่สื่อสังคมออนไลน์เข้ามาในวิถีชีวิตของคนมากขึ้น  

ส่งผลการเปลี่ยนแปลงต่ออุตสาหกรรมสื่อโทรทัศน์ขนานใหญ่ จนเกิดค�ำถามว่า 

สื่อใหม่ดิจิทัลจะมาแทนที่และยุติบทบาทของสื่อเก่า เช่น สื่อโทรทัศน์ ในอนาคต

อันใกล้หรือไม่ 

 	 อตุสาหกรรมสือ่โทรทศัน์ดจิทิลัมกีารปรบัตวัรบัมอืกบัสงัคมสือ่ออนไลน์ 

เริ่มจากโลกฝั่งตะวันตกจนมาถึงประเทศไทยด้วยกลยุทธ์ต่างๆ ได้แก่ (1) แก้ไข

ปัญหาการเงิน เพิม่ทุนท�ำข้อตกลงให้กลุม่ทุนร่วมถือหุ้นในธุรกิจสื่อโทรทศัน์ (2) 

ลดงบประมาณ จ้างพนักงานให้เกษียณก่อนเวลา (3) ปรับโครงสร้างองค์กร  

ยุบรวมหน่วยงาน และซื้อตัวผู้บริหารมืออาชีพเข้ามาบริหารงาน และ (4) ปรับ

วิธีการน�ำเสนอเนื้อหาผ่านการหลอมรวมสื่อเพื่อสร้างรายได้และดึงให้ผู ้ชม 

กลับมาติดตามสื่อโทรทัศน์

	 แนวโน้มสถานการณ์สื่อโทรทัศน์ดิจิทัลของไทยจะลดจ�ำนวนช่องออก

อากาศลงบางส่วน โดยคาดว่าสถานีโทรทัศน์ที่จะยุติการด�ำเนินการไปก่อน คือ 

สถานีโทรทัศน์ช่องเด็กและช่องข่าว เนื่องจากเนื้อหารายการไม่สอดคล้องกับ

พฤติกรรมของผู้ชมไทย

1	อาจารยป์ระจำ�กลุม่วชิาวทิยแุละโทรทศัน ์คณะวารสารศาสตรแ์ละสือ่สารมวลชน มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร.์
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 	 สื่อโทรทัศน์ยังคงไม่ถูกสื่อสังคมออนไลน์มาแทนที่ไปได้ทั้งหมด ส่วนที่

ถดถอยคือสื่อโทรทัศน์ที่ออกอากาศตามผังรายการเท่านั้น และหากสื่อโทรทัศน์ 

รูจ้กัประสานการประโยชน์จากสือ่สงัคมออนไลน์เพือ่ดงึดดูผูช้มให้กลบัมาตดิตามได้ 

สื่อโทรทัศน์ก็น่าจะยังคงอยู่ได้

Abstract
	 The basic idea of the communication technology determinism 

theory assumes that information technology and the media determine its 

social structure and cultural values. That is, if the information and media 

technology changes, the society will also change. As Thailand has been 

moving towards the digital age, new forms of online social media are 

more and more available and accessible to Thai people. This has forced 

a transformative change in television industry and left one important 

question whether the digital new media will replace or even put an end 

to the current influential roles of old media, especially television, in the 

near future.

	 The digital adaptation of television industry has first started in 

the West and gradually emerged in Thailand with the following strategies: 

(1) solving financial problems with an increase in investment capital 

and the sales of shares (2) downsizing budget by an early retirement 

program (3) changing organizational practices, e.g., dissolution and/

or convergence, professional executive employment, and (4) changing 

the way to deliver content by using more integrated media to create 

revenue and draw back television audiences.

	 For the current situation of digitized television industry in Thailand, 

some broadcast channels are likely to be terminated. The first ones would 
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be children channels and news channels as their overall contents do 

not quite respond to the viewing habits and pattern of Thai audiences.

	 However, television media would not yet be completely replaced 

by online media. The decreasing sectors scheduled linear television will 

only be those scheduled linear television stations which get stuck with 

traditionally distributing processes and methods. If any television media 

knows and tries to distribute its contents with available social media 

technologies and devices to successfully attract new audiences and 

keep old ones, they will survive.

ที่มา
 	 แนวคิดทฤษฎีเทคโนโลยีการสื่อสารเป็นตัวก�ำหนด (communication 

technology determinism) หรอืทีคุ่น้เคยในชือ่ของส�ำนกัโตรอนโต (The Toronto 

School) ให้ความส�ำคัญกับโครงสร้างส่วนล่างทางเศรษฐกิจตามทฤษฎีส�ำนัก

เศรษฐศาสตร์การเมืองว่าด้วยสื่อ ที่แบ่งโครงสร้างสังคมออกเป็นสองส่วน คือ

โครงสร้างส่วนบน (superstructure) ที่มุ่งเน้นเรื่องแนวคิด จิตส�ำนึก และ

อดุมการณ์ และโครงสร้างส่วนล่าง (infrastructure) ทีมุ่ง่เน้นทางเศรษฐกจิ โดย

เชื่อว่าเทคโนโลยีสารสนเทศซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของพลังทางการผลิต (productive 

force) ที่อยู่ภายใต้โครงสร้างส่วนล่างทางเศรษฐกิจ และการสื่อสารแต่ละชนิด

จะเหมาะสมกับโครงสร้างสังคมแต่ละประเภท และเมื่อเทคโนโลยีเกิดการ

เปลี่ยนแปลงขึ้นจะส่งผลท�ำให้เกิดการเปลี่ยนแปลงสังคมตามมาได้ใน 3 ระดับ 

คือ ระดับปัจเจกบุคคล ระดับองค์กร/สถาบัน และระดับสังคม 

 	 มาร์แชล แมคลฮูนั (Marshall McLuhan) นกัคดิชาวแคนาดาจากส�ำนกั

โตรอนโต มองว่า นวัตกรรมของสื่อหรือเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร

สามารถขับเคลื่อนให้สังคมเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลา ไม่จ�ำกัดระยะทางและ

เวลา และยังช่วยขยายประสบการณ์ด้านผัสสะ (sense) ของมนุษย์ให้แผ่ขยาย

กว้างออกไป (กาญจนา แก้วเทพ และสมสุข หินวิมาน, 2553: 122-125) 



ว า ร ส า ร ศ า ส ต ร์226

 	 เมื่อเทคโนโลยีสารสนเทศเปลี่ยนผ่านสู่ดิจิทัล ส่งผลให้อุตสาหกรรมสื่อ

โทรทัศน์ขับเคลื่อนเข้าสู่โทรทัศน์ดิจิทัล มีการขยายจ�ำนวนสถานีโทรทัศน์ภาค

พื้นดินที่ออกอากาศอยู่ในปัจจุบัน (ตุลาคม พ.ศ. 2560) เพิ่มขึ้นเป็น 26 ช่อง 

คือ สถานีโทรทัศน์ดิจิทัลรูปแบบธุรกิจ จ�ำนวน 22 ช่อง และรูปแบบสาธารณะ 

จ�ำนวน 4 ช่อง เกิดการแข่งขันสู่ความเป็นหนึ่ง เพื่อตอบสนองต่อความต้องการ

เปิดรับข่าวสารและความบันเทิงของผู้ชมรายการ เพิ่มยอดจ�ำนวนผู้ชมเพื่อสร้าง

เรตติ้งน�ำไปสู่การขายโฆษณาหารายได้เข้าสู่สถานีโทรทัศน์ของตนเอง

 	 เทคโนโลยีที่เปลี่ยนผ่านสู่ดิจิทัลยังส่งผลให้สื่อใหม่เข้ามามีอิทธิพลใน

สังคมไทยอย่างรวดเร็ว จนเกิดกระแส media disruption ในวงการวิชาการและ

วิชาชีพ ทั้งนี้ กันยิกา ชอว์ (2560: 27) กล่าวถึงสถานการณ์นี้ในหนังสือชื่อ 

จกัรวาลสือ่ใหม่ ว่า เมือ่สือ่ใหม่เข้ามาครอบง�ำคนในสงัคม นกัวชิาการจ�ำนวนมาก

ตัง้ข้อสงัเกตว่า สือ่ใหม่ในระบบดจิทิลัหรอืสือ่ออนไลน์จะมาแทนทีแ่ละยตุบิทบาท

ของสื่อเก่า เช่น สื่อโทรทัศน์ในอนาคตอันใกล้ 

 	 จากข้อสังเกตข้างต้นเป็นเหตุให้ผู้เขียนมีความสนใจค้นคว้าหาข้อมูลที่

เกีย่วข้องในเรือ่งดงักล่าวจากเอกสารสิง่พมิพ์ต่างๆ เช่น หนงัสอื วารสาร บทความ 

และข่าว รวมถึงข้อมูลจากสื่อออนไลน์ เพื่อตรวจสอบข้อสังเกตเรื่องสื่อใหม่และ

สื่อเดิมที่อยู่ในกระแส media disruption ท�ำให้เห็นแนวโน้มที่เกิดขึ้นและตั้ง 

ข้อสงัเกตกบัความเป็นไปของสือ่เดมิอย่างสือ่โทรทศัน์ว่า เมือ่สือ่ใหม่ทีเ่ข้ามาพร้อม 

การพัฒนาของเทคโนโลยีได้ยกระดับการเข้าถึงและกระจายตัวในสังคมไทย 

สื่อโทรทัศน์ยังคงไม่ได้ล้มหายตายจากไปทั้งหมด หากแต่มีการปรับตัวต่อรอง 

ทัง้ด้านทีก่�ำลงัถดถอยคอืรายการโทรทศัน์ทีอ่อกอากาศตามผงัรายการ (scheduled 

linear TV) และสิง่ทีม่าทดแทนและมคีวามส�ำคญัมากขึน้คอื รายการโทรทศัน์เดมิ

หรอืรายการทีผ่ลติขึน้ใหม่ทีน่�ำเสนอบนแพลตฟอร์มสือ่สงัคมออนไลน์ทีส่ามารถ

ติดตามรับชมได้ทุกที่ทุกเวลา
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สื่อสังคมออนไลน์เข้ามาครองพื้นที่การใช้สื่อของผู้ชมในประเทศไทย
	 สื่อสังคมออนไลน์ท�ำให้พฤติกรรมของผู้รับสารหรือผู้ชมหันมาชมหรือ

วิว (view) วิดีโอคอนเทนต์ เป็นทางเลือกใหม่อีกแหล่งหนึ่งส่งผลให้แพลตฟอร์ม

สื่อสังคมออนไลน์ต่างๆ ทั้งยูทูบ (YouTube) ไลน์ทีวี (line TV) และเฟซบุ๊ก  

(facebook) มีสถิติการเติบโตอย่างชัดเจน ส�ำนักงานพัฒนาธุรกรรมทาง

อิเล็กทรอนิกส์ได้เผยแพร่งานวิจัยประจ�ำปี พ.ศ. 2560 ระบุข้อมูลว่า ในการ

ด�ำเนินชีวิตประจ�ำวันของคนไทยมีการใช้อินเทอร์เน็ตมากถึง 6.4 ชั่วโมงต่อวัน 

ซึ่งมากกว่าการรับชมโทรทัศน์ที่เหลือเพียง 2 ชั่วโมง 30 นาทีต่อวัน (อดิศักดิ์ 

ลิมปรุ่งพัฒนกิจ, 2560)

 	 ข้อมูลเรื่องพฤติกรรมการใช้งานโซเชียลเน็ตเวิร์กของคนไทยจาก

ส�ำนกังานพฒันาธรุกรรมทางอเิลก็ทรอนกิส์ยงัระบวุ่า ยทูบู (YouTube) เป็นช่องทาง 

ที่มีการใช้งานมากที่สุด 97.1% รองลงมาคือ เฟซบุ๊ก (facebook) 96.6%  

และไลน์ (line) 95.8% (MGR Online, 2560)

 	 วดิโีอแพลตฟอร์มในประเทศไทยทีส่่งผลต่อการเปลีย่นแปลงพฤตกิรรม

ของผู้ชม ได้แก่ (1) ยูทูบ (YouTube) เว็บไซต์ไอที 24 ชั่วโมงให้ข้อมูลว่า  

ยทูบู ไทยแลนด์ เปิดตวัอย่างเป็นทางการในปี พ.ศ. 2557 นบัเป็นประเทศล�ำดบั

ที่ 62 ที่มียูทูบเวอร์ชันเฉพาะในท้องถิ่นของตนเอง (“Google เปิดตัว YouTube 

ประเทศไทยให้คนไทยหารายได้ด้วยคลิป YouTube ได้แล้ว”, 2557) (2) ไลน์

ทีวี (line TV) เป็นวิดีโอแพลตฟอร์มที่ไลน์สร้างขึ้นตั้งแต่วันที่ 17 ธันวาคม พ.ศ. 

2557 ก�ำหนดหน้าที่แพลตฟอร์มเหมือนเป็นสถานีโทรทัศน์แห่งหนึ่ง และ (3)  

เฟซบุก๊ มผีูใ้ช้งานในประเทศไทยจ�ำนวน 47 ล้านคน คดิเป็น 70% ของประชากร 

และมียอดผู้ใช้งานสูงเป็นอันดับ 5 ของโลก (Nokkaew, 2560) เฟซบุ๊กเปิด 

ให้บริการเฟซบุ๊ก ไลฟ์ (facebook live) เป็นวิดีโอแพลตฟอร์มถ่ายทอดสดจาก

โทรศัพท์มือถือ เปิดตัวครั้งแรกในเดือนธันวาคม พ.ศ. 2558 ให้สมาชิกเฟซบุ๊ก

ทุกคนสามารถถ่ายทอดสดกิจกรรมต่างๆ ให้สมาชิกรายอื่นเข้ารับชมได้ทันที 

และเปิดให้ผู้ชมมีส่วนร่วมแสดงความคิดเห็นโต้ตอบกันได้แบบทันทีทันใด และ

ยังสามารถรับชมย้อนหลังได้ในเวลาที่ต้องการอีกด้วย (MGR Online, 2558) 
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ตารางที่ 1	 เปรียบเทียบ 3 วิดีโอแพลตฟอร์มบนสื่อสังคมออนไลน์

แพลตฟอร์ม ผู้ผลิตรายการ
รูปแบบการ
เผยแพร่

คุณสมบัติเด่น การถ่ายทอดสด

ยูทูบ 
(YouTube)

1.	professionally 	
generated 

	 content 
2.	user-generated 

content

1.	รายการ
	 ย้อนหลัง 
2.	รายการสด

1.	คอนเทนต์		
หลากหลาย

2.	มีระบบ
	 การค้นหาที่ดี

1.	ตอ้งดาวนโ์หลด
โปรแกรม และ
มีอุปกรณ์	
ถ่ายทอดสด

2.	ผู้ถ่ายทอดสด 
คือสถานี	
โทรทัศน์หรือ

	 ผู้มีชื่อเสียง
3.	หลงัถา่ยทอดสด

วิดีโอจะรับชม
ต่อได้เพียง 12 
ชั่วโมง

ไลน์ทีวี 
(line TV)

1.	professionally 	
generated 

	 content 
2.	celeb-generated 

content

1.	รายการ
	 ย้อนหลัง 
2. รายการสด
3. รายการเฉพาะ

1.	มีคอนเทนต์	
เฉพาะ 

	 (exclusive)
2.	อยู่ในสื่อสังคม

ออนไลน์ 
	 ใช้ช่องทาง		

โปรโมทผ่านไลน์ 

ผู้ถ่ายทอดสดเป็น
สถานีโทรทัศน์
หรือผู้มีชื่อเสียง

เฟซบุ๊ก
(facebook)

1.	professionally 	
generated 

	 content 
2.	celeb-generated 

content
3.	user-generated 

content

1.	รายการ
	 ย้อนหลัง 
2.	รายการสด

อยู่ในสื่อสังคม
ออนไลน์ ทำ�ให้
คนเห็นได้ง่าย

1.	ถ่ายทอดสด
	 ทันทีด้วย
	 สมาร์ตโฟน
2.	ถ่ายทอดสด
	 ได้ทุกคนทั้งสื่อ

โทรทัศน์และ
บุคคลธรรมดา

3.	ม ีnew feeds 	
บนหน้าเฟซบุ๊ก
ของผู้ชมที่กด
ติดตาม

4.	ถ่ายทอดสด	
แล้ววิดีโอขึ้น

	 เฟซบุก๊อตัโนมตั ิ
	 ชมย้อนหลังได้
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	 ยทูบูแบ่งคอนเทนต์ออกเป็น 2 กลุม่ คอื (1) professionally generated 

content เป็นคอนเทนต์จากผู้ผลิตรายการ เช่น รายการจากสถานีโทรทัศน์  

มวิสกิวดิโีอจากค่ายเพลงต่างๆ และรายการจากทมีผูผ้ลติรายการทีอ่ปัโหลดไฟล์

ลงบนช่อง (channel) ของตวัเองบนยทูบู (YouTube) เพือ่ให้ผูช้มสามารถตดิตาม

รับชมรายการย้อนหลังได้ (2) user-generated content เป็นวิดีโอที่บุคคลทั่วไป

อปัโหลดผ่านช่องของตนเอง หรอืทีเ่รยีกว่า local content เช่น วดิโีอการคฟัเวอร์

เพลง การท�ำอาหาร การเสริมความสวยความงาม เป็นต้น 

	 ในเดือนตุลาคม พ.ศ. 2560 ช่อง (channel) ของ GMM Grammy  

Official และ Workpoint Official บนแพลตฟอร์มยูทูบมีจ�ำนวนยอดผู้ติดตาม  

(follower) ครบ 10 ล้านคน นบัเป็นสองช่องรายการแรกในภมูภิาคเอเชยีตะวนัออก 

เฉียงใต้ที่ได้รับรางวัล Diamond Play Button หรือรางวัลที่ทางยูทูบมอบให้กับ

ช่อง (channel) บนยูทูบที่มีจ�ำนวนยอดผู้ติดตามครบ 10 ล้านคน (matemate, 

2560) 

	 ไลน์ทีวี (line TV) ก�ำหนดจุดยืน (positioning point) ของแพลตฟอร์ม

ตนเองอยู่ระหว่างสื่อโทรทัศน์และยูทูบ สร้างพันธมิตรกับสถานีโทรทัศน์ดิจิทัล

และผูผ้ลติรายการอสิระน�ำคอนเทนต์มาลงบนแพลตฟอร์ม เช่น ละคร ซรีส์ี และ

รายการต่างๆ ทั้งรูปแบบรายการย้อนหลังที่เคยออกอากาศทางสถานีโทรทัศน์

ดิจิทัล และคอนเทนต์ที่ผู้ผลิตรายการและบุคคลที่มีชื่อเสียงผลิตขึ้นใหม่โดย

เฉพาะ (celeb-generate content) เพือ่ออกอากาศบนแพลตฟอร์มไลน์ทวีเีท่านัน้

 	 อริยะ พนมยงค์ กรรมการผู้จัดการ ไลน์ประเทศไทย แบ่งประเภท 

คอนเทนต์ในไลน์ทวีอีอกเป็น 3 รปูแบบคอื (1) คอนเทนต์ทีอ่อกอากาศเฉพาะใน

ไลน์ทีวี ได้แก่ รายการระดับพรีเมียม (content premium) ที่ซื้อลิขสิทธิ์จากต่าง

ประเทศ รายการทีร่่วมลงทนุผลติคอนเทนต์กบัผูส้ร้างคอนเทนต์ (co-production) 

เช่น GDH และรายการถ่ายทอดสด (live content) ที่ถ่ายทอดสดกิจกรรมต่างๆ 

(2) คอนเทนต์ที่ท�ำข้อตกลงกับผู้ร่วมด�ำเนินการ (partner) คือ สถานีโทรทัศน์

ต่างๆ น�ำมาออกอากาศซ�ำ้ (re-run) เป็นทีแ่รกและทีเ่ดยีวตามระยะเวลาทีก่�ำหนด 

และ (3) คอนเทนต์อื่นๆ เช่น การ์ตูน มิวสิกวิดีโอ และไฮไลต์กีฬาต่างๆ
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 	 คอนเทนต์ในไลน์ทีวียังแบ่งประเภทตามเนื้อหาออกเป็น 7 กลุ่ม คือ 

คอนเทนต์กลุ่มเดิมที่ก�ำหนดไว้ตั้งแต่เริ่มด�ำเนินการ ได้แก่ ละคร บันเทิง เพลง 

แอนเิมชนั ถ่ายทอดสด และคอนเทนต์กลุม่ใหม่จ�ำนวน 2 กลุม่ทีเ่พิม่ขึน้ในปี พ.ศ. 

2560 คือ คอนเทนต์กีฬาจากผู้ร่วมด�ำเนินการ (partner) ที่ผลิตรายการด้าน

กฬีา และคอนเทนต์บวิตี ้เป็นรายการจากบวิตี ้บลอ็กเกอร์ และผูร่้วมด�ำเนนิการ 

(partner) ที่เป็นผู้ผลิตสื่อ เช่น เว็บไซต์ Jeban และ Wongnai รวมถึงนิตยสาร 

Vogue (HOT UPDATE, 2560)

 	 เฟซบุ๊กแบ่งการน�ำเสนอคอนเทนต์วิดีโอออกเป็น 2 ส่วน คือ (1) การ

ถ่ายทอดสด (live) โดยใช้ฟีเจอร์ไลฟ์หรอืเฟซบุก๊ ไลฟ์ (facebook live) ถ่ายทอดสด 

เหตุการณ์หรือรายการต่างๆ และ (2) คลิปวิดีโอ โดยผู้ใช้งานเฟซบุ๊กเป็น 

ผู้โพสต์คอนเทนต์ขึ้นบนหน้าเฟซบุ๊กหรือแฟนเพจเฟซบุ๊ก 

 	 เนือ้หาวดิโีอบนแพลตฟอร์มเฟซบุก๊มาจาก 2 แหล่ง คอื ผูใ้ช้งานทีเ่ป็นบคุคล

ธรรมดา ดาราและเน็ตไอดอลที่ใช้การถ่ายทอดสด (live) เพื่อพูดคุยกับสมาชิก

ผู้ใช้เฟซบุ๊กรายอื่นหรือขายสินค้าออนไลน์ ส่วนอีกแหล่งคือ ผู้ผลิตรายการและ

สถานโีทรทศัน์ทีน่�ำรายการมาถ่ายทอดสด (live) คูข่นานในเวลาเดยีวกบัการออก

อากาศทางสถานโีทรทศัน์ หรอืโพสต์คลปิวดิโีอรายการภายหลงัจากทีด่�ำเนนิการ 

ออกอากาศทางสถานโีทรทศัน์เสรจ็สิน้แล้ว โดยคอนเทนต์รายการจากผูผ้ลติหรอื

สถานีโทรทัศน์มีแนวโน้มเติบโตมากขึ้น 
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ภาพที่ 1	 การถ่ายทอดสด (live) รายการ The Mask Singer Thailand หน้ากากนกัร้อง 

 		  รอบแชมป์ออฟเดอะแชมป์ ออกอากาศวันที่ 23 มีนาคม 2560

ที่มา:	บนัทกึหน้าจอโทรศพัท์มอืถอืจากเฟซบุก๊แฟนเพจเวร์ิคพอยท์ เอน็เทอร์เทนเมนท์ 

 		  โดย พรชัย ฉันต์วิเศษลักษณ์

 	 รายการ The Mask Singer มีการถ่ายทอดสด (live) บนเฟซบุ๊กของ

เวิร์คพอยท์ เอ็นเทอร์เทนเมนท์ ในช่วง 3 สัปดาห์สุดท้ายของฤดูกาล (season) 

แรก มียอดผู้เข้าชมแบบเรียลไทม์จ�ำนวนกว่า 8 แสนวิวในแต่ละสัปดาห์ ผลที่

เกดิขึน้นีต้รงกบัการวเิคราะห์พฤตกิรรมการถ่ายทอดสดบนเฟซบุก๊หรอื facebook 

live ของณฐัพชัญ์ วงษ์เหรยีญทอง บลอ็กเกอร์และผูเ้ชีย่วชาญด้านการผลติเนือ้หา

การตลาดที่อธิบายว่า การถ่ายทอดสดบนเฟซบุ๊กหรือ facebook live เป็นการ

สร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้ชมได้อย่างฉับพลันทันที ช่วยตอบสนองต่อพฤติกรรมของ

ผู้ชมคนไทยที่ชอบความสนุกและชอบชมคอนเทนต์ที่สดใหม่ (HOT UPDATE, 

2559) 
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 	 วิดีโอแพลตฟอร์มทั้ง 3 แห่งมีคุณสมบัติที่แตกต่างกัน คือ (1) ไลน์ทีวี

สร้างคอนเทนต์ที่มีความพิเศษเฉพาะ (exclusive) สามารถรับชมได้ในไลน์ทีวี

เพยีงแห่งเดยีว หรอืรบัชมได้ก่อนแพลตฟอร์มอืน่ (2) เฟซบุก๊ ไลฟ์ สามารถรบัชม

ได้แบบเรยีลไทม์บนสือ่ออนไลน์ รวมถงึมกีารแจ้งเตอืน (notifications) ผ่านโพสต์ 

การถ่ายทอดสดรายการต่างๆ บนหน้าเฟซบุ๊กของผู้ชมที่กดติดตามเฟซบุ๊กของ

ผู้ผลิตหรือสถานีฯ ท�ำให้ผู้ติดตามได้ทราบว่ามีการถ่ายทอดสด (live) เกิดขึ้น

และตดิตามรบัชมได้ทนัท ีและยงัสามารถพดูคยุหรอืคอมเมนต์กนัแบบเรยีลไทม์ 

เป็นการสือ่สารแบบสองทางอย่างฉบัพลนัทนัทใีนโทรศพัท์มอืถอืหรอืคอมพวิเตอร์ 

และ (3) ยูทูบมีคอนเทนต์หลากหลาย สามารถค้นหาคอนเทนต์ที่อยากชมด้วย

ค�ำค้น (keyword) จึงท�ำให้เข้าถึงคอนเทนต์ได้สะดวก (HOT UPDATE, 2560)

 	 งานวจิยัเรือ่ง “YouTube Audience Insights Thailand 2017” ของ บรษิทั

กูเกิ้ล (ประเทศไทย) จ�ำกัด และบริษัท ทีเอ็นเอส รีเซิร์ช อินเตอร์แนชั่นแนล 

(ประเทศไทย) จ�ำกัด มีการอธิบายพฤติกรรมการชมเนื้อหารายการโทรทัศน์บน 

ยทูบูของผูใ้ช้งานยทูบูในประเทศไทย พบว่า (1) ผูใ้ช้งานยทูบูจ�ำนวน 81% ระบวุ่า 

จะเลือกรับชมรายการจากช่องทางสื่อโทรทัศน์ดิจิทัลเป็นอันดับแรก แม้จะมี 

ช่องทางชมรายการย้อนหลังได้ทางยูทูบ (2) ผู้ใช้งานยูทูบจ�ำนวน 88% ระบุว่า 

เมื่อพลาดการรับชมรายการที่ออกอากาศในโทรทัศน์จะมาติดตามชมรายการ

ย้อนหลังผ่านทางยูทูบ และ (3) ผู้ใช้งานยูทูบ 85% ต้องการให้ผู้ผลิตรายการ

โทรทัศน์น�ำคลิปรายการมาอัปโหลดบนแพลตฟอร์มยูทูบภายใน 1 วันหลังจาก

การออกอากาศในสถานีโทรทัศน์ (“Tips for content ปรับตัวอย่างไรไม่ให้ตก

เทรนด์”, 2560)
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อุตสาหกรรมสื่อโทรทัศน์ดิจิทัลต้องปรับตัวบนสังคมสื่อออนไลน์

ภาพที่ 2	 แรงผลกัดนัทีส่่งผลต่อการปรบัตวัขององค์กรสือ่ในการปรบัตวัต่อกระบวนการ 

		  ผลิตรายการโทรทัศน์ 

	 เมือ่เทคโนโลยเีปลีย่นผ่านสูด่จิทิลัส่งผลให้อตุสาหกรรมการผลติในธรุกจิ

สื่อโทรทัศน์ตามแนวคิดของเดนิส แมคเควล (Denis McQuail) ต้องด�ำเนินงาน

ในลกัษณะองค์กรธรุกจิ ท่ามกลางแรงผลกัดนัต่างๆ ทีม่กีารเปลีย่นแปลงอยูต่ลอด

เวลา ก่อให้เกดิการปรบัเปลีย่นกรอบการด�ำเนนิงานขององค์กรผูผ้ลติสือ่มวลชน

แบบยกกระบวนทัศน์ (paradigm innovation) ต้องปรับเปลี่ยนองค์ประกอบ

ต่างๆ ในการสื่อสาร ได้แก่ การเปลี่ยนแปลงองค์กรสื่อ (media organization 

changes) การเปลี่ยนแปลงการเผยแพร่ของสื่อ (media distribution changes) 

การเปลี่ยนแปลงเนื้อหาสื่อ (media content changes) การเปลี่ยนแปลง

พฤติกรรมผู้ชม (media audience changes) และการเปลี่ยนแปลงความเป็น
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มืออาชีพของสื่อ (media professional change) โดยมุ่งเน้นที่การสร้างความ

เป็นมืออาชีพของทีมงานและการปรับตัวก้าวตามเทคโนโลยีการผลิตที่พัฒนาไป 

สร้างความเข้มแข็งภายในองค์กรเพื่อรับมือกับสังคมสื่อออนไลน์ที่เกิดขึ้น 

	 การเกดิขึน้ของสือ่ใหม่หรอืแพลตฟอร์มสือ่สงัคมออนไลน์ตามการพฒันา

เทคโนโลยีท�ำให้ผู้ผลิตคอนเทนต์มืออาชีพในสื่อโทรทัศน์ต้องปรับตัว เรียนรู้การ

ใช้ช่องทางสื่อใหม่เพื่อช่วยเพิ่มพูนความแข็งแรงของตนเอง ทั้งการทิ้งสื่อเดิมเพื่อ

ก้าวไปสู่สื่อใหม่ หรือการใช้สื่อใหม่เพื่อรักษาและขยายฐานของสื่อเดิมอย่างสื่อ

โทรทัศน์ (Pijitra Suppasawatgul, 2560)

สื่อแพร่ภาพกระจายเสียงโลกตะวันตกคลื่นลูกแรกสู่การปรับตัวรับการ

เปลี่ยนแปลงเทคโนโลยียุคดิจิทัล 
 	 ในการศึกษาการเปลี่ยนแปลงของสื่อทั่วโลกพบวา่ สื่อในสังคมตะวันตก 

มีความก้าวหน้าและเกิดการเปลี่ยนแปลงก่อนส่วนอื่นๆ ของโลกเสมอ 

อตุสาหกรรมสือ่ในสหรฐัอเมรกิาเกดิการปรบัตวัอย่างต่อเนือ่ง ในช่วงเปลีย่นผ่าน

ของสังคมจากยุคแอนะล็อกเข้าสู่ดิจิทัลเป็นยุคที่สื่อสังคมออนไลน์เกิดขึ้น ส่งผล

ท�ำให้กิจการสื่อโทรทัศน์ต่างปรับโครงสร้างและลดจ�ำนวนพนักงาน เพื่อปรับลด

ต้นทุนค่าใช้จ่ายและค่าประกอบการเพื่อให้องค์กรด�ำเนินการต่อไปได้ เช่น กลุ่ม

บริษัท ABC เริ่มปลดพนักงานของ Disney จ�ำนวน 150 คนตั้งแต่ปี ค.ศ. 2013 

(http://www.tvnewscheck.com/tag/layoffs) 

 	 การปรบัตวัของอตุสาหกรรมสือ่ประเทศองักฤษในรายงานเรือ่ง “ถอดบท

เรียน BBC ปรับทัพสื่อรับยุค New Media สะท้อนอะไรต่อสื่อไทย” จากเว็บไซต์

ประชาชาติ พบข้อมูลว่า องค์กร BBC ใช้วิธีการปรับตัวหลายประการเพื่อลด 

งบประมาณ ได้แก่ (1) การหยดุออกอากาศสถานโีทรทศัน์ BBC Three ทีน่�ำเสนอ 

เนื้อหาส�ำหรับกลุ่มเด็กและครอบครัวในช่วงต้นปี พ.ศ. 2559 โดยน�ำเนื้อหา

รายการทัง้หมดไปออกอากาศผ่านระบบออนไลน์ในชือ่ BBC iPlayer (2) การปิด 

News Magazine นติยสารทีน่�ำเสนอข่าวและไลฟ์สไตล์ และการลดขนาดกจิกรรม

โซเชียลมีเดียของ Digital Radio และเนื้อหารายการอื่นๆ ที่ไม่ใช่แกนหลัก 
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ลงกลางปี พ.ศ. 2559 และ (3) การเตรียมยุบรวมช่องข่าว 2 ช่อง คือ BBC 

News และ BBC World News ให้เป็นช่องข่าว 24 ชั่วโมงเพียงช่องเดียว แต่ถูก

ประธานสหภาพแรงงานกลางสื่อมวลชนประจ�ำรัฐสภาสหราชอาณาจักรคัดค้าน 

ท�ำให้ BBC ยังคงด�ำเนินการช่องข่าวทั้ง 2 ต่อไปตามเดิม 

 	 สิขเรศ สิรกานต์ นักวิชาการด้านโทรทัศน์ดิจิทัล ให้ข้อสังเกตถึงการ

เปลี่ยนแปลงของ BBC ว่า ภูมิทัศน์สื่อเปลี่ยนแปลงไปท�ำให้ BBC ต้องปรับขนาด

องค์กรให้เลก็ลงเพือ่ขบัเคลือ่นตวัได้เท่าทนัโลกทีเ่ปลีย่นไปตามการขบัเคลือ่นของ

เทคโนโลยี (เจนพสิษฐ์ ปู่ประเสริฐ, 2559)

การปรับตัวขององค์กรสื่อโทรทัศน์ไทยในยุคสังคมเทคโนโลยีดิจิทัลด้วย

การเพิ่มทุน
 	 ช่วงปลายปี พ.ศ. 2556 กสทช. เปิดประมูลใบอนุญาตประกอบกิจการ

โทรทัศน์ในระบบดิจิทัลเสร็จสิ้นลง องค์กรสื่อผู้ประกอบการโทรทัศน์ดิจิทัล

ประเภทธรุกจิเริม่ต้นด�ำเนนิการผลติรายการและออกอากาศอย่างต่อเนือ่งตัง้แต่

เดือนเมษายน พ.ศ. 2557 และนับจากนั้นมาจนถึงไตรมาสที่ 2 ของปี พ.ศ. 

2560 ผู้ประกอบการกิจการโทรทัศน์ดิจิทัลเกือบทั้งหมดประสบผลขาดทุนมา

โดยตลอด 

 	 ตวัเลขผลประกอบการรายได้รวมของโทรทศัน์ดจิทิลัในประเทศไทยจาก

ข้อมูลของกรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ แสดงให้เห็นว่า ผู้ประกอบ

การกจิการโทรทศัน์ดจิทิลัเกอืบทัง้หมดขาดทนุอย่างต่อเนือ่ง โดยในปี พ.ศ. 2559 

ผู้ประกอบการโทรทัศน์ดิจิทัลที่มีผลประกอบการเป็นบวก จ�ำนวน 2 ช่องทีวี คือ 

บริษัท กรุงเทพโทรทัศน์และวิทยุ จ�ำกัด (ช่อง 7 HD) มีก�ำไร 1,567 ล้านบาท  

แต่มแีนวโน้มก�ำไรลดลงจากปีทีผ่่านมา และบรษิทั เวร์ิคพอยท์ เอน็เทอร์เทนเมนท์ 

จ�ำกัด (ช่อง Workpoint) มีก�ำไร 106 ล้านบาท ส่งผลให้กลุ่มทุนขนาดใหญ่ 

ในธุรกิจอื่นก้าวเข้ามาซื้อกิจการโทรทัศน์ดิจิทัลจากผู้ประกอบการที่ไม่สามารถ

แบกรับภาระขาดทุนได้อีกต่อไป (อดิศักดิ์ ลิมปรุ่งพัฒนกิจ, 2560) 
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 	 ในช่วงเวลาเกือบ 2 ปี (ระหว่าง พ.ศ. 2559 ถึงตุลาคม พ.ศ. 2560) 

ผู้ถือใบอนุญาตประกอบการโทรทัศน์ดิจิทัล 3 ราย ท�ำข้อตกลงให้กลุ่มทุนธุรกิจ

รายใหญ่เข้ามาถือหุ้นในธุรกิจสื่อแต่ละแห่ง ได้แก่ (1) กลุ่มอมรินทร์ เจ้าของใบ 

อนุญาตโทรทัศน์ดิจิทัล ช่อง Amarin 34 HD ท�ำข้อตกลงขายหุ้นให้แก่กลุ่ม 

สริวิฒันภกัดจี�ำนวนกว่า 47% (2) บรษิทั จเีอม็เอม็ แกรมมี ่จ�ำกดั (มหาชน) ท�ำ 

ข้อตกลงให้กลุ่มสิริวัฒนภักดีเข้ามาร่วมถือหุ้นช่อง GMM 25 ในสัดส่วน 50% 

และ (3) บริษัท เดอะ วัน เอ็นเตอร์ไพรส์ จ�ำกัด บริษัทในเครือ บริษัท จีเอ็มเอ็ม 

แกรมมี่ จ�ำกัด (มหาชน) ท�ำข้อตกลงขายหุ้นช่อง 31 One HD มูลค่ากว่า 

1,900 ล้านบาทให้บริษัท ประนันท์ภรณ์ จ�ำกัด ในเครือกลุ่มปราสาททองโอสถ 

เข้าถือหุ้นเพิ่มทุนจ�ำนวน 50% โดยกลุ่มทุนที่เข้ามาลงทุนในสื่อโทรทัศน์ดิจิทัล 

ดังกล่าวต่างมีจุดมุ่งหมายเพื่อสร้างช่องทางสื่อของตนเอง (own media) ในการ

ท�ำคอนเทนต์หรอืเพือ่สือ่สารแบรนด์สนิค้าในเครอืให้เข้าถงึผูบ้รโิภคกลุม่เป้าหมาย

โดยตรงได้มีประสิทธิภาพ (In Insight, 2560)

การปรับตัวขององค์กรสื่อโทรทัศน์ไทยในยุคสังคมเทคโนโลยีดิจิทัลด้วย

การปรับโครงสร้างองค์กร
 	 การปรับโครงสร้างองค์กรสื่อโทรทัศน์ดิจิทัลในประเทศไทย พบว่า มี

การด�ำเนินการในหลายรูปแบบ เช่น การดึงทีมผู้บริหารที่มีประสบการณ์จาก

ภายนอกเข้ามาร่วมงาน การยุบรวมหน่วยงานภายในองค์กร และการปรับลด

บุคลากร เป็นต้น

 	 ช่อง 3 ด�ำเนินการปรับแนวคิดการด�ำเนินงานในองค์กรที่มีจ�ำนวน

บุคลากรประมาณสองพันคน ซึ่งเป็นกลุ่มคนท�ำงานที่มีช่วงอายุหลากหลายถึง 

5 รุ่น คือ (1) คนรุ่นเงียบ (the silent generation) (2) คนรุ่นเด็กเกิดมาก 

(baby boomers) เป็นกลุ่มคนที่อยู่มาตั้งแต่ยุคก่อตั้งสถานีฯ (3) คนรุ่นเอ็กซ์ 

(generation X) (4) คนรุ่นวาย (generation Y) เป็นกลุ่มบุคลากรที่มีจ�ำนวน

มากที่สุด และเป็นก�ำลังส�ำคัญในการก�ำกับดูแลองค์กรของช่อง 3 และ (5) คน

รุ่นใหม่ (millennium) โดยผู้บริหารช่อง 3 ให้ความส�ำคัญกับคนรุ่นเอ็กซ์และคน
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รุน่วายในฐานะบคุลากรทีช่่วยเชือ่มร้อยคนรุน่เก่าทีอ่ยูก่บัองค์กรมายาวนาน และ

เป็นฐานความรูข้ององค์กรกบัคนรุน่ใหม่ทีม่คีวามคดิสร้างสรรค์ให้รวมเข้าด้วยกนั 

เพื่อร่วมกันขับเคลื่อนองค์กรให้ก้าวทันเทคโนโลยีที่เปลี่ยนแปลง

 	 ช่อง 3 ด�ำเนนิการปรบัโครงสร้างองค์กรโดยให้ความส�ำคญัต่อการบรหิาร

จัดการสื่อใหม่ที่เกี่ยวข้องกับเทคโนโลยีสารสนเทศเพิ่มขึ้นนอกเหนือจากสื่อเดิม

อย่างวทิยแุละโทรทศัน์ โดยซือ้ตวัผูบ้รหิารจากบรษิทั แอดวานซ์ อนิโฟร์ เซอร์วสิ 

จ�ำกดั (มหาชน) และกลุม่อนิทชั มาเป็นผูบ้รหิารดแูลงานด้านเทคโนโลยแีละสือ่

ใหม่ รับผิดชอบคุมด้านสื่อออนไลน์ทั้งหมด (การตลาด, 2560)

 	 อสมท. เจ้าของเจ้าของใบอนญุาตโทรทศัน์ดจิทิลั ช่อง 14 MCOT Family 

และ ช่อง 30 MCOT HD ด�ำเนินการปรับโครงสร้างและกระบวนการท�ำงานของ

ฝ่ายดจิทิลัในช่วงครึง่หลงัของปี พ.ศ. 2560 เพือ่รองรบัการหลอมรวมสือ่ออนไลน์

ทีม่อียูแ่ต่เดมิเข้าด้วยกนัเพือ่ขยายฐานผูใ้ช้งานในสือ่สงัคมออนไลน์และสือ่ดจิทิลั 

(ข่าวเศรษฐกิจ, 2560)

 	 สถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอสด�ำเนินการเปิดโครงการเกษียณอายุก่อน

ก�ำหนดให้พนักงานที่สมัครใจเข้าร่วม ตั้งแต่วันที่ 11 ตุลาคม ถึง วันที่ 11 

พฤศจิกายน 2560 โดยไม่ได้ระบุจ�ำนวนเป้าหมายพนักงานที่สมัครใจเกษียณ

ก่อนก�ำหนดว่ามีจ�ำนวนเท่าใด (MGR Online, 2560)

การปรับตัวขององค์กรสื่อโทรทัศน์ไทยในยุคสังคมเทคโนโลยีดิจิทัลด้วย

การปรับวิธีการนำ�เสนอเนื้อหาผ่านการหลอมรวมสื่อ
 	 องค์กรสือ่โทรทศัน์ดจิทิลัมกีารวางแผนน�ำเสนอเนือ้หารายการทีผ่ลติและ

ออกอากาศทางโทรทศัน์ไปออกอากาศผ่านสือ่ใหม่ ด้วยวธิกีารน�ำเสนอ 2 รปูแบบ 

คือ การถ่ายทอดสด (live) รายการผ่านสื่อใหม่ ได้แก่ เฟซบุ๊ก ไลฟ์ และยูทูบ 

ไลฟ์ คู่ขนานกับการออกอากาศของสื่อโทรทัศน์ และการน�ำคลิปวิดีโอรายการที่

ออกอากาศเสร็จสิ้นแล้วมาให้ชมย้อนหลังทางสื่อใหม่

	 การสืบค้นข้อมูลจาก จุลสารราชด�ำเนิน (ปุญญานิช กลกิจพิวัฒน์ และ

พงศ์พิพัฒน์ บัญชานนท์, 2559) และเว็บไซต์สื่อออนไลน์ต่างๆ พบว่า องค์กร
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สือ่โทรทศัน์ต่างให้ความส�ำคญัในการถ่ายทอดสด (live) เนือ้หารายการทีผ่ลติขึน้

ผ่านสื่อใหม่ ดังนี้ (1) ช่อง 31 One HD เลือกถ่ายทอดสดรายการโทรทัศน์ผ่าน

สื่อเฟซบุ๊กและยูทูบในช่วงเวลาไพร์มไทม์ คือ 18.20 น. ถึง 22.00 น. นับเป็น

ระยะเวลา 3 ชั่วโมง 40 นาที (2) สถานีโทรทัศน์ ช่อง 7 HD เลือกถ่ายทอดสด

งานบวงสรวงละคร รายการข่าว และละครหลังข่าว ผ่านเฟซบุ๊กหลักของสถานีฯ 

(3) ช่อง 3 ออกอากาศสดรายการโทรทศัน์คูข่นานกบัสือ่โทรทศัน์ดจิทิลั ผ่านช่อง

ทาง Ch3Thailand แพลตฟอร์มที่สร้างขึ้นเอง และแพลตฟอร์มออนไลน์เฟซบุ๊ก

ตามประเภทของเนื้อหา คือ เฟซบุ๊กแฟนเพจ Ch3fanclub ถ่ายทอดสดรายการ

ที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับบันเทิง และเฟซบุ๊กแฟนเพจเรื่องเล่าเช้านี้และเรื่องเด่นเย็นนี้ 

ถ่ายทอดสดรายการข่าวช่วงเช้าและช่วงเย็น (4) บมจ.อสมท. เลือกถ่ายทอดสด 

เหตกุารณ์พเิศษและรายงานข่าวความคบืหน้าคดสี�ำคญัผ่านทางเฟซบุก๊ ไลฟ์ คูข่นาน 

กับทางโทรทัศน์ดิจิทัล (5) สถานีโทรทัศน์เวิร์คพอยท์ทีวี ใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจ 

Workpoint Entertainment ถ่ายทอดสดเฉพาะรายการวาไรตีท้ีม่ชีือ่เสยีงของช่อง 

เช่น รายการ ปริศนาฟ้าแลบ รายการ The Mask Singer หน้ากากนักร้อง และ

กฬีามวย ส่วนรายการข่าวเช้า ข่าวบ่าย และข่าวต้นชัว่โมงมกีารถ่ายทอดสดผ่าน

เฟซบุ๊กแฟนเพจ Workpoint News (6) สถานีไทยรัฐทีวี เลือกรายการโทรทัศน์

มาถ่ายทอดสดผ่านเฟซบุ๊ก ไลฟ์ใน 3 ลักษณะ คือ รายการข่าว เช้า เที่ยงและ

ค�่ำ เหตุการณ์ส�ำคัญและเรื่องที่ผู้ชมให้ความสนใจ โดยไทยรัฐทีวีใช้สื่อสังคม 

ออนไลน์เฟซบุก๊แฟนเพจ Thairath เป็นหน้าจอทีส่อง (second screen) ถ่ายทอด

สดเหตกุารณ์หรอืข่าวส�ำคญัอย่างต่อเนือ่งมากกว่าทีส่ือ่โทรทศัน์น�ำเสนอ (7) เนชัน่ 

ทีวีถ่ายทอดสดรายการข่าวทุกช่วงผ่านทางเฟซบุ๊กแฟนเพจหลัก NationTV 22 

(8) สถานีโทรทัศน์พีพีทีวี 36 ถ่ายทอดสดรายการโทรทัศน์ประเภทรายการข่าว 

เหตุการณ์ส�ำคัญและละคร ผ่านทางเฟซบุ๊กแฟนเพจหลัก PPTV Thailand และ 

(9) สถานีโทรทัศน์วอยซ์ทีวี 21 เลือก ออกอากาศรายการข่าวช่วงกลางคืนแบบ

คู่ขนานผ่านการถ่ายทอดสดผ่านทางเฟซบุ๊ก

 	 สถานีโทรทัศน์ดิจิทัลในประเทศไทยน�ำเนื้อหารายการที่ออกอากาศ

ทางโทรทัศน์เสร็จสิ้นแล้วมาให้ชมย้อนหลังผ่านทางสื่อใหม่ของสถานีฯ ตาม 
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รายละเอยีดดงันี ้(1) บรษิทั อาร์เอส จ�ำกดั (มหาชน) ท�ำสญัญาพนัธมติรทางธรุกจิ 

กบับรษิทั ไลน์ ประเทศไทย จ�ำกดั น�ำคอนเทนต์รายการโทรทศัน์ประเภทรายการ

ละคร วาไรตี้ กีฬาและคอนเทนต์เพลงไปลงในแอปพลิเคชันไลน์ทีวี เพื่อให้ผู้ชม

รับชมย้อนหลังได้ (2) บริษัท เวิร์คพอยท์ เอ็นเทอร์เทนเมนท์ จ�ำกัด น�ำเสนอ

คลิปรายการแบบเต็มรายการ (full) และคลิปรายการที่ตัดต่อน�ำเสนอเนื้อหา 

บางส่วน (part) ผ่านทางยูทูบให้ผู้ชมติดตามรับชมรายการย้อนหลัง (3)	

	 ช่อง 3 น�ำเสนอคอนเทนต์รีรันผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ที่สร้างขึ้นใหม่ 

ชื่อ Mello ที่เปิดใช้งานอย่างเป็นทางการเมื่อเดือนสิงหาคม พ.ศ. 2560 (4) 

บริษัท อสมท. จ�ำกัด (มหาชน) น�ำคอนเทนต์ที่ออกอากาศผ่านสื่อวิทยุและ

โทรทัศน์มาต่อยอดด้วยการน�ำเสนอย้อนหลังบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของหน่วยงาน

ในเครือ อสมท. และ (5) ช่อง 7 HD น�ำเสนอคอนเทนต์รายการย้อนหลังมา

ออกอากาศผ่านบักกาบูทีวีซึ่งเป็นช่องทางสื่อใหม่ที่สร้างขึ้นเอง 

 	 นอกจากนี้ องค์กรสื่อโทรทัศน์ดิจิทัลยังใช้กลยุทธ์การน�ำเนื้อหาจากสื่อ

โทรทัศน์มาเผยแพร่ผ่านสื่อใหม่ในรูปแบบอื่นๆ ได้แก่ (1) การสร้างคอนเทนต์

รายการขึ้นใหม่ เช่น เวิร์คพอยท์ เอ็นเทอร์เทนเมนท์ผลิตรายการพิเศษชื่อ 

รายการ นินทาหน้ากาก ขึ้นมาถ่ายทอดสดเฉพาะทางเฟซบุ๊ก ไลฟ์ และยูทูบ 

ไลฟ์ ในช่วงพักโฆษณาของรายการ The Mask Singer หน้ากากนักร้อง ทางสื่อ

โทรทัศน์ดิจิทัล เพื่อให้พิธีกรมาพูดคุยกับผู้ชม เลือกอ่านข้อคิดเห็น (comment) 

ที่ผู้ชมส่งมาระหว่างที่ชมรายการผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เล่นเกมให้ผู้ชมทายชื่อ

หน้ากากนักร้องที่มาร้องเพลงในสัปดาห์นั้นๆ เป็นการช่วยดึงดูดผู้ชมให้ติดตาม

รายการอย่างต่อเนื่อง ท�ำให้ยอดผู้ชม (view) บนสื่อสังคมออนไลน์คงที่ ไม่ลด

จ�ำนวนลงในช่วงทีส่ือ่โทรทศัน์โฆษณา (2) การประชาสมัพนัธ์รายการโทรทศัน์บน

สื่อใหม่ เช่น (ก) สถานีโทรทัศน์ดิจิทัล ช่อง 31 One HD ใช้สื่อสังคมออนไลน์

เพื่อประชาสัมพันธ์รายการ ทั้งช่วงก่อนออกอากาศ ช่วงถ่ายทอดสด (live) และ

หลังออกอากาศ เพื่อดึงผู้ชมให้กลับมาที่หน้าจอโทรทัศน์ (รัตติยา อังกุลานนท์, 

2560) (ข) เวิร์คพอยท์ เอ็นเทอร์เทนเมนท์ ใช้สื่อออนไลน์หลายประเภท เช่น 

เว็บไซต์ แอปพลิเคชัน ไลน์ และเฟซบุ๊ก เพื่อท�ำหน้าที่ประชาสัมพันธ์รายการให้
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ผู้ชมได้ทราบถึงรายการที่ก�ำลังจะออกอากาศทางสถานีโทรทัศน์ (TaiSresuda, 

2560)

	 จักรพงษ์ คงมาลัย ผู้เชี่ยวชาญด้านสื่อดิจิทัล มองว่า ความก้าวหน้าของ

เทคโนโลยีการถ่ายทอดสด (live) ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มีทั้งผลดีและผลเสียที่

เกิดขึ้นต่อสถานีโทรทัศน์ดิจิทัล กล่าวคือ ในแง่ของข้อดีนั้น การลดจ�ำนวนและ

ขนาดของอปุกรณ์การถ่ายทอดสดรายการสูส่ือ่สงัคมออนไลน์ลง เป็นการช่วยลด

ต้นทุนการผลิต ส่วนข้อเสียได้แก่ การท�ำให้ทุกคนสามารถถ่ายทอดสด (live) 

ได้ ส่งผลให้บุคลากรในธุรกิจสื่อต้องปรับตัว เพราะ micro influencer ที่มีความ

เชี่ยวชาญในบางด้าน เช่น บรรดาบล็อกเกอร์หรือคนดังสามารถเข้ามาเป็นผู้แข่ง

ที่เข้มแข็ง เช่น ชูวิทย์ กมลวิศิษฎ์ ใช้เฟซบุ๊กไลฟ์เป็นช่องทางใหม่ในการสื่อสาร

ผ่านเพจ ชูวิทย์ I’m Back เป็นต้น (ปุญญานิช กลกิจพิวัฒน์ และพงศ์พิพัฒน์ 

บัญชานนท์, 2559)

 	 ขณะที่ กสทช. หน่วยงานก�ำกับดูแลสื่อโทรทัศน์ดิจิทัลและสื่อสังคม

ออนไลน์ เริ่มต้นวางกรอบเวลาการท�ำงานในการก�ำกับดูแลสื่อ On The Top 

(OTT) ตั้งแต่เดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2560 เปิดรับฟังความคิดเห็นจากผู้ที่

เกี่ยวข้องเพื่อหาแนวทางที่เหมาะสม แต่จนถึงปัจจุบัน (ตุลาคม พ.ศ. 2560) 

งานดังกล่าวยังไม่มีความคืบหน้า (ประชาชาติธุรกิจออนไลน์, 2560)

แนวโน้มสถานการณ์สื่อโทรทัศน์ดิจิทัลของประเทศไทย
 	 กสทช. ออกมายอมรับว่า จ�ำนวนช่องโทรทัศน์ดิจิทัลประเภทธุรกิจที่มี

อยู่ 22 ช่องในปัจจุบัน เป็นจ�ำนวนที่มากเกินไป สวนทางกับจ�ำนวนเงินโฆษณา

ที่มีจ�ำกัด และเมื่อค�ำนวณแล้วพบว่า สัดส่วนจ�ำนวนช่องทีวีดิจิทัลที่เหมาะสม

ส�ำหรับประเทศไทย ควรมีประมาณ 15-16 ช่อง 

 	 ภวตั เรอืงเดชวรชยั ผูอ้�ำนวยการธรุกจิสายงานการวางแผนและกลยทุธ์

สื่อโฆษณา บริษัท มีเดีย อินเทลลิเจนซ์ จํากัด คาดการณ์แนวโน้มของสถานี

โทรทัศน์ดิจิทัลในประเทศไทยว่า สถานีโทรทัศน์ช่องเด็กและช่องข่าวจะยุติการ

ผลติรายการและออกอากาศเป็นล�ำดบัแรก เพราะเนือ้หารายการของช่องโทรทศัน์
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ทัง้สองประเภทดงักล่าว ไม่สอดรบักบัพฤตกิรรมของคนไทยทีช่อบรบัชมคอนเทนต์ 

บนัเทงิเป็นหลกั และเนือ้หารายการในช่องเดก็และช่องข่าวสามารถรบัชมได้จาก

ช่องทั่วไป (Insight, 2560)

 	 แนวโน้มของสือ่โทรทศัน์ดจิทิลัทีก่�ำลงัปรบัตวัเมือ่เทคโนโลยสีารสนเทศ

ในยุคดิจิทัล เข้ามาอย่างรวดเร็ว การผลิตและการน�ำเสนอจึงไม่ได้หยุดอยู่แค่สื่อ

โทรทัศน์ดิจิทัลอีกต่อไป แต่เลือกส่งต่อเนื้อหาออกไปสู่แพลตฟอร์มดิจิทัลเป็น 

ช่องทางใหม่ เพราะสือ่โทรทศัน์ดจิทิลัไม่สามารถตอบโจทย์ความต้องการของผูบ้รโิภค 

ที่ต้องการรับชมรายการได้ทุกที่ ทุกเวลา และเลือกเนื้อหาที่ต้องการชมได้ทันที 

 	 การปรับตัวที่ส�ำคัญคือ การเปลี่ยนกระบวนทัศน์ (paradigm) ของการ 

ผลติรายการโทรทศัน์ให้มองว่า สือ่สงัคมออนไลน์ไม่ใช่คูแ่ข่ง แต่เป็นช่องทางส่งเสรมิ 

ที่ท�ำให้ผู้ชมสามารถชมคอนเทนต์ได้ง่ายและสะดวกขึ้น รวมทั้งยังช่วยดึงให้ 

ผู้ชมหันกลับมาชมรายการได้มากขึ้นด้วย 

 	 ในประเทศตะวันตก เช่น สหรัฐอเมริกา และอังกฤษ เริ่มเห็นสัญญาณ

ดังที่กล่าวไปข้างต้นมาตั้งแต่ปี พ.ศ. 2554 แต่จากวันนั้นเป็นต้นมา สื่อโทรทัศน์ 

กย็งัคงด�ำเนนิการอยู ่และในปี พ.ศ. 2560 สหรฐัอเมรกิาเกดิเหตกุารณ์ทีเ่รยีกว่า 

“Peak TV” เพราะมจี�ำนวนผูช้มโทรทศัน์มากทีส่ดุในประวตัศิาสตร์ ซึง่ก่อนหน้านี้ 

ไม่กี่ปี โทรทัศน์ดิจิทัลในสหรัฐอเมริกาก�ำลังถดถอยจนเกิดความพยายามหา 

ค�ำตอบเพือ่หาสาเหตทุีแ่ท้จรงิ โดยแยกองค์ประกอบต่างๆ เช่น การวดั rating จาก

การใช้จ�ำนวนชั่วโมงการดูต่อคน แยกเพศ อายุ เป็นกลุ่มๆ การแยกประเภทการ

ออกอากาศเป็นรายการโทรทศัน์ทีอ่อกอากาศตามผงัรายการ (scheduled linear 

TV) รายการโทรทัศน์ที่บันทึกไว้ในพื้นที่ความจ�ำของโทรทัศน์เพื่อน�ำมาชม 

ภายหลงัทางโทรทศัน์ (recorded linear TV) และรายการโทรทศัน์ทีน่�ำมาเผยแพร่

บนสือ่ออนไลน์ (OTT: on-demand streaming) และการแยกพฤตกิรรมการรบัชม 

(viewing habits) เช่น นั่งชมโทรทัศน์บนโซฟาในบ้าน ชมบนรถยนต์ ชมผ่าน

คอมพวิเตอร์หรอืโทรศพัท์มอืถอืเพยีงอย่างเดยีว และชมแบบ cross screen โดย

ผลที่ได้คือ จ�ำนวนชั่วโมงต่อวันในการรับชม linear TV บนสื่อโทรทัศน์ลดลง แต่

จ�ำนวนการรับชมบนโทรศัพท์มือถือเพิ่มมากขึ้น เฉลี่ยรวมกันแล้วพบว่า ชั่วโมง
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ในการรับชมต่อหนึ่งคนสูงขึ้นมาก โดยเฉพาะกลุ่มคนรุ่นวาย (generation Y) ที่

เปลีย่นมารบัชมบนโทรศพัท์มอืถอื ท�ำให้เหน็ว่า พฤตกิรรมผูช้มทีเ่ปลีย่นไปคอื มี

การสลับอุปกรณ์รับชมรายการไปมา ใช้เวลาในหนึ่งวันเพื่อหาสิ่งที่อยากชมมาก

ขึ้น (content discovery) และการเสพคอนเทนต์สั้นยาวที่แตกต่างกันในแต่ละ

ช่วงเวลา (short form video on-the-go) (Worawisut Pinyoyang, 2560)

 	 ดังนั้น แม้ว่าโลกของสื่อจะก้าวสู่ยุคดิจิทัลที่สื่อใหม่เข้ามามีอิทธิพลใน

สงัคมไทย แต่สือ่โทรทศัน์ยงัคงสามารถด�ำเนนิต่อไปได้ภายใต้แนวทางทีต้่องปรบั

ตัวเพื่อความอยู่รอด สิ่งที่เป็นการถดถอยคือ รายการโทรทัศน์ที่ออกอากาศตาม

ผงัรายการ (scheduled linear TV) และสิง่ทีเ่ข้ามาทดแทนคอื รายการทีน่�ำเสนอ

บนแพลตฟอร์มสือ่สงัคมออนไลน์ทีส่ามารถตดิตามรบัชมได้ทกุที ่ทกุเวลา เข้าถงึ

ผู้รับชมได้อย่างสะดวกบนช่องทางโทรศัพท์มือถือ

 	 เราจึงมองปรากฏการณ์ที่เกิดขึ้นตามทฤษฎีเทคโนโลยีการสื่อสารเป็น

ตัวก�ำหนดได้ว่า สิ่งที่เรียกว่า “สื่อใหม่” (new media) นั้น ยังคงมีคุณลักษณะ

เหมือนกับ “สื่อที่เคยใหม่” เช่น วิทยุหรือโทรทัศน์ ที่มักจะยืนอยู่หลังไหล่ของ 

“สื่อเก่าที่มีอยู่” (Hilliard and Keith, 2001 อ้างในกาญจนา แก้วเทพ และนิคม 

ชัยขุนพล, 2556: 10) 
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วิกานดา พรสกุลวานิช1

	 Sherry Turkle เขียนหนังสือเล่มนี้ได้น่าสนใจในการน�ำเสนอสิ่งที่เกิดขึ้น

ในยุคดิจิทัล ที่คนในสังคมใช้เวลาอยู่บนโลกออนไลน์ จนละเลยการสนทนาแบบ

เห็นหน้าเห็นตา (face-to-face conversation) บนโลกแห่งความเป็นจริงที่ไม่ใช่

โลกเสมือน

	 ท�ำไมผูเ้ขยีนถงึเขยีนหนงัสอืเกีย่วกบัการสนทนา ไม่ใช่หรอืทีค่นเราคยุกนั

ตลอดเวลา เราส่งข้อความ ส่งสติกเกอร์แสดงความรู้สึกกันบ่อยๆ และในหลายๆ 

ครั้ง เราหันไปหาโทรศัพท์มือถือเพื่อดูข้อความและตอบข้อความ มากกว่าหันหน้า

ไปหาคนข้างๆ ที่นั่งอยู่ด้วยกัน แล้วเริ่มบทสนทนา

	 Sherry Turkle เขียนหนังสือเล่มนี้ เพื่อให้คนเราตระหนักและเห็นคุณค่า

ของการสนทนาแบบเหน็หน้า ซึง่ผูเ้ขยีนบอกว่า การสนทนาแบบเหน็หน้า เป็นการ

แสดงถึงความเป็นมนุษย์ที่สุด และเป็นสิ่งที่มนุษย์ควรจะกระท�ำ การสนทนา 

1	 ผูช้ว่ยศาสตราจารย ์ดร. ประจำ�กลุม่วชิาบรหิารการสือ่สาร คณะวารสารศาสตรแ์ละสือ่สารมวลชน มหาวทิยาลยั
ธรรมศาสตร์.

ชื่อหนังสือ:	 Reclaiming Conversation: 

		  The Power of Talk in a Digital Age

ผู้แต่ง: 		 Sherry Turkle

ส�ำนักพิมพ์:	 Penguin Books

ฉบับพิมพ์ครั้งที่ 1: 	2015

จ�ำนวนหน้า	 436 หน้า
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แบบเห็นหน้า ท�ำให้คนเราเรียนรู้ผู้อื่นอย่างลึกซึ้งและถ่องแท้ เรียนรู้ที่จะเป็นผู้ฟัง 

และนั่นก็จะท�ำให้เราเกิดความความเห็นอกเห็นใจและใส่ใจผู้อื่น ซึ่งเหล่านี้เป็น

ประสบการณ์และความสขุจากการทีม่คีนมารบัฟังและเข้าใจเรา และหนึง่สิง่ทีส่�ำคญั

ที่สุดจากการสนทนาแบบเห็นหน้าคือ การสะท้อนตัวตน (self-reflection) ซึ่งเป็น

ความเข้าใจตนเองและสามารถแสดงออกถึงตัวตนที่แท้จริง เป้าหมาย และจุดยืน

ของตนเองได้อย่างลุ่มลึก

	 ผู้วิจารณ์เห็นว่า หนังสือเล่มนี้เป็นหนังสือที่มีเนื้อหาและข้อมูลสนับสนุน

แน่นมาก ข้อมูลเหล่านี้ได้มาจากการท�ำวิจัย โดยการสัมภาษณ์บุคคลต่างๆ และ 

ท�ำเป็นกรณีศึกษามากกว่าหนึ่งร้อยกรณี ด้วยข้อมูลการวิจัยสนับสนุนมากมาย  

ก็ไม่ได้ท�ำให้การเล่าเรื่องและเนื้อหาดูเป็นวิชาการเกินไปจนไม่น่าติดตาม ในทาง

กลับกัน ผู้เขียนสามารถเล่าเรื่องราวโดยใช้ภาษาที่เข้าใจง่าย รวมทั้งน�ำศาสตร์ใน

แขนงต่างๆ เช่น การสื่อสาร จิตวิทยา และสังคมวิทยา เข้ามาอธิบายได้อย่างผสม

กลมกลืนกันเป็นอย่างดี โดยหากพูดถึงงานที่มีคุณค่าหลายๆ เรื่องที่เกี่ยวกับการ

ใช้เทคโนโลยี การสื่อสาร และความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล Sherry Turkle จะเป็น

หนึง่ในผูเ้ขยีนและอาจารย์คนแรกๆ ทีน่กึถงึ โดยประวตัขิองผูเ้ขยีน Sherry Turkle 

จบปริญญาเอกในสาขาสังคมวิทยาและจิตวิทยาบุคลิกลักษณะ จาก Harvard  

University ณ ปัจจบุนั ด�ำรงต�ำแหน่งศาสตราจารย์ในคณะวทิยาศาสตร์ เทคโนโลยี 

และสังคม ที่ Massachusetts Institute of Technology (MIT) สหรัฐอเมริกา 

รวมถงึยงัเป็นนกัจติวทิยาคลนิกิอกีด้วย ท่านได้ผลติงานเขยีนทีน่่าสนใจไว้มากมาย 

เช่น Alone Together: Why We Expect More from Technology and Less 

from Each Other และ The Second Self: Computers and the Human Spirit

	 หนังสือเล่มนี้ Reclaiming Conversation: The Power of Talk in a 

Digital Age มีการจัดเรียงเนื้อหาไว้เป็น 6 บท โดยบทแรก “The Case for 

Conversation” เป็นการสรุปประเด็นปัญหาต่างๆ ที่เกิดขึ้นในสังคมเกี่ยวกับการ

เปลีย่นแปลงรปูแบบและวถิกีารสือ่สาร ซึง่กระทบต่อการด�ำรงชวีติของคนในสงัคม 

ผูเ้ขยีนพยายามแสดงให้เหน็ถงึทางแยกระหว่างการสือ่สารในอดตีทีเ่ป็นการสือ่สาร

แบบเห็นหน้าและการสื่อสารในปัจจุบัน โดยผ่านเทคโนโลยีรูปแบบต่างๆ และ
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พยายามชี้ให้เห็นว่า แท้จริงแล้วความสัมพันธ์ของคนเรา ณ ปัจจุบัน มาจากการ

มีปฏิสัมพันธ์กันทั้งแบบออนไลน์และออฟไลน์ ผู้เขียนไม่ได้ปฏิเสธข้อดีจากการ

สื่อสารแบบออนไลน์ แต่ชี้ให้เห็นถึงปัญหาที่คนเราหันมาพึ่งเทคโนโลยีและโลก

ออนไลน์มากเกินไป จนอาจท�ำให้เกิดปัญหาต่างๆ ในสังคมตามมา การท�ำให้เกิด

บทสนทนาขึ้นอีกครั้ง (reclaiming conversation) เป็นการเรียนรู้ทักษะการพูด

และการฟังด้วยความตั้งใจ ซึ่งสิ่งเหล่านี้เป็นสิ่งที่สามารถสอนและฝึกฝนได้

	 บทที่สองถึงบทที่สี่ ตั้งชื่อไว้ว่า “One Chair”, “Two Chairs”, “Three 

Chairs” เป็นการอธิบายถึงชนิดของการสนทนา โดยเริ่มจาก “เก้าอี้ตัวเดียว” 

(One Chair) เป็นการสนทนากับตัวเอง น�ำเสนอถึงความส�ำคัญและความเข้าใจ

ในตัวตนของเรา ซึ่งได้กล่าวถึงความสันโดษ (solitude) และการสะท้อนตัวตน 

(self-reflection) ผู้เขียนได้อธิบายถึงความสันโดษไว้อย่างน่าสนใจ โดยอธิบายว่า 

ความสนัโดษไม่ได้หมายความถงึการอยูอ่ย่างโดดเดีย่ว แต่หมายถงึการมสีตใินการ

อยู่กับตนเองและความเข้าใจตนเอง ซึ่งสิ่งนี้จะท�ำเราสามารถสร้างความสัมพันธ์

กับผู้อื่นได้อย่างถ่องแท้มากขึ้น เพราะเรารู้จักตัวตนที่แท้จริงของเรา และเราเห็น

และเข้าใจผู้อื่นในสิ่งที่เขาเป็น ไม่ใช่ในสิ่งที่เราอยากจะให้เค้าเป็น บ่อยครั้งที่คน

เราพยายามใช้เครื่องมือสื่อสารเพื่อแก้ปัญหาความโดดเดี่ยว แต่การติดต่อสื่อสาร

กันตลอดเวลาบนโลกออนไลน์แท้จริงแล้วไม่ได้เป็นการแก้ปัญหา อาจยิ่งเป็นการ

ตอกย�้ำถึงปัญหาที่เกิดขึ้นในสังคมปัจจุบัน การติดต่อสื่อสารกันตลอดเวลาบนโลก

ออนไลน์ สามารถเปลี่ยนความคิดที่เรามีต่อตัวเอง และอาจหล่อหลอมให้เราเป็น

คนๆ นั้น คนที่อยู่บนโลกออนไลน์ โลกเสมือน ไม่ใช่โลกแห่งความเป็นจริง อย่าง

ที่ผู้เขียนสรุปว่า “I share, therefore I am” หรือ “ฉันแบ่งปันข้อมูล ดังนั้นฉัน

จึงเป็น”

	 “เก้าอีส้องตวั” (Two Chairs) พดูถงึการสนทนากบัครอบครวั เพือ่น และ

คู่ชีวิต ซึ่งผู้เขียนได้กล่าวถึงปัญหาที่เกิดขึ้นกับครอบครัวในยุคปัจจุบันคือ การมี

ปฏิสัมพันธ์แบบพูดคุยระหว่างสมาชิกในครอบครัวน้อยลงไปเรื่อยๆ โดยเฉพาะ

เด็กรุ่นใหม่ที่ใช้เวลาส่วนใหญ่บนโลกออนไลน์และให้ความส�ำคัญกับการสร้างตัว

ตนบนโลกเสมอืน ซึง่เดก็เหล่านีไ้ม่มทีกัษะในการสือ่สารแบบเหน็หน้าอย่างถกูต้อง
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และเหมาะสม ผูเ้ขยีนได้ยกบทสนทนาจากการสมัภาษณ์เดก็หนุม่คนหนึง่ทีรู่ส้กึว่า 

ตนเองไม่มั่นใจเวลาต้องเผชิญหน้าและพูดคุยกับผู้อื่นแบบเห็นหน้า ซึ่งเด็กหนุ่ม

คนนี้บอกว่า “ในวันหนึ่งแต่ไม่ใช่ ณ ตอนนี้ ผมอยากที่จะเรียนรู้ว่าควรจะสนทนา

อย่างไร แต่ที่แน่ๆ คือไม่ใช่ตอนนี้ เพราะว่าตอนนี้ผมชอบที่จะพิมพ์ มากกว่าชอบ

ทีจ่ะพดู เวลาพดู ผมรูส้กึไม่มัน่ใจ เพราะผมไม่สามารถแก้ไขในสิง่ทีพ่ดูออกไปได้” 

	 “เก้าอี้สามตัว” (Three Chairs) เป็นการสนทนากับคนในสังคม ซึ่งเป็น

โลกของสถานที่ท�ำงาน สถานศึกษา และธุรกิจประเภทต่างๆ สิ่งที่น่าสนใจใน 

บทนี้คือ การที่ผู้เขียนได้เสนอถึงปัญหาของคนจ�ำนวนมากในสังคมที่ใช้เทคโนโลยี

การสื่อสารอย่างเคยชินและเกินขอบเขต เช่น การใช้โทรศัพท์มือถือในห้องเรียน  

ในห้องประชมุ ในสถานทีท่�ำงาน และสถานทีส่าธารณะ หลายๆ คนหนัหาเครือ่งมอื 

สื่อสารและสื่อสังคม เพื่อหนีความเบื่อหน่าย หรือเพื่อหลบหลีกบทสนทนา  

การมีสมาธิจดจ่อกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งเป็นเรื่องยากส�ำหรับยุคที่เทคโนโลยีและข้อมูลที่

วิ่งเข้าหาเราอยู่ตลอดเวลา คนจ�ำนวนมากติดกับการท�ำงานหลายๆ อย่างในเวลา

เดียวกัน (multitasking) โดยที่ผู้เขียนให้ความเห็นว่า การท�ำงานหลายๆ อย่างใน

เวลาเดียวกัน จะท�ำให้สารเคมีในสมองหลั่งในระดับสูง ซึ่งมีผลท�ำให้คนเราเชื่อว่า

จะสามารถจดัการงานทัง้หมดได้ดขีึน้ แต่ในความเป็นจรงิแล้วความสามารถในการ

จัดการไม่ได้ดีขึ้น และอาจแย่ลงเรื่อยๆ เนื่องจากไม่สามารถท�ำอะไรได้ส�ำเร็จอย่าง

จริงจัง ซึ่งจะเห็นได้อย่างชัดเจนว่าคนที่ชอบท�ำอะไรหลายๆ อย่างในเวลาเดียวกัน 

จะมปัีญหาเรือ่งการจดัล�ำดบัความส�ำคญักบัสิง่ต่างๆ ในชวีติ ยิง่ไปกว่านัน้ ในระยะ

ยาวคนเหล่านี้จะหลงลืมที่จะอ่านและเข้าใจความรู้สึกของคนรอบข้าง เพราะจดจ่อ

แต่เรื่องของตนเอง

	 บทที่ห้า “The Path Forward” และบทที่หก “The Fourth Chairs?” 

เป็นบทสรุปถึงอนาคตของสังคมที่แวดล้อมไปด้วยเทคโนโลยี สื่อใหม่ และ

ปัญญาประดิษฐ์ (artificial intelligence) ด้วยเทคโนโลยีที่ก้าวล�้ำ ท�ำให้ระบบใน

คอมพิวเตอร์ฉลาดมากขึ้นเรื่อยๆ สามารถจัดวาง เลือกสรร และวิเคราะห์สิ่งที่

มนษุย์แต่ละคนต้องการ ซึง่ผูเ้ขยีนอธบิายว่า ระบบเหล่านีจ้ะน�ำเสนอสิง่ทีเ่ชือ่ว่าเรา

อยากจะอ่าน อยากจะด ูอยากจะซือ้ และอยากจะกระท�ำ โลกของคนในอนาคตจะ
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เปรียบเสมือนแต่ละคนอยู่ในฟองอากาศ (bubble) ของตน วนเวียนอยู่กับสิ่งที่เรา

ชอบ หรืออยู่กับข้อมูลที่สนับสนุนความคิดเห็นของเรา ซึ่งอาจจะพลาดโอกาสที่จะ

เห็นสิ่งต่างๆ อีกมากมายซึ่งอยู่ภายนอก (ฟองอากาศ) ของเรา เป็นโลกภายนอก

ที่มีคุณค่า มีความแตกต่างและหลากหลาย จริงหรือไม่ที่เราเคยคิดว่าสื่อสังคมจะ

ท�ำให้เราเห็นโลกได้กว้างขึ้น แต่สิ่งที่เป็น ณ ปัจจุบันคือ สื่อสังคมท�ำให้เราเปิดรับ

กบัความคดิเหน็ทีแ่ตกต่างได้น้อยลง เพราะแต่ละคนอยูใ่นฟองอากาศของตน เลอืก

ที่จะอยู่ในเครือข่ายทางสังคมที่สนับสนุนความคิดเห็นของเรา หมกมุ่นอยู่กับสิ่งที่

เราชอบ และเปิดรับในสิ่งที่เราอาจจะรู้อยู่แล้ว 

	 โดยตอนท้ายผู้เขียนได้เน้นย�้ำถึงคุณค่าของการสื่อสารแบบเห็นหน้า ซึ่ง

จะท�ำให้เกดิความเข้าใจตวัตนทีแ่ท้จรงิของเราและความเข้าใจความรูส้กึและเหน็ใจ

ผู้อื่น รวมถึงยังได้ให้ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการใช้เทคโนโลยีในหลากหลายแง่มุม 

เทคโนโลยีและเครื่องมือสื่อสารมีทั้งข้อดีและข้อเสีย หากรู้เท่าทันและใช้ให้เกิด

ประโยชน์ จะเกดิคณุอนนัต์ แต่หากใช้อย่างไม่รูเ้ท่าทนัและใช้อย่างเกนิขอบเขต อาจ 

เกิดโทษมหันต์เช่นกัน สิ่งที่เรียนรู้คือ เครื่องมือสื่อสารมีพลังในการเปลี่ยนแปลง 

ไม่เพียงแต่สิ่งที่เราท�ำเท่านั้น แต่ยังสามารถเปลี่ยนตัวตนของเราอีกด้วย        
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