
บทท่ี 2
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง

การดึกษาเร่ือง “อิทธิพลของ "ความผอมแห่งอดมคติ” ในงานโฆษณาที่เป็นภาพลักษณ์แบบ 
เหมารวมของความดึงดูดใจทางกายภาพต่อรูปแบนพฤติกรรมการบริโภคของผู้หญิง (The 
Influence of “Thin Ideal” in Advertising Based on Physical Attractiveness stereotype in 
Female Consumption Patterns)” ประกอบด้วยแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องดังนี้

1. แนวคิดเกี่ยวกับความงาม (The Concept of Beauty)
2. แนวคิดภาพลักษณ์แบบเหมารวม (The Concept of Stereotypes)
3. แนวคิดความดึงดูดใจของแหล่งสาร (The Concept of Source Attractiveness)
4. ทฤษฎีการเปรียบเทียบทางลังคม (Social Comparison Theory)
5. แนวคิดความนับถือตนเอง (The Concept of Self-esteem)
6. แนวคิดเกี่ยวกับรูปแบบพฤติกรรมการบริโภค (The Concept of Consumption 

Patterns)
7. งานวิจัยที่เก่ียวข้อง

1. แนวคิดเก่ียวกับความงาม (The Concept of Beauty)

รสนิยมในความงามขึ้นอยู่กับท้ศนะของแต่ละบุคคล (Beauty is in the Eyes of 
Beholder) และมักจะปราศจากความเป็นสากล เมื่อสิ่งแวดล้อมทางลังคมและเวลาเปล่ียนแปลง 
ไป บุคคลที่เคยได้รับความนิยมว่างามในวัฒนธรรมหรือยุคสมัยหนึ่ง อาจจะกลายเป็นบุคคลที่ 
ปราศจากความดึงดูดใจ เนื่องจากความงามจะผันแปรไปตามวัฒนธรรมทางลังคมและกาลเวลา 
แต่หากจะแสวงหาคุณลักษณะหลัก (Core Characteristic) ที่เป็นองค์ประกอบของความงาม จาก 
บุคคลที่อยู่ภายใต้วัฒนธรรมทางลังคมและยุคสมัยเดียวกัน มักจะปรากฏถึงทัศนะเกี่ยวกับความ 
งามที่ถูกยึดถือเอาไว้อย่างคล้ายคลึงกัน (Darwin, 1871 cited in Singh, 1993; Mazur, 1986; 
Spink, 1998; Yu & Shepard, 1999)

เมื่อกล่าวถึงความงามทางกายภาพ โดยทั่วไปมักจะหมายถึงความงาม ที่สามารถมองเห็น 
ได้จากภายนอก ประกอบด้วยความงามขขงใบหน้า ขนาดและลัดล่วนของรูปร่าง รวมถึงกริยาท่า 
ทางซึ่งเป็นบุคลิกภาพภายนอกที่สามารถลังเกตเห็นได้ (Langmeyer & Shank, 1994) เน่ืองจาก



ค วาม งาม ป ราศ จาก น ิย าม ท ี่เฉ พ าะ เจ าะจ งแ ล ะไม ่ใช ่ส ิ่งส าม ัญ  ความงาม เป ็น ความ โด ด เด ่น  ซ ึ่ง

สะท ้อนถ ึงความหมาย ท ี่ม ีความส ัมพ ันธ ์ก ับความสำเร ็จและความม ีพ ล ัง  ส ่งผลให ้ผ ู้หญ ิงงามอย ู่ใน

สถานะท ี่เหน ือกว ่า และแตกต ่างจากผ ู้หญ ิงท ั่วใบ ในส ังคม  (S p in k , 1998 )

ความงามแหง่สมยันยิม
(Fashioning Beauty)

การที่ความงามเป็นสิ่งซึ่งใม่อาจจะระบุให้เป็นรูปธรรมได้อย่างชัดเจนนั้น ไม่ใช่ความ 
ปรารถนาของสังคม ซึ่งปฏิเสธที่จะกำหนดนิยามให้กับความงามแต่อย่างใด แต่เป็นเพราะไม่ 
สามารถจะแสวงหานิยามของความงามที่เฉพาะเจาะจงได้ เนื่องจากสังคมมีความเปลี่ยนแปลงอยู่ 
ตลอดเวลาอย่างไม่มีจุดส้ินสุด ความงามจึงผันแปรอย่างต่อเนื่องไปตามยุคสมัย และหากพิจารณา 
ย้อนกลับไปในประวัติศาสตร์ ลามารถกล่าวได้ว่าความงามได้รับอิทธิพลมาจากปัจจัยทางสังคม 
ซึ่งแวดล้อมอยู่ในแต่ละยุคสมัย (Spink, 1998)

ความงามหรือความดึงดูดใจ มีความสัมพันธ์กับความเป็นผู้หญิง โดยที่ไม่อาจจะแยกออก 
จากกันได้ เมื่อกล่าวถึงความงาม มักจะมีความหมายเชื่อมโยงถึงรูปร่างของผู้หญิง และหาก 
พิจารณาความงามแห่งอุดมคติในศตวรรษที่ 20 จนถึงปัจจุบัน จะปรากฏถึงความเปลี่ยนแปลงใน 
รูปลักษณ์ ที่ได้รับความนิยมว่าเป็นมาตรฐานของความงามครั้งแล้วครั้งเล่า และผู้หญิงต่างแสวง 
หาหนทาง ที่จะบรรลุถึงความงามแห่งอุดมคติ เพ่ือให้ได้มาซ่ึงรูปลักษณ์ที่ดูดี (Good Looks) ตาม 
สมัยนิยมตลอดมา (Saltzberg & Chrisler, n.d.)

การแสดงออกถึงความนิยมในความงาม เริ่มปรากฏอย่างชัดเจนในประวัติศาสตร์ เม่ือ 
เคร่ืองประทินความงามแบบพ้ืนเมือง ซึ่งเคยถูกผลิตใช้กันเองในครัวเรือนตั้งแต่สมัยกลาง ได้ถูกนำ 
มาผลิตจำหน่ายแบบมหาซนในศตวรรษท่ี 20 ("The Beauty,” 2003) ประกอบกับการขยายตัว 
ของอุตสาหกรรมแฟช่ัน ที่ลืบเนื่องมากจากวิวัฒนาการทางวิธีการผลิตในทศวรรษ 1920 ล่งเสริม 
ให้ผู้ผลิตสามารถผลิตเสื้อผ้าสำเร็จรูป (Ready-to-Wear) ในราคาที่ผู้มีสถานะทางเศรษฐสังคมชั้น 
ทำงาน (Working Class) สามารถซื้อหามาสวมใส่ได้ นอกเหนือจากเสื้อผ้าแฟชั่นช้ันสูง ที่ตัดเย็บ 
อย่างประณีตด้วยมือแบบฝรั่งเศส (Haute Couture) ซึงมีราคาแพงมากในยุคก่อน ล่งผลให้แฟชั่น 
และความงาม กลายเป็นอุตสาหกรรมหลักสำหรับยุคนี้ (Nolan, 1999)

เม่ือศตวรรษท่ี 19 งานโฆษณามักจะปรากฏในหนังลือพิมพ์ ด้วยภาพแบบขาวดำในยุค 
แรก แต่หลังจากท่ีเครื่องพิมพ์แบบไลโนไทป๋ (Linotype) ถูกประดิษฐขึ้นแทนการเรียงพิมพ์ด้วยมือ 
ล่งผลให้เกิดวิวัฒนาการพิมพ์ภาพด้วยลืในงานโฆษณา พร้อมกับการเกิดขึ้นของนิตยสารหลาย 
เล่ม เช่น ฮาร์เปอสั บะซาร์ (Harper’s Bazaar) แวนิต้ี แฟร์ (Vanity Fair) คอสโมโพลิแทน
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(Cosmopolitan) และโวค (Vogue) การโฆษณาจึงปรากฏในนิตยสารอย่างแพร่หลาย และเม่ือนา 
ธาน ฟาวเลอร์ (Nathan Fowler) แห่งวารสารแอดเวอร์ไทชิ่ง เอจ (Advertising Age) เสนอแนะว่า 
ผู้หญิงมีความเกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจชื้อมากที่สุดในช่วงปลายศตวรรษที่ 19 บริษัทผู้ 
ผลิตจึงมุ่งทำการตลาด และนำเสนอสารโฆษณาไปส่ผู้หญิงโดยตรง

สืบเน่ืองมาจนถึงศตวรรษที่ 20 ที่การวิจ้ยทางการตลาดแบบสมัยใหม่ได้เริ่มต้นขึ้น ส่งผล 
ให้การโฆษณาสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อยางมีประสิทธิผล (Hartman, 2000) ประกอบกับ 
ผลกระทบจากสงครามโลกครั้งที่หนึ่ง เปิดโอกาสทางการตลาดให้อุตสาหกรรมความงาม ลามารถ 
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายผู้หญิงได้มากขึ้น เนื่องจากผู้หญิงมีรายได้จากการทำงานนอกบ้านตั้งแต่ใน 
ช่วงสงคราม และผู้หญิงทำงานจำนวนมากต่างยินดีจ่ายเงิน ให้กับสินค้าที่เกี่ยวข้องกับความงาม 
การเจริญเติบโตของอุตสาหกรรมที่เกี่ยวข้องกับความงามจึงเริ่มต้นขึ้น (Boyd, 1999)

แม้ว่าการใช้เครื่องประทินผิวพรรณและแป้งทาหน้า จะเป็นสิงสามัญสำหรับผู้หญิงทั่วไป 
ในศตวรรษที่ 19 แต่การแต่งหน้าด้วยเครื่องสำอางที่มีสืสัน ยังคงจำกัดการใช้อยู่ในแวดวงของนัก 
แสดงในโรงละครเท่านั้น แต่เมื่อเข้าส่ยุคแห่งกระบวนการผลิตแบบอุตสาหกรรมในศตวรรษที่ 20 
การแบ่งแยกขอบเขตในการใช้เครื่องสำอางของผู้หญิงได้เสื่อมลง เฮเลน่า รูบินสไตน์ (Helena 
Rubinstein) เอลิซาเบธ อาร์เดน (Elizabeth Arden) และเอสเต้ ลอร์เดอร์ (Estee Lauder) เป็น 
สามตราสินค้าแรก'ที่เข้าส่ตลาดเครื่องสำอาง และจากนั้นการแต่งหน้าด้วยสีสัน ก็ไม่ได้จำกัดอยู่ 
เพียงแค่ในแวดวงของนักแสดงอีกต่อไป (Craik, 1994)

การถือกำเนิดของร้านค้าในรูปแบบสาขา (Chain Store) ส่งเสริมให้เกิดการจำหน่ายและ 
การดึงดูดใจแบบมหาซน (Mass Appeal) (Boyd, 1999) เดอะ ควีน (The Queen) ฮาร์เปอสั บะ 
ซาร์ (Harper’s Bazaar) และโวค (Vogue) เป็นนิตยสารสำหรับผู้หญิง ที่ได้รับความนิยมอย่างแพร่ 
หลายในศตวรรษที่ 20 แม้ว่าจะเป็นนิตยสารที่เกิดขึ้นตั้งแต่ในศตวรรษที่ 19 แล้ว แต่ยังไม่สามารถ 
สร้างความปรารถนาในการมีรูปลักษณ์ที่ทันสมัยให้กับผู้หญิงได้เท่ากับในยุคนี้ นิตยสารเหล่านี้มี 
บทบาทในการถ่ายทอดรูปลักษณ์ที่ทันสมัย ไปส่สํง์คมอย่างกว้างขวาง (Nolan, 1999) รวมถึงส่ือ 
สิ่งพิมพ์และวิทยุ ซึ่งเป็นสิ่งสามัญในทุกครัวเรือน (Mazur, 1986)

การเจริญเติบโตของอุตสาหกรรมความงาม มีความสัมพันธ์กับอุตสาหกรรมภาพยนตร์ 
เม่ือทิเล์มถ่ายภาพยนตร์แบบลีได้ถูกพัฒนาข้ึน การแต่งหน้านักแสดงด้วยเครื่องสำอางที่มีสีสัน จะ 
ส่งเสริมให้ภาพยนตร์ที่ถ่ายทำด้วยพีล์มสีมีเสน่ห์มากขึ้น จึงเปิดโอกาสทางการตลาดให้เกิดการ 
ผลิตและจำหน่ายเครื่องสำอาง เพื่อตอบสนองความต้องการในอุตสาหกรรมภาพยนตร์ (Boyd,
1999) แมกซ์ แฟคเตอร์ (Max Factor) อดีตผู้รกทัดงานปรุงยาสำหรับทันตกรรม ซึ่งนำความรู้และ 
ประสบการณ์ในการผสมผสานทางเคมี มาใช้พัฒนาเครื่องสำอางให้กับนักแสดงในมอสโคว์ 
(Moscow) (“The History,” n.d.) ถูกจ้างโดยผู้ผลิตภาพยนตร์ ให้เป็นช่างแต่งหน้า (Make-up
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Artist) สำหรับนักแสดงฮอลลี่วู้ด เนื่องจากประสบการณ์ในการแต่งหน้านักแสดงละครในรัสเชีย 
(Russia) ทำให้มีความรู้เรื่องแสงและเงาที่จะเกิดขึ้น จากการถ่ายภาพยนตร์ด้วยฟิล์มสีเป็นอย่างดี 
(Craik, 1994)

การแต่งหน้าด้วยเครื่องสำอางที่มีสีสัน ช่วยแกป้ัญหาให้กับนักแสดงภาพยนตร์ เม่ือฟิล์ม 
ถ่ายภาพยนตร์แบบสี ทำให้ดวงตาที่มีความงามตามธรรมชาติของธีดา บาร่า (Theda Bara) นัก 
แสดงหญิงผู้มีซื่อเสียงในยุคนั้น มีลักษณะเหมือนกับรูสีดำเมื่อปรากฏในภาพยนตร์ เฮเสน่า รูบินส 
ไตน์จึงแก้ปัญหาให้ ด้วยการแต่งเติมสีสันบนเปลือกตา และใช้มาสคาร่า (Mascara) ที่ถูกพัฒนา 
มาจากการแต่งหน้านักแสดงละครในฝรั่งเศส เพ่ือส่งเสริมให้ดวงตามีเสน่ห์มากขึ้น และการแต่ง 
หน้าอย่างครบเครื่องด้วยเครื่องสำอางที่มีสีสัน ก็เป็นข่าวท่ีถูกนำเสนอ ทั้งในนิตยสารและหนังสือ 
พิมพ์ทุกฉบับ สร้างความตื่นเต้นให้กับสาธารณชนเป็นอย่างมาก เนื่องจากในยุคก่อนหน้านี้ การ 
ตกแต่งดวงตาด้วยสีสันบังไม่เคยปรากฏในสหรัฐอเมริกา (Rubinstein, 1972 cited in Craik, 
1994)

อุตสาหกรรมภาพยนตร์เชื่อมโยงแฟชั่นจากฝรั่งเศสกับสหรัฐอเมริกาเช้าด้วยกัน โดยการท่ี 
ผู้ผลิตภาพยนตร์จ้างนักออกแบบเสื้อผ้าจากฝรั่งเศส ให้มาออกแบบเสื้อผ้าสำหรับนักแสดงในฮอล 
ล่ีวู้ด (Craik, 1994) และความปรารถนาในการเป็นผู้นำทางด้านแฟชั่นแทนที่ปารีส (Paris) 
(Bruzzi, 1997) ก็ประสบความสำเร็จ เมื่อรูปลักษณ์ชองนักแสดงหญิงที่มีซื่อเสียงของฮอลล่ีวู้ด มี 
อิทธิพลต่อความปรารถนาของผู้หญิงทั้วใป (Craik, 1994) ดังคำกล่าวของ Haggard (1990,p. 6, 
cited in Bruzzi, 1997) ทีว่า "W hat H o llyv 'ood  D esigns Today, You w ill b e  W earing  
Tom orrow ” ซ่ึง Craik (1994) กล่าวว่าส่ิงนี้ส่งผลให้โอกาสทางการตลาดของอุตสาหกรรมแฟชั่น 
และความงามเปิดกว้างมากขึ้น

แมกซ์ แฟคเตอร์นำเสนอเครื่องสำอางออกล่ลาธารณซนในยุคนี้ หลังจากผลิตเครื่อง 
สำอาง ครีม น้ัาหอม และวิกผมแบบทำด้วยมือ จำหน่ายให้กับลูกค้าที่เป็นนักแสดงก่อนในช่วงแรก 
ดังนั้นเมื่อแมกซ์ แฟคเตอร์นำเสนอเครื่องสำอางออกจำหน่ายให้กับผู้หญิง จึงเป็นการโน้มน้าวใจ 
ด้วยคำสัญญาท่ีว่า ผู้หญิงทุกคนสามารถสวยเหมือนดาราฮอลล่ีวู้ดได้ ด้วยเครื่องสำอางของแมกซ์ 
แฟคเตอร์ (“The History,” n.d.) ในขณะที่อุตสาหกรรมแฟชั่น นำเสนอเสื้อผ้าแบบเปิดเผยรูปร่าง 
ที่สะท้อนถึงจิตวิญญาณแห่งอิสระภาพ และความสนุกสนานตามที่ผู้หญิงต้องการ หลังจากที่ 
สงครามโลกครั้งที่หนึ่งยุติลงมาล่ความนิยม ความผอมคล่องแคล่วและแข็งแรง ซึ่งเป็นรูปลักษณ์ที่ 
คล้ายคลึงกับเด็กผู้ชาย (Flapper Look) เป็นความงามสำหรํบผู้หญิงในทศวรรษ 1920 นำใปล่ 
ความปรารถนาในรูปร่างผอม ละโพกเล็ก และหน้''อกแบนราบ ท่ามกลางการแช่งขันกันนำเสนอ 
แนวทางการดูแลรักษารูปร่างของคลับเพื่อสุขภาพ และกระแสนิยมในการออกกำลังกายด้วยการ 
ว่ายน้ํา กอล์ฟ และเทนนิส



ในยุคต้นทศวรรษ 1930 อุตสาหกรรมเส้ือผ้าสำเร็จรูป เกิดการชะลอตัวลงเล็กน้อย ผู้หญิง 
นิยมต้ดเย็บเสื้อผ้าเพี่อสวมใส่เอง และซ่อมแซมเสื้อผ้าก่อนซื้อใหม่กันมากขึ้น ซึ่งเป็นผลที่ลืบเนื่อง 
มาจากสภาวะเศรษฐกิจตกต่ํา จากการประลบสภาวะวิกฤตทางเศรษฐกิจของตลาดหุ้นวอลล์สตรี 
ท (Wall Street Crash) ในปี ค.ศ. า929 (Nolan, 1999) ในขณะที่อุตสาหกรรมเครื่องสำอางยังคง 
รุ่งเรืองตลอดทศวรรษ การแต่งหน้าด้วยเครื่องสำอางไดรับการยอมรับ ว่าเป็นกิจวัตรประจำวันทาง 
ความงามของผู้หญิง (Beauty Routine) การแต่งหน้าเป็นการส่งเสริมคุณลักษณะที่เย้ายวนทาง 
เพศให้กับผู้หญิง ด้วยการมีริมปีปากแดง ดวงตาโต และแก้มที่มีลืเข้มขึ้น (Craik, 1994) นัก 
แสดงฮอลลี่วู้ดยังคงมีอิทธิพลต่อรูปลักษณ์ของผู้หญิงยุคนี้ และถึงแม้ว่ายอดขายเสื้อผ้าสำเร็จรูป 
จะชะลอตัวลง แต่แฟช่ันยังคงดำเนินต่อไป พร้อมกับสไตล์ที่เปลี่ยนไปจากรูปลักษณ์แบบเด็กผู้ชาย 
ที่เคยได้รับความนิยมในทศวรรษ 1920 มาสู่ความงามอ่อนหวานแบบผู้หญิงแทน (Feminine 
Look) นำไปสู่ความนิยมในรูปร่างที่มีหน้าอกใหญ่มากกว่าในทศวรรษที่แล้ว แต่เอวคอดและ 
สะโพกเล็ก ยังคงเป็นที่ปรารถนาเช่นเดิม

ลงครามโลกครั้งท่ีสอง ส่งผลกระทบต่ออุตสาหกรรมแฟชั่นในทศวรรษ 1940 เร่ิมจากการท่ี 
ฝรั่งเศสและอังกฤษร่วมกันประกาศลงครามต่อเยอรมัน (Germany) ซึ่งรุกรานโปแลนด์ (Poland) 
และเพิกเฉยต่อการถอนกำลังออกไป ในเดือนกันยายน ค.ศ. 1939 และเมื่อปารีสตกอยู่ในความ 
ครอบครองของเยอรมัน ในเดือนมิถุนายน ปี ค.ศ. 1940 เยอรมันได้ตัดสินใจย้ายห้องเสื้อแฟชั่นชั้น 
สูง (Couture House) ไปยังเบอร์สิน (Berlin) และสร้างห้องเสื้อชั้นสูงขึ้นใหม่ ด้วยความมุ่งหวังจะ 
ให้เยอรมันมีชื่อเสียง ในด้านของการเป็นศูนย์กลางแฟชั่นของโลกในอนาคต

การที่สหรัฐอเมริกาเข้าร่วมสงครามในเดือนธันวาคม ปี ค.ศ. 1941 ส่งผลให้นักออกแบบ 
เส้ือผ้าชาวอเมริกัน ซึ่งเคยเดินทางใปเข้าร่วมชมการแสดงโชว์เสื้อผ้าแฟชั่นในฝรั่งเศส และนำสไตล์ 
มาเป็นแนวทางในการออกแบบเสื้อผ้า เพี่อผลิตขายในสหรัฐอเมริกาทุกปี ถูกตัดขาดออกจาก 
แฟชั่นสไตล์ฝรั่งเศสในระหว่างสงคราม แต่การตลาดยังคงต้องดำเนินต่อไป นักออกแบบเสื้อผ้า 
ชาวอเมริกันจึงออกแบบเสื้อผ้าตามแนวทางของตนเอง โดยคำนึงถึงวัตถุดิบที่สามารถหามาใชใต้ 
ในระหว่างลงคราม และเสื้อผ้าแบบชุดกีฬาจึงถูกนำเลนอออกสู่ตลาด ซึ่งนำไปสู่การมีชื่อเสียงทาง 
ด้านชุดกีฬาของอเมริกาในเวลาต่อมา

อุตสาหกรรมการผลิตเสื้อผ้าในระหว่างลงครามค่อนข้างเข้มงวด เล้นใยผ้าธรรมชาติอยู่ใน 
ความครอบครองของรัฐบาล เพ่ีอใช้ประโยชน์ในระหว่'■ งสงคราม อุตสาหกรรมการผลิตเสื้อผ้าจึง 
ต้องใชใยผ้าลังเคราะห์พร้อมกับจำกัดการใช้เนื้อผ้าให้ประหยัดที่สุด ตังนั้นทระโปรงส้ัน เส้ือคลุม 
ส้ัน และชุดราตรีส้ัน จึงเข้ามาอยู่ในความนิยมแทนท่ีกระโปรงยาว ที่สะท้อนถึงความอ่อนหวาน 
แบบผู้หญิงในทศวรรษก่อน ในขณะชุดกีฬาแบบคลาสสิกได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายในกลุ่ม 
นักสืกษามหาวิทยาลัย
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อุตสาหกรรมภาพยนตร์ยังคงรุ่งเรืองแม้อยู่ในระหว่างสงคราม ภาพยนตร์มักจะมีเนื้อหา 
เกี่ยวข้องกับบรรยากาศของสงคราม มักแสดงฮอลลี่วูดที่มีรูปร่างเย้ายวนใจ สะท้อนถึงความรู้สึก 
แห่งความเป็นผู้หญิงอย่างสมบูรณ์ และมีเรียวขาที่งดงามอย่างเบ็ตตี้ เกรเบ้ิล ซ่ึงเป็นขวัญ'เจของ 
ทหารอเมริกันในระหว่างสงคราม เป็นรูปลักษณ์ทีน่าพึงปรารถนา ลอด่คล้องกับความนิยมใน 
กระโปรงสั้นซึ่งผู้ที่สวมใส่จะต้องอวดเรียวฃาสู่สายตาของสาธารณชนและความงามแบบ "Pin up  
G ir l” ที่ไต้แรงบันดาลใจมาจากฮอลลี่วู้ดนื้ ปรากฏอย่างแพร่หลาย ทั้งในนิตยสารและในงาน 
โฆษณา นำไปสู่จุดเริ่มต้นของความนิยม ในรูปร่างแบบนาพึกาทราย

เมื่อสงครามโลกครั้งที่สองยุติลง ปารีสไต้รับห้องเสื้อแฟชั่นชั้นสูงกลับคืนมา ในขณะที่ 
อเมริกาก็มีลักยภาพ และความน่าเชื่อถือในต้านการผลิตชุดกีฬา (Nolan, 1999) ทศวรรษ 1950 
เริ่มต้นขึ้นพร้อมกับความรุ่งเรืองทางการตลาด เนื่องจากในช่วงสงครามสินค้าบางประ๓ ทหาซื้อไต้ 
ยาก เมื่อสงครามยุติลงผู้บริโภคต่างใช้จ่ายเงินเพื่อซื้อสินค้ากันมากขึ้น ประกอบกับประ1ซากรท่ีมี 
จำนวนมากขึ้น โอกาสทางการตลาดของผู้ผลิต และผู้สร้างสรรค์งานโฆษณาจึงเปิดกว้าง เม่ือการ 
บริโภคสินค้าไต้กลายเป็นการแสดงสถานะทางลังคมของผู้บริโภคในยุคนื้ (Gamman, 2000)

ในยุคปลายทศวรรษ 1950 ภาพยนตร์ โทรทัศน์ นิตยสาร และดนตรี มีอิทธิพลต่อกลุ่มวัย 
รุ่น ซึ่งถือเป็นกลุ่มทางการตลาดกลุ่มใหม่ ในขณะที่ความสำเร็จร่วมกันระหว่างอุตสาหกรรมแฟชั่น 
กับอุตสาหกรรมภาพยนตร์ฮอลลี่วู้ด คือการถ่ายทอดความงามผ่านทางผู้หญิงหน้าอกใหญ่ เอว 
คอด และวิธีการเดินแบบแกว่งไกวละโพกด้วยรองเท้าล้นสูง (Mazur, 1986) และเม่ือภาพ
ยนตร์ฮอลลี่วู้ดยังคงมีอิทธิพลเสมอมา (Thomas, 2005) รูปลักษณ์ของมักแสดงฮอลลี่ว้ดอย่างมาริ 
สิน มอนโร จึงเป็นที่ปรารถนาของผู้หญิงทั่วไป นำไปสู่ความนิยมในรูปร่างแบบนาพึกาทราย กับ 
ผมสึทองซึ่งตัดสั้น แล้วจัดแต่งให้เป็นลอนใหญ่ รวมทั้งการแต่งหน้าโดยเน้นดวงตาให้โฉบเฉี่ยว 
(Doe Eyes) ด้วยอายแซโดว์สีเข้ม มาสคาร่า และดินสอเขียนขอบตา อุตสาหกรรมแฟชั่นและ 
ความงามจึงแข่งขันกันผลิตสินค้า เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้หญิง ที่ปรารถนาในรูป 
ลักษณ์นี้ ซึ่งผลิตภัณฑ์เปลี่ยนสีผมให้เป็นสีทอง ประลบความสำเร็จทางการตลาดสูงสุด (Banner, 
n.d.)

ยุคแห่งความรุ่งเรืองของอุตสาหกรรมความงามและแฟชั่น เริ่มปรากฏอย่างขัดเจนในทศ 
วรรษ 1960 ซึ่งแรงผลักตันหลัก ที่ส่งผลต่อการดำเนินการตลาดในทศวรรษนี้ คือกลุ่มวัยรุ่นในทศ 
วรรษที่แล้ว ซึ่งสืบเนื่องมาจากผลกระทบจากยุคที่ประซากรถือกำเนิดขึ้นเป็นจำนวนมาก (Baby 
Boom) ในช่วงหลังสงครามโลกครั้งที่ลอง ก่อให้เกิดกลมเป้าหมายทางการตลาดวัยรุ่น ท่ีมี'จำนวน 
มากถึงเจ็ดร้อยล้านคนในทศวรรษนี้ รวมทั้งอิทธิพลจากภาพยนตร์ฮอลล่ีว้ด ที่มุ่งสะท้อนความมี 
เสน่ห์และความงาม การเข้าถึงของสื่อโทรทัศน์ ซึ่งเป็นสิ่งสามัญในเกือบทุกครัวเรือน รวมทั้งความ 
เปลี่ยนแปลงในคุณค่าและทัศนคติ หลังจากทียาคุมกำเนิดได้ถูกแนะนำออกสู่ลาธารณชน การแผ่
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ขยายของรสนิยมในสังคมโลก ซึมซับมาจากภาพยนตร์ โทรทัศน์ และนิตยสาร กระแสนิยมของ 
แฟชั่นล่าสุด จึงเริ่มถ่ายทอดไปล่ประชากรโลกได้อย่างกว้างขวางมากขึ้น (Thomas, 2003)

ความเจริญเติบโตซองอุตสาหกรรมแฟชั่นยุคนี้ เป็นผลที่สืบเนื่องมาจากวิวัฒนาการผลิต 
ใยผ้า ที่สามารถ'ผลิตใยผ้าได้หลายประ๓ ทมาทขึ้น ด้วยกระบวนการทางกลศาสตร์ และการ 
สังเคราะห์ทางเคมีจากวัตถุดิบธรรมชาติ โดยผู้ผลิตใยผ้ารายใหญ่อย่างบริษัท ดูปองต์ เดอ เนมัวร์ 
(Dupont de Nemoir) และไอชีไอ (ICI) ความมีฯลังและความอ่อนเยาว์ คือสัญลักษณ์ของความ 
งาม (Youthful Look) ท่ามกลางบรรยากาศสนุกสุดเหวี่ยงแบบฉาบฉวย (Swinging Sixties) 
กระแสนิยมในเพลงร็อค แอนด์ โรล์ (Rock ‘ท’ Roll) กระโปรงสันเหนือหัวเข่า (Mini Skirt) (Craik, 
1994) ที่เปิดเผยความงามของเรียวขา และสะโพกเล็กแคบ (Mazur, 1986) นำไปล่ความนิยมใน 
รูปร่างที่ผอมบางกับหน้าอกแบนราบ (Thomas, 2003)

เมื่อเข้าล่ทศวรรษ 1970 เป็นยุคของดิลโก้ (Disco Crazes) ความโด่งดังของภาพยนตร์ 
เร่ือง “S a tu rd a y  N ig h t Fever” ตอกยํ้าถึงความสำคัญในการผ่อนคลาย ด้วยการเต้นรำในสถาน 
บันเทิงกลางคืนช่วงวันหยุดสุดสัปดาห์ ซึ่งเป็นรูปแบบชีวิตของคนยุคนี้ได้อย่างชัดเจน ความนิยม 
ในดิสโก้นำไปล่เสื้อผ้าแวววาว สะท้อนแสง ซึ่งเหมาะลมสำหรับสวมใล่เวสากลางคืนเท่านั้น แตก 
ต่างจากกางเกงขาสัน (Hot Pants) ที่ได้รับความนิยมอย่างแพร่หลาย (Thomas, 2003) เช่นเดียว 
กับความนิยมสวมใล่เสื้อผ้าที่ผลิตจากเดนิม (Denim) ที่ให้ความรู้สึกติดดินแผ่ขยายไปทั่วโลก ซ่ึง 
เป็นทัศนะที่สืบเนื่องมาจากสงครามเวียดนาม การมีความงามแบบเป็นธรรมชาติ จึงเป็นท่ีน่าพึง 
ปรารถนา (Hunter, n.d.) พร้อมกันความนิยมในรูปร่าง ที่อยู่บนพื้นฐานของความงามได้สัดล่วน 
ตามทัศนะของแต่ละเช้ือชาติ

กระแสนิยมของการเต้นรำยังคงแผ่ขยายมาถึงทศวรรษ 1980 แต่พัฒนามาล่การเต้นรำ 
เพื่อรักษารูปร่าง แทนการเต้นรำเพื่อความสนุกสนานเพียงอย่างเดียว และการออกกำสังกายได้ 
กลายเป็นกิจวัตรประจำวันของผู้หญิง โยคะซึ่งได้รับความนิยมอย่างมากมาตั้งแต่ทศวรรษ 1960 
ยังคงเป็นที่นิยมในยุคนี้ รวมท้ังลควอช เทนนิส การว่ิง และกีฬาประ๓ ทอื่น (Thomas, 2003) กลุ่ม 
เป้าหมายทางการตลาด สำหรับการโฆษณาสินค้าแฟชั่นและความงามเป็นกลุ่มเศรษฐีใหม่ 
(Yuppies) ซ่ึงเป็นชนช้ันกลางที่มีอายุน้อย แต่ประลบความสำเร็จในอาชีพการงานระดับสูงและมี 
รายได้สูง (Banner, n.d.) อุตสาหกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับการรักษารูปร่าง และอุตสาหกรรมแฟช่ันชุด 
กีฬาเจริญเติบโตอย่างมาก โดยเฉพาะอย่างยิ่งธุรกิจคลับเพื่อสุขภาพ ที่เปิดคอร์ลสำหรับแอโรบิค 
และแจ๊ลแดนซ์นำไปล่ความนิยมในรูปร่างผอมแข็งแรงแบบนักกีฬา (Thomas, 2003)

ในขณะที่แฟชั่นแบบชุดกีฬาอย่างลาคอสต์ (Lacoste’s) และราล์ฟ ลอเรน (Ralph 
Lauren) ประสบความสำเร็จทางการตลาดสูงสุดในทศวรรษน้ี เช่นเดียวกับอุตสาหกรรมความงาม 
ซึ่งเปลี่ยนแปลงความมุ่งหมายในการผลิตสินค้า เพื่อตอบสนองความต้องการในความงาม ด้วย
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การใช้เครื่องสำอางตกแต่งใบหน้า มาส่การมีความงามจากการใช้เครื่องสำอาง เพ่ือบำรุงรักษาผิว 
พรรณแทน และผลิตภัณฑ์บำรุงรักษาผิวพรรณก็ได้รับความนิยมอย่างมาก ในขณะที่ยอดขาย 
เครื่องสำอางสำหรับแต่งหน้าชะลอตัวลง (Craik, 1994) อย่างไรก็ตามอุตสาหกรรมแฟชั่นและ 
ความงามยังคงรุ่งเรืองเมื่อเช้าคู่ทศวรรษ 1990 สืบเนื่องมาจนถึงจนถึงศตวรรษที่ 21 (Thomas, 
2003) ในขณะที่ความงามแห่งอุดมคติ ได้เปลี่ยนแปลงมาคู่การให้ความนิยม ในรูปลักษณ์ที่เป็น 
ธรรมซาติ การมีผิวพรรณดี การมีสุขภาพดี รวมถึงการมีรูปร่างที่ผอมอย่างแข็งแรง ซึ่งเป็นรูป 
ลักษณ์ที่ดูดีและสะท้อนถึงความมีพลังของผู้หญิงสมัยปัจจุบัน (“The Right,” 2003)

รูปลักษณ์ที่ดูดีของผู้หญิง เป็นที่พึงปรารถน''อย่างมากสำหรับผู้ชาย (Buss, 1987; 
Feingold, 1990; Townsend, 1989 cited in Singh, 1993) ในทุกวัฒนธรรมอย่างเป็นสากล 
(Buss, 1989 cited in Singh, 1993) การดึกษาฃอง Darwin (1871, cited in Singh, 1993) เปิด 
เผยว่าความงามมีความลัมพันธ์ภับรูปร่าง ซึ่งทฤษฎีวิวัฒนาการ (Evolutionary Theory) อธิบายว่า 
การที่ผู้ชายพิจารณาผู้หญิงจากรูปลักษณ์ภายนอก เนื่องมาจากกระบวนการเสือกสรรคู่ครอง 
(Mate Selection) ผู้ชายจะเสือกผู้หญิงที่มีความสมบูรณ์ สำหรับการเป็นมารดาของบุตรใน 
อนาคต ในขณะที่ผู้หญิงจะพิจารณาผู้ชายที่มีสถานภาพสูง (High Status) ซึ่งจะลามารถจัดหา 
ทรัพยากร และเอื้ออำนวยปัจจัยท่ีก่อให้เกิดความม่ันคง สำหรับการเลี้ยงดูบุตรหลานในอนาคตได้ 
และผู้หญิงจะสามารถตระหนักรู้ได้ถึงสถานะของผู้ชาย ซึ่งปรากฏผ่านทางการแข่งขันกับผู้ชายอื่น 
ในลังคม และสำตับข้ันทางเศรษฐกิจ แต่ความสมบูรณ์ของผู้หญิงเป็นลิ่งที่ช้อนเร้น ดังน้ันผู้ชายจึง 
ต้องนำความดึงดูดใจทางกายภาพ มาประเมินคุณค่าฃธงผู้หญิงในกระบวนการเสือกสรรคู่ครอง

เมื่อผู้ชายให้ความสำคัญกับความดึงดูดใจทางกายภาพของผู้หญิงเป็นอย่างมาก (Mazur, 
1986) แตกต่างจากผู้หญิง ที่ให้ความสำคัญกับบุคลิกภาพของผู้ชาย (Berscheid & Walster, 
1974; Dion, 1981; Houston & Levinger, 1978 citec in Mazur, 1986) โอกาสทางลังคมของผู้ 
หญิง จึงมักจะเป็นผลที่สืบเนื่องมาจากความงาม (Mazur, 1986) ซึ่งเปรียบเสมือนความเป็นอุดม 
คติ ที่เปล่ียนแปลงไปตามยุคสมัย โดยที่รูปร่างจะมีบทบาทในการสะท้อนถึงคุณค่าแห่งความรักที่ 
มีต่อความงดงาม ซึ่งปรากฏอย่างกว้างขวางอย่างสอดคล้องกับทัศนะของลังคมแต่ละยุคสมัย 
(Spink, 1998)

การมีรูปลักษณ์หรือความงามแบบต่าง  ๆ ตามสมัยนิยมถือเป็นแฟช่ัน (Fashion) (Craik, 
1994; Giddon, 1987; Thomas, W ikiped ia , 2003) ซึ่งหมายถึงรูปแบบหรือสไตล์ ที่นิยมอย่าง 
กว้างขวาง (Nystrom, 1928 cited in Sproles, 1987) เป็นวิถีทางแห่งพฤติกรรม ที่ได้รับการยอม 
รับอย่างชั่วคราว โดยสมาชิกของลังคม เนื่องจากเป็นลิ่งที่น่าพึงปรารถนาสำหรับยุคสมัยหนึ่ง 
(Sproles, 1979) และสามารถเปลี่ยนแปลงได้เมื่อเวล''ผ่านไป ตามกระบวนการเกิดกระแสนิยม
(Sproles, 1987)
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กระบวนการเกิดกระแสนิยม 
(Fashion Process)

y

Sproles (1981, cited in Sproles, 1987) กล่าวว่ากระบวน,การเกิดกระแสนิยม เป็นกลไก 
แห่งความเปลี่ยนแปลง ซึ่งมีการเคล่ือนไหวอยู่ตลอดเวลา (A Dynamic Mechanism of Change) 
โดยเริ่มจากการที่สิ่งหนึ่งซึ่งคาดว่าจะได้รับความนิยม (A Potential Fashion Object) ได้ถูกลร้าง 
สรรคํฃึ้น และถูกถ่ายทอดออกมาล่สาธารณซน ก่อให้เกิดการยอมรับอย่างแพร่หลาย จนกระท่ังถึง 
จุดสูงสุด แล้วจึงเลื่อมความนิยมหรอพ้นสมัยไปซึ่งกระบวนการเกิดกระแสนิยม ลามารถจำแนก 
ออกเป็นหกขั้นตอน ดังน้ี

ขันตอนที 1 การคิดค้นและการนำเสนอ (Invention and Introduction) คือ การทีแหล่ง 
กำเนิดซองสิ่งท่ีคาดว่าจะได้รับความนิยม ซึ่งอาจจะเป็นได้ทั้งบริษัทผู้ประกอบการ มักสร้างสรรค์ 
หรือแม้แต่ดัวผู้บริโภคเอง ได้ทำการสร้างสรรค์ลื่งที่แตกต่างจากสมัยที่แล้วขึ้น

การเกิดขึ้นซองสิ่งท่ีคาดว่าจะได้รับความนิยมหรือสไตล์ใหม่ มีแรงปันดาลใจมาจากหลาย 
ทิศทางด้วยกัน เช่น วัฒนธรรมกลุ่มย่อย (Subculture) วิวัฒนาการทางคิลปะ การเปล่ียนแปลง 
ของความงามแห่งอุดมคติ การพ้นฟูทางประวัติศาสตร์ ความคิดสร้างสรรค์ซองผู้บริโภค หรือผู้ 
ประกอบการ เป็นต้น (Sproles, 1987)

ข้ันตอนที่ 2 ความเป็นผู้นำในกระแสนิยม (Fashion Leadership) คือ กลุ่มผู้นำกระแส 
นิยม (Fashion Conscious) เกิดการยอมรับในสิ่งท่ีถูกสร้างสรรค์ขึ้น และนำเสนอออกล่สังคม ซ่ึง 
Sproles (1987) กล่าวว่าผู้นำกระแสนิยม สามารถเป็นได้ทั้งมักสร้างสรรค์หรืออาจเป็นผู้มีชื่อเสียง 
ที่ได้รับความนิยมจากสังคมก็ได้

ขั้นตอนท่ี 3 การพบเห็นได้มากข้ึนในสังคม (Increasing Social Visibility) คือ การแผ่ 
ขยายซองสิ่งท่ีถูกสร้างสรรค์ขึ้นในกลุ่มผู้นำกระแสนิยม ซึ่งลามารถพบเห็นได้กว้างขวางมากขึ้นใน 
สังคม

ขั้นตอนท่ี 4 การยอมรับภายในกลุ่มและข้ามกลุ่ม (Conformity within and Across 
Social Groups) คือ การสนับสนุนและการยอมรับกระแสนิยมแบบมหาชน

ข้ันตอนที่ 5 การอ่ิมตัว (Social Saturation) คือ กระแสนิยมได้รับการยอมรับจนกลายเป็น 
สิ่งสามัญ และเป็นจุดเริ่มต้นของการเล่ือมความนิยม ซ่ึง Sproles (1987) อธิบายว่าหสังจากที่กระ 
นิยมถูกยอมรับเป็นการทั่วไป จะไม่ใช่สิ่งที่ใหม่ น่าตี่นเต้น หรือแสดงออกถึงคุณค่าที่พิเศษอีกต่อไป 
แล้ว ก่อให้เกิดความเคยชิน ซ้ําซาก และน่าเบ่ือ ถึงแม้ว่าจะยังเป็นที่ยอมรับในสังคมอยู่ก็ตาม แต่ 
ในที่สุดจะถูกกำจัดออกไปจากความนิยม โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกลุ่มของผู้นำกระแสนิยม
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ข้ันตอนท่ี 6 การเลื่อมและการพ้นสมัยนิยม (Decline and Obsolescence) คือ สิงท่ีคาด 
ว่าจะได้รับความนิยมในสมัยหน้าถูกสร้างสรรค์ขึ้น และนำเสนอส่สังคมแทนที่กระแสนิยมปัจจุบัน 
ซึ่งเริ่มถดถอยลง

Sproles (1987) อธิบายว่าขั้นตอนนี้ จะปรากฏเมื่อเหตุการณ์ทั้งลองเหตุการณ์เกิดขึ้น 
พร้อมกัน ท่ามกลางการเข้าล่ลภาวะอิ่มตัวของกระแสนิยมเดิม ลื่งที่คาดว่าจะได้รับความนิยมใน 
สมัยหน้าจะถูกสร้างสรรค์ขึ้น พร้อมกับความเคลือนไหวของกลุ่มผู้นำกระแสนิยม และการเปลี่ยน 
แปลงของความงามแห่งอุดมคติ ซึ่งจะปรากฏในรูปแบบใหม่ แตกต่างจากความนิยมในปัจจุบัน 
กระแสนิยมเก่าจะยังไม่เลื่อมลง จนกว่ากระแสนิยมใหม่จะได้รับการยอมรับแทนที่ และเม่ือลื่งท่ี 
คาดว่าจะได้รับความนิยมในสมัยหน้า ถูกถ่ายทอดออกล่ลาธารณชนและแผ่ขยายทั้วไปแล้ว จะก่อ 
ให้เกิดความนิยมตามวงจรสืบเนื่องต่อไป

การแพร่กระจายของกระแสนิยม
(The Diffusion of Fashion)

ทฤษฏีการแพร่กระจายกระแสนิยมแบบไหลลง (Trickle-down Theory) แบบด้ังเดิม ของ 
Simmel (1904, cited in McCracken, 1987) อธิบายว่ากระแสนิยมเกิดจากการยอมรับโดยกลุ่ม 
ชนขั้นสูง แล้วจึงแผ่ขยายลงมาล่ซนขั้นที่ตํ่ากว่าในสังคม ด้วยความปรารถนาที่จะเลียนแบบรส 
นิยมของซนขั้นสูง เพี่อแสวงหาหนทางในการสถาบนาสถานะทางสังคมของตนเองขึ้นใหม่ และเม่ือ 
ความนิยมถูกลอกเลียนแบบโดยชนขั้นที่ตํ่ากว่าแล้ว ซนข้ันสูงจึงแสวงหาความนิยมในสิงใหม่ ด้วย 
ความปรารถนาที่จะแสดงออกถึงความแตกต่าง

ทฤษฏีการแพร่กระจายกระแสนิยมแบบไหลลง มีจุดรวมอยู่ที่แนวคิดสองประการ คือ การ 
ลอกเลียนแบบของชนขั้นในสังคม และความแตกต่างในการแสดงตัวตน ซึ่งยังคงปรากฏถึงความ 
บกพร่อง ในด้านของการเปรียบเทียบ การแพร่โระจายของกระแสนิยมว่าเป็นการไหลลง หาก 
พิจารณาอย่างแท้จริงแล้ว แรงบันดาลใจในการเลียนแบบความนิยมของชนขั้นสูง โดยชนข้ันที่ต่ํา 
กว่าเป็นแบบขึ้นสูง (Upward) ไม่ใช่การไหลลงของกระแสนิยมแต่อย่างใด ซ่ึง Blumer (1969, 
cited in McCracken, 1987) กล่าวว่ามีความเหมาะลมสำหรับการนำมาอธิบายแนวทางการเกิด 
กระแสนิยมในศตวรรษที่ 16-18 มากกว่าที่จะนำมาใช้เพี่ออธิบายการเกิดกระแสนิยมในปัจจุบัน 
เช่นเดียวกับทัศนะที่สอดคล้องกันของ King & Rirg (1980, cited in McCracken, 1987) ท่ีว่า 
ความนิยมในสไตล์ที่แตกต่างกันในปัจจุบันไม่ใช่วิ?ทางที่นำมาบ่งชี้ถึงซนขั้นทางสังคมอีกต่อไป

ทฤษฏีของ Simmel จึงได้ถูกพัฒนาขึ้นใหม่ โดยคำนึงถึงความสอดคล้องกับรูปแบบสังคม 
ในศตวรรษท่ี 20 ซึ่งไม่ได้มีความมุ่งหมายอยู่ที่กฎแห่งการไหลลงของกระแสนิยมอีกต่อไป แต่ยังคง

3 J I
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ไว้ซึ่งบทบาทของการแสดงออกถึงความนิยมในสิ่งใดสิงหนึ่ง เพื่อสะท้อนความปรารถนาในการ 
แสดงตัวตนเหมือนฟนเดิม (Finkelstein, n.d.) โครงสร้างการสื่อสารทางสัญลักษณ์ (Symbolic 
Communication Model) ซึ่งสืบเนื่องมาจากแนวคิดของความแตกต่างในการแสดงตัวตน จาก 
ทฤษฎีของ Simmel อธิบายว่าการปฎิบ้ติตามความนิยม เปรียบเสมือนภาษาเซิงทัศนาการ (Visual 
Language) ซึ่งเป็นสัญลักษณ์สำหรับถ่ายทอดคว^มหมายที่พิเศษ (Horn & Gurel, 1981; Lurie, 
1981 cited in Sproles, 1987)

เมื่อการปฏิบัติตามกระแสนิยมเป็นการแสดงตัวตน ซึ่งเปรียบเสมือนการเป็นการสะท้อน 
ถึงคุณค่าที่อยู่เบื้องหลังพฤติกรรม ความปรารถนาในรูใ.ลักษณ์แบบต่าง  ๆ ที่ได้รับความนิยมว่า 
เป็นความงาม จึงเปรียบเสมือนการถ่ายทอดความหมายผ่านทางรูปร่าง เพ่ือสะท้อนถึงความเป็น 
ตัวตนหรือสถานะทางลังคม การมีรูปร่างที่สมบูรณ์แบบ จึงให้ความรู้สึกเซ่นเดียวกับการเป็นเจ้า 
ของรถสปอรัตท่ีหรูหรา เนื่องจากการควบคุมรูปร่างเพื่อให้มืรูปลักษณ์ที่งดงามตามความนิยมของ 
ลังคม เป็นสัญลักษณ์ที่แสดงออกถึงความแข็งแกร่งและตักยภาพ ในการได้มาซึ่งสิ่งที่ผู้อื่นไม่อาจ 
จะทำได้สำเร็จ (Finkelstein, 1991 cited in Spink, 1998)

ในขณะที่โครงสร้างของความงามแห่งอุดมคติ (Ideal of Beauty Model) ท่ี'ว่าลังคมมืรูป 
แบบของความงามแห่งอุดมคติเป็นมาตรฐาน ในการแสดงออกถึงความงามที่สมบูรณ์แบบผ่าน 
ทางรูปลักษณ์ สามารถนำมาอธิบายถึงการเกิดกระแสนิยมในความงาม ซึ่งเปลี่ยนแปลงไปตามยุค 
สมัยได้ (Roach & Eicher, 1973; Banner, 1983 cited in Sproles, 1987) กล่าวคือในทุกยุคสมัย 
จะปรากฏถึงรูปแบบความงามแห่งอุดมคติที่ชัดเจน ซึ่งมืความสัมพันธ์กับปัจจัยหลายประการ เซ่น 
งานคิลป๋ การประกวดความงาม วัฒนธรรมของความงามในเซิงพาณิชย์ (Commercial Beauty 
Culture) และภาพยนตร์ เป็นต้น ซึ่งกระแสนิยมจะเกิดขึ้น โดยมีความสัมพันธ์กับความงามแห่ง 
อุดมคติของแต่ละยุคสมัย (Sproles, 1987)

องค์ประกอบของความงามแห่งอุดมคต ิ
(Beauty Ideal Component)

Langmeyer & Shank (1994) กล่าวว่าคุณลักษณะหลัก ซึ่งเป็นองค์ประกอบของความ 
งาม โดยท่ัวไปประกอบด้วยรูปลักษณ์กายนอก ที่มักจะหมายถึงความงามของใบหน้าและรูปร่าง 
ซึ่งเป็นคุณสมบัติหลักของความดึงดูดใจทางกายภาพของผู้หญิง และบุคลิกภาพภายนอกที่ 
ลามารถมองเห็นได้

ในด้านขององค์ประกอบทางด้านรูปร่าง จ''กการคืกษาของ Singh (1993) เปิดเผยว่ารูป 
ร่างซ่ึงประกอบด้วยลัดล่วนของหน้าอก เอว สะโพก และ,นาหนัก มีความสำคัญมากต่อการประเมิน
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ความดึงดูดใจของผู้หญิง ตามทัศนะของผู้ชาย รวมถึงการประฌินความมีสุขภาพดี ความอ่อน 
เยาว์ และทักยภาพในการเป็นมารดาของบุตรในอนาคตด้วย

ความดึงดูดใจมีความสัมพันธ์กับความมีสุขภาพดี และผู้หญิงทีมีความดึงดูดใจระดับสูง 
คือผู้หญิงที่มีอัตราส่วนของเอวถึงสะโพก (WHR: Wcdist-to-Hip Ratio) ระดับตํ่า (<  อ./) ซึ่งเป็นรูป 
ร่างที่มีสัดส่วนคล้ายกับลูกแพร์ (Pear Shape) โดยที่อัตราส่วนของเอวถึงสะโพกลามารถคำนวณ 
ได้ จากสูตรดังนี้

Ratio = Waist (เท Inches) Divided by Hip (เท Inches)

WHR: <  0.7 Pear Shaped 
WHR: >0.8 Apple Shaped

รวมถึงจะต้องมีนํ้าหนักอยู่ในเกณฑ์ปกติ (Normal Weight) ตามมาตรฐานของดัชนีมวล 
กาย (BMI: Body Mass Index) จากตารางในแผนภาพท่ี 2. 1 ซึ่งเป็นดัชนีวัดขนาดรูปร่างทางการ 
แพทย์ ที่ได้รับการยอมรับอย่างเป็นสากล ซึ่งการหาขนาดรูปร่างตามมาตรฐานดัชนีมวลกาย 
ลามารถคำนวณได้จากสูตร ดังต่อไปน้ี

A m e ric a n  U n its :

BMI = Weight [in pounds] X 704.5 divided by (Height [in inches] X Height [in 
inches])

M e tric  U n its :

BMI = Weight [in kilos] divided by (Height [in meters] X Height [in meters])
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Figure 2.1 Body Mass Index

Source: W hat's Your B ody M ass Index?. (2003). Retrieved from http://caloriecontrol.org.

BMI <  18.5 Underweight 
BMI 25-29.9 Overweight 
BM118.5-24.9 Normal Weight 
BMI >  30 Obese

ส่วนโครงสร้างของใบหน้าที่มีความงาม คีอไบหน้าที่มีความสัมพันธ์ก้น ระหว่างทุกองค์ 
ประกอบของโครงสร้างใบหน้า เนื่องจากความงามไม่นศาสตร์ที่เป็นรูปธรรม และการประเมน 
ความดึงดูดใจของใบหน้า เป็นสิงที่ขึ้นอยู่ก้บทัศนะของแต่ละบุคคล แต่โดยท่ัวใปใบหน้าท่ีได้ร้บ 
ความนิยมว่างาม ดึอใบหน้าท่ีมีความสมดุลย ซึ่งแนวทางการประเมินความสมดุลยของใบหน้า 
คำนึงถึงความสมดุลยของใบหน้าในลองมิติ คือความลึกและความยาว พัฒนามาจากศาสตร์ทาง 
ด้านการค์ลยกรรมเพ่ือความงาม ดังแผนภาพท่ี 2.2

ะส
เ์.

http://caloriecontrol.org
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Figure 2.2 Ideal Facial Dimensions

A. Vertical Facial Fifth
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ความสมดุลยของใบหน้าสามารถวัดได้จากทั้ง!ทนหน้าและด้านข้าง การวัดความสมดุลย 
ของใบหน้าด้านหน้าด้วยเล้นแนวตั้ง (Vertical) ดังภาพ A จากแผนภาพที่ 2.2 เป็นการนำความ 
กว้างของดวงตามาเป็นมาตรวัด ใบหน้าที่มีความสมดุลย คือใบหน้าที่มีความกว้างขนาดห้าเท่า 
ของความกว้างของดวงตาอย่างพอดี และมีปลายจมูกกว้างเท่ากับขนาดกว้างของดวงตา หรือมี 
ขนาดเท่ากับ 1/5 ของใบหน้า

ส่วนการวัดความสมดุลยของใบหน้าด้านหน้าด้วยเล้นแนวนอน (Horizontal) ดังภาพ B 
เป็นการแบ่งใบหน้าออกเป็นสามส่วน คือ (1) ส่วนบน (Upper Third) วัดจากจุดกึ่งกลางของไรผม 
(Trichion) มาจนถึงจุดกึ่งกลางระหว่างคิ้ว (Glabella) (2) ส่วนกลาง (Middle Third) วัดจากจุดก่ึง 
กลางระหว่างค้ิวมาจนถึงปลายจมูก (Subnasale) และ (3) ส่วนล่าง วัดจากปลายจมูกมาจนถึง 
ปลายคาง (Menton) ซึ่งเมื่อแบ่งใบหน้าออกเป็นสามส่วนแล้ว ทั้งลามส่วนจะต้องมีขนาดเท่ากัน 
อย่างพอ จึงจะเป็นใบหน้าที่มีความสมดุลย

ในขณะที่การวัดความสมดุลยของใบหน้าด้านข้าง สามารถวัดได้ด้วยเล้นแนวนอนและ 
เล้นแนวตั้งเซ่นเดียวกัน การวัดด้วยเล้นแนวนอนเป็นการแบ่งในหน้าออกเป็นลามส่วน เซ่นเดียวกับ 
การวัดความสมดุลยของใบหน้าด้วยเล้นแนวนอนของใบหน้าด้านหน้า ดังภาพ C ส่วนการวัด 
ความสมดุลยด้วยการลากเล้นแนวต้ัง ตั้งฉากบนเล้นแนวนอนที่เรียกว่า "F rankfo rt H o rizon ta l 

U n e ” ซึ่งเป็นเล้นแนวนอนที่ขนานกับพื้น อยู่ระหว่างบริเวณเหนือรูจมูกกับใต้กระบอกตา และเม่ือ 
ลากเล้นแนวต้ังจากบริเวณจุดกึ่งกลางระหว่างคิ้วมาถึงปลายคาง เพื่อตัดกับเล้นแนวนอนนี้แล้ว จะ 
ต้องเป็นมุมฉากอย่างพอดี ดังภาพ อ

การเลึยนแบบความงามแห่งอุดมคติ 
(Prestigious Imitation of Beauty Ideal)

ความงามคือความเป็นอุดมคติ ปราศจากความเป็นรูปธรรม เซ่นเดียวกับความจริงและ 
ความดี การกระทำตามวิถีทาง ที่เชื่อว่าจะนำมาซึ่งความงามได้ จึงเป็นสิ่งที่ไม่ต้องการเหตุผล เพ่ือ 
อธิบายว่าถูก ผิด เหมาะสม หรือไม่เหมาะสมแต่อยางใด (Saltzberg & Chrisler, n.d.) ความงาม 
และความปรารถนามีความล้มพันธ์กัน บุคคลต่างปรารถนาที่จะมีความงาม โดยที่ความปรารถนา 
หลัก ซ่ึงอยู่เบื้องหลังความงาม คือความปรารถนาที่จะได้เป็นเจ้าของวัตถุซึ่งงดงาม และการได้อยู่ 
ใกล้ชิดกับบุคคลที่น่าพึงปรารถนา (West, 2003)

ทฤษฏีการเลียนแบบ (Mimetic Theory) อธิบายว่าความปรารถนามักจะเกิดจากความ 
สัมพันธ์ระหว่างบุคคล มากกว่าท่ีจะเกิดจากปัจเจกบุคคลเอง บุคคลเรียนรู้ที่จะปรารถนาในสิ่งหนึ่ง



41

สิงใด จากการนำผู้อื่นมาเป็นแบบฉบับ แล้วจึงทำการเลียนแบบจากผู้อื่น เมื่อบุคคลมีความ 
ตระหนักรู้ในข้อบกพร่องของตนเอง จึงทำการพิจารณาผู้อ่ืน เพื่อที่จะเรียนรู้ว่าตนควรเป็นอย่างไร 
และควรให้ความนิยมในคุณค่าใด (Ginrard, 1923 cited in West, 2003)

ใ น ข ณ ะ ท ีท ฤ ษ ฎ ีก า ร เ ร ีย น ร ู้ท า ง ส ัง ค ม  (S o c ia l L e a rn in g  T h e o r y )  ข อ ง  B a n d u r a  (1 9 7 7 ,  

c i te d  in  C h u r c h ,  1999) ส า ม า ร ถ น ำ ม า อ ธ ิบ า ย ? ง ก า ร เล ีย น แ บ บ ค ว า ม ง า ม แ ห ่ง อ ุด ม ค ต ิไ ด ้เ ซ ่น ก ัน  

ว ่า บ ุค ค ล เ ร ีย น ร ู้ท ี่จ ะ เล ีย น แ บ บ พ ฤ ต ิก ร ร ม ข อ ง ผ ู้อ ื่น ผ ่า น ท า ง ก า ร ส ัง เก ต  โ ด ย จ ด จ ำ ม า เ ป ็น ร ูป แ บ บ เ พ ื่อ  

ปฏิบัติต า ม  ซ ึ่ง อ า จ เ ป ็น ไดท้ ั้ง ก า ร ป ฏ ิบ ้ต ิต า ม ท า ง จ ิต ใ จ  แ ล ะ ท า ง ก า ร แ ส ด ง อ อ ก ท า ง ก า ย ภ า พ  ด ้ว ย  

ก า ร ป ร ะ ย ุก ต ์ใ ห ้ส อ ด ค ล ้อ ง ก ับ ส ถ า น ก า ร ณ ์ใ น ช ีว ิต ป ร ะ จ ำ ว ้น  แ ล ้ว จ ึง ต ัด ส ิน ใ จ พ ิจ า ร ณ า ผ ล ท ี่ต น ไดร้ ับ  

จ า ก ก า ร ป ฏ ิป ต ิต า ม อ ย ่า ง ผ ู้อ ื่น  ว่าให้ผ ล ใ น เซ ิง บ ว ก หรีอเช ิง ล บ  ห า ก ก า ร เ ล ีย น แ บ บ ผ ู้อ ื่น ใ ห ้ผ ล เ ซ ิง บ ว ก  

บ ุค ค ล ม ีแ น ว โ น ้ม ท ี่จ ะ เ ล ีย น แ บ บ แ ล ะ ปฏิบัตติ า ม พ ฤ ต ิก ร ร ม น ั้น ต่อไป แ ต ่ใ น ท า ง ต ร ง ก ัน ข ้า ม ถ ้า ก า ร  

เล ีย น แ บ บ ใ ห ้ผ ล เซ ิง ล บ  บ ุค ค ล จ ะ ย ุต ิก า ร เล ีย น แ บ บ ล ง

บุคคลมีความสามารถในการจัดการและสร้างสรรค์ เพื่อให้ตนเองเหมือนกับสิงที่ตน 
ปรารถนาจะเลียนแบบ นับจากสิ่งธรรมดาในด้านของการแต่งกายด้วยเสื้อผ้า จนถึงการศัลยกรรม 
เพื่อความงาม ซึ่งบุคคลจะทำการเลียนแบบทางกายภาพ เพื่อผลประโยชน์ในด้านของการดึงดูด 
ทางเพศ ผู้หญิงจะยอมรับในรูปลักษณ์ ที่สามารถดึงดูดใจผู้ชายได้ ด้วยการเลียนแบบทรงผม การ 
แต่งหน้า สไตล์ของเสื้อผ้า เคร่ืองประตับ หรือรูปร่างจากผู้หญิงอ่ืน ที่ได้รับความนิยมว่ามีความงาม 
(Tafinger, 1996a)

การเลียนแบบรูปลักษณ์ซึ่งได้รับความนิยม มีความสัมพันธ์กับความงามแห่งอุดมคติของ 
แต่ละยุคสมัย (Craik, 1994) โดยที่การเลียนแบบตามธรรมชาติของมนุษย์ จะต้องนำมาซึ่งความ 
ได้เปรียบ ทั้งในปัจจุบันและในอนาคต (Tafinger, 1996a) การเลียนแบบความงามแห่งอุดมคติ 
เพื่อให้มีรูปลักษณ์ที่น่าพึงปรารถนาตามทัศนะของสังคม จะก่อให้เกิดผลประโยชน์ต่อผู้หญิงอย่าง 
มาก เนื่องจากการมีรูปลักษณ์ที่ดูดึ จะส่งเสริมให้ผู้หญิงลามารถดึงดูดใจจากเพศตรงข้าม และแข่ง 
ขันกับผู้หญิงอื่นได้ (Craik, 1994)

คุณค่าของความงามแห่งอุดมคติ มักจะถูกสร้างสรรค์และรักษาเอาไว้ โดยกลุ่มซนช้ันนำ 
ของสังคม ซึ่งมีสถานะทางเศรษฐสังคมระดับสูง เห็นได้จากการมีรูปร่างผอมของผู้หญิง ซึ่งเปรียบ 
เสมือนมาตรฐานของความงามในสังคมอเมริกันปัจจุบัน ผู้หญิงที่อยู่ในสถานะทางเศรษฐสังคม 
ระดับสูง จะมีนํ้าหนักโดยเฉลี่ยน้อยกว่า ผู้หญิงที่อยู่ในสถานะทางเศรษฐสังคมชั้นที่ตํ่ากว่า 
(Moore, stunkard, & Srole, 1962 cited in Saltzberg & Chrisler, n.d.) ซึ่งสิ่งที่เป็นอุปสรรคกีด 
กันไม่ให้ผู้หญิงทุกคน บรรลุถึงความงามแห่งอุดมคติได้ทั่วถึงกัน มักจะเป็นราคาของสินค้าและ 
บริการ ที่ส่งเสริมให้เกิดความงาม (Saltzberg & Chrisler, n.d.)
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ใ น ย ุค ต ้น จ น ถ ึง ย ุค ก ล า ง ข อ ง ศ ต ว ร ร ษ ท ี่ 2 0  ร ูป ล ัก ษ ณ ์ข อ ง น ัก แ ล ค ง ฮ อ ล ลี่วู้ดม ีอ ิท ธ ิพ ล ต ่อ ผ ู้ 

ห ญ ิง ม า ก  ง า น โ ฆ ษ ณ า ส ิน ค ้า ท ี่เ ก ี่ย ว ข ้อ ง ก ับ แ ฟ ช ั่น แ ล ะ ค ว า ม ง า ม ใ น ย ุค น ั้น  จ ึง ม ัก จ ะ น ำ ผ ู้แ ส ด ง แ บ บ  

โ ฆ ษ ณ า ท ี่เ ป ็น น ัก แ ส ด ง ภ า พ ย น ต ร ์ท ี่ม ีช ื่อ เ ล ีย ง  แ ล ะ ไ ด ้ร ์บ ก า ร ย อ ม ร ับ ว ่า เ ป ็น ส ัญ ล ัก ษ ณ ์แ ห ่ง ค ว า ม  

ง า ม ข อ ง ย ุค  ม า เป ็น ผ ู้แ ส ด ง แ บ บ โ ฆ ษ ณ า  เ ห ็น ไ ด ้จ า ก โ ฆ ษ ณ า ข อ ง แ ม ก ซ ์ แ ฟ ค เ ต อ ร ์ต ั้ง แ ต ่ท ศ ว ร ร ษ  

1 9 2 0  ท ี่ม ัก จ ะ น ำ น ัก แ ส ด ง ท ี่ม ีช ื่อ เ ล ีย ง ข อ ง ย ุค ม า แ ส ด ง แ บ บ ใ น โ ฆ ษ ณ า  ช ื่ง ถ ึอ เ ป ็น เ อ ก ล ัก ษ ณ ์ข อ ง  

แ ม ก ซ ์ แ ฟ ก เต อ ร ์ล ีบ เน ื่อ ง ม า 'จ น ถ ึง ป ัจ จ ุบ ัน  ด ้ว ย ค ว า ม บ ่ร า ร ถ น า ท ี่จ ะ ใ ช ้ร ูป ล ัก ษ ณ ์ท ี่เ ป ็น ส ัญ ล ัก ษ ณ ์ 

ข อ ง ค ว า ม ง า ม แ ห ่ง ย ุค ม า ด ึง ด ูด ค ว า ม ส น ใ จ จ า ก ก ล ุ่ม เป ้า ห ม า ย  ช ื่ง ม ีค ว า ม ป ร า ร ถ น า ใ น ร ูป ล ัก ษ ณ ์น ั้น  

ซ ื้อ เค ร ื่อ ง ส ำ อ า ง ข อ ง แ ม ก ซ ์ แ ฟ ค เ ต อ ร ์ม า ใ ช ้ ก ล ่า ว ไ ด ้ว ่า แ ม ก ช ์ แ ฟ ค เ ต อ ร ์เ ป ็น ต ร า ส ิน ค ้า ใ น ย ุค แ ร ก  ท ี่ 

ใ ช ้ก ล ย ุท ธ ์ก า ร โ ฆ ษ ณ า น ี้ แ ล ะ ถ ึง แ ม ้ว ่า แ ม ก ซ ์ แ ฟ ค เ ต อ ร ์จ ะ เ ล ีย ช ีว ิต ไ ป แ ล ้ว  แ ต ่บ ร ิษ ัท ย ัง ค ง เ จ ร ิญ เต ิบ  

โ ต  ใ น ข ณ ะ ท ี่ก ล ย ุท ธ ์ก า ร โ ฆ ษ ณ า น ี้ ไ ด ้ถ ือ เป ็น แ น ว ท า ง ส ำ ห ร ับ บ ร ิษ ัท ผ ู้ผ ล ิต เค ร ื่อ ง ส ำ อ า ง อ ื่น ใ น เว ล า  

ต ่อ ม า ด ้ว ย  (C ra ik ,  1 9 9 4 )

เม่ือความอ่อนหวานแบบผู้หญิง ได้รับความนิยมว่าเป็นความงามในทศวรรษ 1930 การ 
โฆษณาและการถ่ายภาพแฟชั่น จึงร่วมกันนำเสนอภาพลักษณ์แห่งความเป็นหญิง ผ่านทางรูป 
ลักษณ์ของนางแบบที่อ่อนเยาว์ และมีใบหน้างดงามน่ารัทแบบตุ๊กตา (Baby Doll) (Reekie, 1987 
cited เท Craik, 1994) สืบเนื่องมาจนถึงทศวรรษ 1940 รูปลักษณ์ของนางแบบโฆษณา ยังคงเน้น 
ถึงความอ่อนหวาน แต่มักจะปรากฏในบริบทที่ลอดคล้องกับบรรยากาศของสงคราม (Frysinger, 
n.d.) นางแบบสำหรับสินค้าแฟชั่นและความงามในยุคนี้ ถูกถ่ายทอดผ่านทางการถ่ายภาพแบบ 
สมจริง (Realism) ที่สะท้อนให้เห็นถึงผลกระทบของลงคราม ที่มีต่อชีวิตของผู้หญิงธรรมดา 
(Craik, 1994)

เม่ือเช้าสู่ทศวรรษ 1950 กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่นชื่งมีรสนิยมเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว เป็น 
ความท้าทายสำหรับนักการตลาดในยุคนี้ และเรฝลอน (Revlon) ก็เป็นบริษัทท่ีประสบความสำเร็จ 
มากที่สุด ในการตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น แผนการรณรงค็โฆษณาชุด 
“F ire a n d  Ic e " ในปี ค.ศ. 1952 ได้รับการชื่นชมว่าเป็นหนึ่งในแผนการรณรงค์โฆษณา ท่ีประสบ 
ความสำเร็จมากที่สุดในประวัติศาสตร์ของการโฆษณาเครื่องสำอาง ซึ่งเป็นการผสมผสานกัน 
ระหว่างความสง่างาม ความมีรสนิยม และความมีเสน่ห์ แนวทางการโฆษณาของอุตสาหกรรม 
ความงาม จึงเปลี่ยนแปลงไปตามความต้องการของผู้หญิงในยุคน้ี โดยการนำเสนองานโฆษณาที่ 
สะท้อนให้เห็นถึงความเย้ายวนแบบมีระดับ และความดึงดูดใจทางเพศอย่างชัดเจน ผลิตกัณฑ์ได้ 
ถูกพัฒนาให้มีความทันสมัยมากขึ้น เพ่ือดึงดูดความสนใจให้เกิดความนิยมอย่างกว้างขวาง ด้วย
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การใช้รูปลักษณ์ที่เป็นสัญลักษณ์ทางความงามของยุค นางแบบในยุคนี้ยังคงเป็นนักแสดงฮอลลี่วู้ 
ด (Craik, 1994) รูปลักษณ์แบบมาริสิน มอนโร มีอิทธิพลต่อผู้หญิงอย่างมาก และผู้ผลิตผลิต 
ภัณฑ์เปลี่ยนสีผมก็ตอบสนองความต้องการ ให้ผู้หญิงสามารถมีรูปลักษณ์แบบมาริลิน มอนโรได้ 
ง่ายขึ้น ด้วยการใช้ผลิตภัณฑ์เปลี่ยนสีผมให้เป็นสีทอง แสะการโฆษณาผลิตภัณฑ์เปลี่ยนสีผม เป็น 
ความสำเร็จหลักของยุคนี้ (Banner, n.d.)

ใ น ย ุค น ี้ช ้า ง ภ า พ แ ฟ ช ั่น ไ ด ้เ ช ้า ม า ม ีบ ท บ า ท ใ น ก า ร ถ ่า ย ภ า พ ส ำ ห ร ับ ง า น โ ฆ ษ ณ า  แ ล ะ แ ม ว้่า 
น า ง แ บ บ ส ่ว น ม า ก ย ัง ค ง เป ็น 'น ัก แ ส ด ง ฮ อ ล ล ี่ถ ู้ด  แ ต ่ข า ง ภ า พ ไ ด ้แ ส ด ง ใ ห ้เ ห ็น ถ ึง ค ว า ม แ ต ก ต ่า ง ร ะ ห ว ่า ง  

ร ูป ร ่า ง ข อ ง  “P in  u p  G ir l "  ใ น โ ล ก แ ห ่ง ฮ อ ล ล ี่ว ู้ด ย ับ ร ูป ร ่า ง ผ อ ม บ า ง ข อ ง น า ง แ บ บ  ( T u lc h in ,  1 9 6 2  

c i te d  in  M a z u r ,  1 9 8 6 )  ผ ู้ห ญ ิง ห น ้า อ ก เล ็ก อ ย ่า ง อ อ เด ร ย ั แ ฮ ป เบ ิร ์น  ( A u d r e y  H e p b u r n )  แ ล ะ เก ร ข  

เค ล ล ี่ ( G r a c e  K e lly )  เป ็น ร ูป ล ัก ษ ณ ์ท ี่ส ะ ท ้อ น ถ ึง ค ว า ม ร ู้ส ีก เย ้า ย ว น ใ จ อ ย ่า ง ม ีร ะ ด ับ  ซ ึ่ง เ ช ื่อ ม โ ย ง ย ับ  

ค ว า ม เป ็น ผ ู้ด ีแ ล ะ แ ฟ ช ั่น ช ั้น ส ูง  แ ต ก ต ่า ง จ า ก ร ูป ล ัก ษ ณ ์ข อ ง ม า ร ิล ิน  ม อ น โ ร  ( M a z u r ,  1 9 8 6 )  ร ูป  

ล ัก ษ ณ ์ข อ ง เ ก ร ซ  เ ค ล ล ีจ่ ึง เ ป ็น ท ี่พึงป ร า ร ถ น า ส ำ ห ร ับ ส ิน ค ้า แ ฟ ช ั่น ช ั้น ส ูง  ใ น ฐ า น ะ ข อ ง ก า ร เ ป ็น  

ส ัญ ล ัก ษ ณ ์แ ห ่ง ค ว า ม ม ีเ ส น ่ห ์ ซ ึ่ง แ อ ร ์เม ส  (H e rm e s )  ได้ตั้งช ื่อ ร ุ่น ก ร ะ เป ๋า ถ ือ ว ่า เค ล ล ี่ ( K e l ly )  ต า ม ช ื่อ  

ข อ ง เ ก ร ซ  เค ล ล ี่ด ้ว ย  (B ru z z i ,  2000) น อ ก จ า ก น ี้น า ง แ บ บ ท ี่ม ีค ว า ม ส ง ่า ง า ม แ บ บ ฝ ร ั่ง เ ศ ส อ ย ่า ง เ บ ต ต ิ 

น ่า  ( B e t t in a )  ไ ด ้ร ับ ค ว า ม น ิย ม อ ย ่า ง ม า ก ส ำ ห ร ับ ง า น โ ฆ ษ ณ า แ ฟ ช ั่น แ ล ะ ค ว า ม ง า ม ใ น ย ุค น ี้เ ซ ่น ย ัน

ผลกระทบจากลงครามโลกก่อให้เกิดแนวคิดใหม่ ในการถ่ายภาพแฟชั่นและโฆษณา ซ่ึง 
สะท้อนให้เห็นถึงการหวนหาความรู้สึกแห่งความมีเสน่ห์ และความเย้ายวนใจทางเพศของผู้หญิง 
ประกอบยับบรรยากาศที่ผ่อนคลายหลังจากที่สงครามยุติลง ด้วยเทคนิกการถ่ายภาพแบบเล่าเรื่อง 
(Photojournalistic style) ซึ่งถ่ายทอดกริยาของนางแบบที่มีความนุ่มนวลตามธรรมชาติ และ 
อารมณ์แห่งความลุ่มหลง สืบเนื่องมาจนถึงทศวรรษ 1960 ซึ่งช้างภาพแฟชั่นได้เช้ามามีอิทธิพล 
มากขึ้น ในการสร้างสรรค์รูปลักษณ์ของนางแบบให้เป็นที่นิยมในลังคม (Craik, 1994)

รูปลักษณ์ของนางแบบในงานโฆษณายุคนี้ มักจะขึ้นอยู่ยับสไตล์การถ่ายภาพของช้าง 
ภาพ เซ่น โฆษณาของเรฝลอนที่ถ่ายภาพโดยริชาร์ด อาวิดอน (Richard Avedon) ซึ่งถูกตกแต่ง 
ด้วยเทกนิคการตกแต่งภาพถ่าย เพื่อเปล่ียนภาพมือของจีน ซริมป๋ดัน (Jean Shrimpton) นางแบบ 
ในงานโฆษณา ที่มีความงามไม่ได้มาตรฐานตามทัศนะริชาร์ด อาวิดอนเอง โดยใช้ภาพมือของคน 
อื่นที่สวยกว่ามาใล่ในภาพแทน หรือการดัดต่อภาพคิรษะของนางแบบเอาไว้บนรูปร่างของคนอื่น 
หากรูปร่างของนางแบบยังลมบูรณ์แบบไม่เพียงพอ ตามทัศนะของริชาร์ด อาวิดอนในงานชิ้นอื่น 
(Shrimpton, 1990 cited in Craik, 1994) นางแบบที่ถูกถ่ายภาพโดยริฃาร์ด อาวิดอน ทั้งใน 
นิตยสารและในงานโฆษณา จึงมีคุณลักษณะที่งดงามสมบูรณ์แบบ มากกว่าการเป็นผู้หญิง 
ธรรมดาท่ัวไป รวมทั้งตัวจริงของนางแบบเองด้วย และรูปลักษณ์ของนางแบบในยุคนี้ เร่ิมเช้ามามี
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อิทธิพลต่อความปรารถนาของผู้หญิง ฟนเดียวกับรูปลักษณ์ของนักแสดงฮอลลี่วู้ดในอดีต ใน 
ฐานะของการเป็นสัญลักษณ์ของความงามแห่งยุค (Craik, 1994)

ในขณะที่ความงามแบบมาริลิน มอนโร ที่มีรูปร่างแบบนาพ้กาทราย ซึ่งสะท้อนถึงความ 
เป็นผู้หญิง ที่มีความเย้ายวนทางเพศอย่างซัดเจนเลื่อมความนิยมลง นางแบบรูปร่างผอมบางแบบ 
เด็กผู้หญิง ที่ยังไม่เจรณเติบโตเต็มที่อย่างทวิกกี้ ได้รับความนิยมสูงสุดแทนสัญลักษณ์ของความ 
งามในแบบเดิม (Thomas, 2003) อย่างไรก็ตามความเย้ายวนทางเพศ ยังคงเป็นที่ปรารถนาอย่าง 
ซัดเจนในทศวรรษนี้ ซ่ึง Bernard (1978, cited in Craik, 1994) แสดงทัศนะว่ารูปลักษณ์ของทวิก 
ก้ี เป็นรูปลักษณ์ของนางแบบที่มีความสมบูรณ์แบบที่ลุดสำหรับยุคนั้น เนื่องจากรูปร่างผอม หน้า 
อกแบนราบ และขาเรียวเล็ก เป็นรูปลักษณ์ท่ีดูดีท่ีลุด เมื่อสวมกระโปรงลันเหนือเข่าตามกระแส 
นิยม ประกอบกับใบหน้าผอมเล็ก ทรงผมแบบเด็กผู้ชาย และการเขียนขอบตาด้วยลีดำหนาราวกับ 
ไม่บรรจงตกแต่ง สามารถเรียกรอยยิ้มจากทุกคนได้ สอดคล้องกับแฟชั่นแนวอวกาศของยุค 
(Space Age) ที่สะท้อนให้เห็นความฝันถึงอนาคต และช่วงเวลาแห่งความสนุกสนาน หลังจากท่ี 
สงครามผ่านพ้นไป

ในยุคนี้รูปลักษณ์ของนางแบบในนิตยสารและในงานโฆษณา เริ่มมีความหลากหลายทาง 
เชื้อชาติมากขึ้น ไม่ได้มีจุดรวมอยู่ที่ความงามแบบนักแสดงฮอลลี่วู้ดเหมือนในอดีตอีกต่อไป นาง 
แบบที่มีความงามแบบแอฟรีกัน-อเมริกัน และเอเชียเป็นที่ยอมรับมากชื้น สื่อโทรทัศน์และนิตยสาร 
แผ่ขยายเข้าล่กลุ่มเป้าหมายได้ครอบคลุมมากชื้น โดยคำนึงถึงการจำแนกกลุ่มเป้าหมาย ท่ีเฉพาะ 
เจาะจงมากชื้นด้วยเข่นกัน (Banner, n.d.) ลีบเนืองม''จนถึงทศวรรษ 1970 รูปลักษณ์ท่ีมีความ 
เป็นธรรมชาติ ได้รับความนิยมว่าเป็นความงาม ก่อให้เกิดการยอมรับในรูปลักษณ์ของนางแบบ ท่ี 
มีความงามหลากหลายทางเชื้อชาติอย่างซัดเจน อิมาน Oman) นางแบบซาวโซมาเลีย และมารี 
เฮลวิน (Marie Helvin) นางแบบชาวฮาวาย มีซึ่อเลียงโดดเด่นเท่าเทียมกับครีสตี้ บรีงก์ลี่ย์ 
(Christie Brinkley) นางแบบซาวอเมริกันในยุคนี้ (Hunter, n.d.)

รูปลักษณ์ที่มีความงามตามแต่ละเชื้อชาติ มีความสอดคล้องกับกระแสนิยมในเสื้อผ้าที่ได้ 
รับอิทธิพลมาจากชาติต่าง  ๆ เข่น บิกิน่ืจากกรีก เส้ือก๊ักกักด้วยไหมพรม และผ้าคลุมไหล่จากสเปน 
การตกแต่รคอเส้ือด้วยกระดิ่ง และเสื้อแขนพองหรือระบาย ที่ตัดเย็บจากผ้าฝัายอย่างบางแบบชาว 
ยิปซี เสื้อกั๊กแขนสี่เหล่ียม กระโปรงจีบ หรือการนำเอาช้ินผ้ามาเย็บต่อกันเป็นเสื้อผ้าแบบชาวธิเบต 
และจีน รวมทั้งการใช้ผ้าไหมลีนั้าทะเล หรือลีชมพูฉดฉาดแบบอินเดีย (Thomas, 2003)

เม่ือเข้าล่ทศวรรษ 1980 อุตสาหกรรมแฟชั่นและความงามเจริญเติบไตในตลาดโลก รูป 
ลักษณ์ของนางแบบในงานโฆษณา จึงเป็นที่ปรารถนาของผู้หญิงทั่วโลก (Craik, 1994) และนาง 
แบบรูปร่างผอมแบบนักกีฬาอย่างแอล แมคเฟอร์ลันเป็นที่นิยมในยุคนี้ ผู้ผลิตสินค้าต่างคาดหวังให้ 
รูปลักษณ์ของนางแบบ สะท้อนถึงคุณภาพของสินค้า ตังท่ีแอล แมคเฟอร์ลันกล่าวถึงตนเอง ใน
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ฐานะของการเป็นผู้แสดงแบบในโฆษณา ว่าการเป็นผู้แสดงแบบในงานโฆษณา เปรียบเสมือนกับ 
การเป็นพนักงานขายนั่นเอง (Wyndham, 1990 cited in Craik, 1994) และเมื่อเข้าส่ทศวรรษ 
1990 วิวัฒนาการทางเทคโนโลยีข้อมูลข่าวสาร ส่งผลให้รสนิยมของผู้บริโภคมีความเป็นอันหนึ่งอัน 
เดียวกันมากขึ้น สืบเนื่องมารนถึงศตวรรษที่ 21 ในยุคนี้ช่างภาพแฟชั่นยังคงมืบทบาทในงาน 
โฆษณาและธุรกิจแฟชั่น ในขณะที่ความสำเร็จของก''รถ่ายภาพในยุคนี้ ไม่ได้ขึ้นอยู่กับสไตล์ซึ่ง 
เป็นเอกลักษณ์ของช่างภาพเพียงอย่างเดียว แต่ยังข้ึนอยู่กับกระแสนิยม (Trend) ปัจจุบันด้วย

นางแบบเป็นสัญลักษณ์ของความสมบูรณ์แบบทางเรือนร่าง ในขณะที่รูปลักษณ์ของนาง 
แบบแต่ละคน มีความแตกต่างกันตามประ๓ ทของความงาม การโฆษณาสินค้าแฟชั่นมีความมุ่ง 
หมายที่จะสะท้อนถึงชีวิตจริงและทัศนคติ มากกว่ามุ่งนัาเสนอสินค้าเพียงอย่างเดียว นางแบบรูป 
ร่างผอมแบบหนังหุ้มกระดูก เหมือนลาวบ้านนอก จึงปรากฎกายในเสื้อผ้าแบบมีรสนิยมท้นสมัย 
สำหรับสาวในเมือง รูปลักษณ์ที่ผอมบางเหมือนเด็กมีปัญหาอย่างเคท มอสลั (Kate Moss) นาง 
แบบในโฆษณาของคาลวิน ไคลน์ (Calvin Klein) ซึ่งเป็นรูปลักษณ์ที่สะท้อนถึงทัศนะที,เป็นจริงของ 
วัยรุ่นในยุคนี้ เปรียบเสมือนวีระสตรีแหงความท้นสมัย (Heroine Chic) (Hunter, n.d.)

ความหมายแฝงเบ้ืองหลังความงาม 
(Is Beauty Only Skin Deep)

การดีกษาของ Langmeyer & Shank (1 9 9 4 ; ปรากฏผลซึ่งปฏิเสธสุภาษิตโบราณ ท่ีว่า 
ความงามเป็นเพียงแค่รูปลักษณ์ภายนอก ฉาบฉวย ไม่สืกข้ึง และไม่คงทน (Beauty is only Skin 
Deep) จากการดีกษๆเปิดเผยว่าความงามมีความลึกข้ึง มากกว่าการเป็นเพียงแค่รูปลักษณ์ภาย 
นอก แต่หมายความรวมถึงความงามทางกายภาพ และบุคลิกภาพประกอบกัน ความงามทางกาย 
ภาพเป็นสิ่งจำเป็น สำหรับการประเมินบุคคลในเบื้องต้น ที่มักจะอยู่บนพื้นฐานของรูปลักษณ์และ 
ความดึงดูดใจ ในขณะท่ีจิตวิญญาณของความงาม ซ่ึงประกอบด้วยคุณค่า นิลัย พฤติกรรม และ 
บุคลิกภาพ เป็นส่ิงท่ีช่อนอยู่ภาพใต้รูปลักษณ์ทางกายภาพ ด้งน้ันแก่นแท้ของความงาม จึงเป็นทั้ง 
ความงามทางกายภาพ และบุคลิกภาพรวมกัน

ก า ร ด ีก ษ า เ ก ี่ย ว ก ับ ภ า พ ล ัก ษ ณ ์แ บ บ เ ห ม า ร ว ม  ท ี่ว ่า อ ะ ไ ร ท ี่ส ว ย เ ป ็น ส ิ่ง ท ี่ด ี ( W h a t  is  

B e a u t i fu l is  G o o d  s te r e o ty p e )  ข อ ง  D io n  e t  a l. (1 9 7 2 ,  c i te d  in  K a lo f ,  1 9 9 9 )  เป ็น ห น ึ่ง ใ น ก า ร  

ด ีก ษ า  ท ี่ไ ด ้ร ับ ค ว า ม น ิย ม อ ้า ง ถ ึง ม า ก ท ี่ส ุด  เม ื่อ ก ล ่า ว ถ ึง ป ร ะ เ ด ็น ท ี่เ ก ี่ย ว ข ้อ ง ก ับ ค ว า ม ง า ม  จ า ก ก า ร  

ด ีก ษ า พ บ ว ่า ผ ู้ท ี่ม ีค ว า ม ด ึง ด ูด ใ จ  ม ัก จ ะ ถ ูก ร ับ ร ู้ว ่า เป ็น ผู้ท่ีฉล า ด  อ ่อ น โ ย น  ม ีค ว า ม ส ุข  ม ีค ว า ม ล า ม า ร ถ  

ใ น ก า ร ป ร ับ ต ัว  น ่า ส น ใ จ  ม ีค ว า ม น ั่น ใ จ  ม ีค ว า ม เย ้า ย ว น ไ จ  ม ีค ว า ม แ น ่ว แ น ่ เ ป ิด เ ผ ย ต ร ง ไ ป ต ร ง ม า  

แ ล ะ ม ีค ว า ม เ ป ็น ม ิต ร  ม า ก ก ว ่า ผ ู้ท ี่ป ร า ศ จ า ก ค ว า ม ดึงด ูด 'ใ '* เ ม ื่อ น ำ ม า เ ป ร ีย บ เท ีย บ ก ัน
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จากการดึกษาเของ Dion et al. (1972, cited in Tanke, 1982) แสดงให้เห็นว่าความดึงดูด 
ใจทางกายภาพ มีความสัมพันธ์กับคุณสมบัติทางด้านบุคลิกภาพอย่างช้ดเจน เซ่นเดียวกับการ 
ดึกษาฃอง Hatfield & Sprecher (1986, cited in Kalof, 1999) ซึ่งเปิดเผยถึงคุณสมบ้ติทางบุคลิก 
ภาพที่เหนือกว่าของผู้ที่มีความดึงดูดใจ โดยเปรียบเทียบกับผู้ที่ปราศจากความดึงดูดใจ ว่าผูท่ีมี 
ความดึงดูดใจ มักจะถูกรับรู้ว่าเป็นผู้ที่อบอุ่น อ่อนใหว มีเมตตา มีความแข็งแกร่ง มีความสุขุม มี 
ความสุขในชีวิตแต่งงาน และมีการตอบสนองทางเพศได้ดี

ความดึงดูดใจทางกายภาพ มีความสำคัญอย่างมากต่อการสังสรรค์ในสังคม (Mill & 
Aronson, 1965; Kahn, Hottes & Davis, 1971 citée in Morse, Gruzen & Reis, 1974) และ 
การสร้างความประทับใจแรกพบ ที่จะนำไปล่การเริ่มต้นสร้างความสัมพันธ์กับเพศตรงข้ามได้ 
(Saltzberg & Chrisler, n.d.) ถึงแม้ในบางครั้งผู้หญิงงามอาจถูกรับรู้ ว่าเป็นผู้ที่เย็นซาและ 
ฉาบฉวย (Kalof, 1999) เย่อหย่ิง คิดถึงแต่ตนเอง นิยมในวัตถุ ปราศจากความเห็นอกเห็นใจผู้อื่น 
(Dermer & Thiel, 1975 cited in Tanke, 1982) ซึ่งมักจะเป็นทัศนะที่ปรากฏ เม่ือผู้หญิงพิจารณา 
ผู้หญิงด้วยกันเอง เนื่องมาจากความอิจฉาและริษยาในรูปลักษณ์ที่ดึงดูดใจ (Hatfield & 
Sprecher, 1986 cited in Kalof, 1999) แต่ความงามยังคงเป็นสิ่งที่ขายได้เสมอ และมักจะถูกนำ 
มาประยุกต้ไข้ เพ่ือผลประโยซนํในเชิงพาณิชย์อย่างแพร่หลาย ตามแนวคิดของภาพลักษณ์แบบ 
เหมารวมที่ว่าอะไรที่สวยเป็นสิ่งที่ดี ในขณะที่คุณค่าของความงามแห่งอุดมคติ ซึ่งเปรียบเสมือน 
มาตรฐานของความงาม เป็นสิ่งที่ขึ้นอยู่กับความพิเศษ และจะเปลี่ยนแปลงไป เมื่อความพิเศษได้ 
เส่ือมลง จนกลายเป็นส่ิงสามัญ ท่ามกลางเวลาที่ผ่านไป (Saltzberg & Chrisler, n.d.)

2. แนวคิดภาพลักษณ์แบบเหมารวม (The Concept of Stereotypes)

ภาพลักษณ์แบบเหมารวม หรือภาพที่เกิดจากแม่พิมพ์ตัวเดียวกัน เป็นคำเปรียบเทียบท่ีมี 
ต้นกำเนิดมาจากคำคัพท่ในธุรกิจการพิมพ์ ซึ่งหมายถึงแบบของตัวอักษร ที่หล่อขึ้นให้เป็นแม่พิมพ์ 
อย่างถาวร เพื่อประโยชน์ในการนำมาใข้ซํ้า การนำคำคัพท์นี้มาประยุกต์ใช้ ยังคงไว้ซึ่งความ 
คล้ายคลึงกัน และแนวคิดเก่ียวกับความหมาย ซึ่งพัฒนามาจากศตวรรษที่ 19 ก็ไม่ใช่ทั้งความถูก 
ต้องหรือปัญหา คำคัพท์นี้ถูกนำมาใช้หลายทิศทาง หลายความหมาย และเชื่อมโยงกับคุณค่าท่ี 
แตกต่างกัน

ในบางครั้งความหมายของภาพลักษณ์แบบเหมารวม อาจมีความเหลื่อมซ้อนกับความ 
หมายของคำว่าประ๓ ท (Categories) ซึ่งความแตกต่างระหว่างทั้งลองคำนี้ คือการจัดประ๓ ท 
เป็นเพียงแค่แนวทาง ในการจัดการสิ่งต่าง  ๆ ในความคิด ตามแผนที่ท่ีวางเอาไว้ในใจ ในขณะที่
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แนวคิดของภาพลักษณ์แบบเหมารวม มีความมุ่งหมายอยู่ที่ความเหมือนกันทั้งหมด ของทุกสิ่งทุก 
อย่างที่ถูกจัดประ๓ ทเอาไว้

ภาพลักษณ์แบบเหมารวมมักจะปรากฏอย่างแพร่หลาย ในการสืกษาทางด้านจิตวิทยา 
และการวิเคราะห์สื่อหรือวัฒนธรรม จุดกำเนิดและผลกระทบของภาพลักษณ์แบบเหมารวม มักจะ 
ถูกหยิบยกขึ้นเป็นประเด็นลำหรับเคลื่อนไหวของกลุ่มต่าง  ๆ ในลังคม เซ่น กลุ่มต่อต้านเชื้อชาติ 
กลุ่มสตรีนิยม และกลุ่มรักร่วมเพศ กระบวนการและผลกระทบของภาพลักษณ์แบบเหมารวม จึง 
ได้รับความสนใจในการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการลื่อสารมา,ปีนเวลายาวนาน (Pickering, 2001)

นิยามของภาพลักษณ์แบบเหมารวม 
(The Definition of Stereotypes)

ในการคิกษาเกี่ยวกับอคติของนักจิตวิทยาผู้มีชื่อเสียง Allport (1954, cited in Pickering, 
2001 ) ปรากฏถึงนิยามของภาพลักษณ์แบบเหมารวม ที่มักจะถูกอ้างถึงในการวิเคราะห์ลื่อและ 
วัฒนธรรมอย่างแพร่หลาย ว่าภาพลักษณ์แบบเหมารวม เป็นความเชื่อที่เกินจริงซึ่งถูกรวมกันไว้ 
เป็นหมวดหมู่ มีบทบาทในการให้เหตุผลว่าการจัดหมวดหมู่มีความเหมาะสมดีแล้ว

ในด้านของ Gronhaug & Heide (1992) กล่าวถึงนิยามของภาพลักษณ์แบบเหมารวม 
ตามท่ี The Ram  H ouse  D ic tio n a ry  กำหนดไว้ว่าเป็นประเพณีนิยมหรือมาตรฐานของความคิด 
หรือมโนภาพ โดยมีความมุ่งหมายไปที่ความเป็นมาตรฐานเดียว และการมีคุณลักษณะที่ 
คล้ายคลึงกันของกลุ่ม โดยไม่คำนึงถึงความแตกต่างของปัจเจกบุคคล เซ่นเดียวกับ Taflinger 
(1996b) ที่กล่าวว่าภาพลักษณ์แบบเหมารวม คือโครงสร้างของสิ่งที่มีความคล้ายคลึงกัน ซึ่งเป็น 
ประเพณีนิยมหรือรูปแบบที่แน่นอนตายตัว ปราศจากความเป็นปัจเจกบุคคลหรือความเป็นแบบ 
ฉบับเฉพาะตัว

สารานุกรม W ik iped ia  (2003) นิยามภาพลักษณ์แบบเหมารวมเอาไว้ว่า เป็นสิ่งที่นำมาใช้ 
เพื่ออธิบายมโนภาพเกี่ยวกับกลุ่มคนที่มีคุณลักษณะบางอย่างคล้ายคลึงกันให้ง่ายขึ้น มักจะปรา 
กฏในเซิงลบ เนื่องจากภาพลักษณ์แบบเหมารวมหลายประ๓ ทปราศจากความสมเหตุลมผล ถูก 
ยึดถือเป็นความเชื่อที่ลึกขึ้ง

ภาพลักษณ์แบบเหมารวมเป็นพื้นฐานของการรับรู้ และมักจะปรากฏอย่างสามัญในการ 
รับรู้เกี่ยวกับบุคคล ด้วยการนำคุณลักษณะหนึ่งซ่ึงเป็นที่เข้าใจกันอย่างดี หรือง่ายต่อการรับรู้ มาใช้ 
เป็นมาตรฐานเพื่ออธิบายกลุ่มคนทั้งหมด โดยมิความคาดหวังให้การวินิจฉัยกลุ่มคนเป็นไปอย่าง 
รวดเร็ว



Nelmes (1 9 9 6 , cited in Allan-Reynolds, 1 9 9 7 )  กล่าวว่าภาพลักษณ์แบบเหมารวมเป็น 
วิถีทางที่สะดวก รวดเร็วในการจัดประ๓ ทสิ่งต่าง  ๆ ในโลกที่อยู่รอบตัว และทำให้สิ่งเหล่านั้น 
ลามารถเข้าใจได้ ภาพลักษณ์แบบเหมารวมเกิดจากการเรียนรู้ ยากต่อการเปลี่ยนแปลง มักจะมี 
แนวโน้มท่ีจะจำกัดความเข้าใจที่มีต่อส่ิงต่าง  ๆ ในโลก เป็นความเชื่อถาวรที่มักจะไม่เป็นจริง หรีอ 
ค่อนข้างแคบ

ล่วนในด้านของ Ashmore & Del Boca, 1 9 3 1 ; Dates & Barlow ( 1 9 9 0 ,  cited in Taylor 
& Stem, 1 9 9 7 )  ให้นิยามที่สอดคล้องกันว่าภาพลักษณ์แบบเหมารวม เป็นกลุ่มของความเช่ือท่ีมี 
ความครอบคลุมทั่วไป และเป็นที่ยอมรีบอย่างกว้างขวาง เกี่ยวกับคุณสมบัติของบุคคลที่เป็น 
สมาชิกของกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง ซึ่งอาจจะเป็นได้ทั้งในเชิงบวกและเชิงลบ

จากนิยามตังกล่าวสามารถสรุปได้ว่าภาพลักษณ์แบบเหมารวม คือความคิดหรือมโนภาพ 
ที่เฉพาะเจาะจงของกลุ่มคน ซึ่งกำหนดรูปแบบอย่างง่าย  ๆสำหรับกลุ่มคนที่ซับซ้อน ด้วยการจำกัด 
ลักษณะเฉพาะให้กับสมาชิกของกลุ่ม สามารถนำมาประยุกตํใซ้ได้ทั้งกับมนุษย์และวัตถุ แต่โดยท่ัว 
ไปมักจะถูกนำมาประยุกต์ใช้กับมนุษย์ (“The Meaning,” n.d.) แก่นแท้ของภาพลักษณ์แบบเหมา 
รวม คือการรีบรู้ที่มีต่อสมาชิกของกลุ่มในแบบที่»ป็นมาตรฐานเดียวกัน แทนท่ีจะเป็นการรีบรู้ต่อ 
สมาชิกของกลุ่มตามลักษณะเฉพาะของแต่ละบุคคล (Taylor & Stern, 1 9 9 7 )
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คุณลักษณะของภาพลักษณ์แบบเหมารวม 
(The Stereotypes Characteristics)

ภาพลักษณ์แบบเหมารวมตามทัศนะของ Lippmann (1992, cited in “The Meaning,” 
n.d.) เปรียบเสมือนภาพที่มีแหล่งกำเนิดจากแม่พิมพ์อันเดียวกัน ประกอบด้วยคุณลักษณะสำคัญ 
สี่ประการด้วยกัน คือ ความง่าย การได้รีบมาจากผูอ่ืน ความผิดพลาด และการเปลี่ยนแปลงได้ยาก 
ด้งธ้

1. ความง่าย (S im ple) คือ ภาพลักษณ์แบบเหมารวมเป็นสิ่งที่ง่าย สะดวก ไม่ยุ่งยากลับ 
ลน มักจะง่ายกว่าความจริงท่ีเป็นอยู่ และสามารถสรุปโด้อย่างสั้น  ๆ ด้วยประโยคเพียงสอง หรือ 
ลามประโยคเท่านั้น

2. การได้รับมาจากผู้อ ื่น (A cq u ire d  S econdhan d ) คือ ภาพลักษณ์แบบเหมารวมเป็นสิ่งที่ 
บุคดลได้ยินได้ฟังมาจากผู้ที่มีบทบาทในการกล่อมเกลาวัฒนธรรมทางลังคม มากกว่าที,จะได้มา 
จากประลบการณ์เดยตรง ซึ่งบุคคลมีกับกลุ่มคน ทถูีกกำหนดให้มีภาพลักษณ์แบบเหมารวมด้วย 
ตนเอง ผู้ที่มีบทบาทในการกล่อมเกลาวัฒนธรรมทางลังคมจะทำการกลั่นกรองความจริง พร้อมกับ 
นำเสนอความเชื่อและคุณค่ามาในรูปแบบของภาพลักษณ์แบบเหมารวม เพื่อทำให้ลังคมเชื่อใน
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ความจริงของภาพลักษณ์แบบเหมารวม ซึ่งถูกกำหนดขึ้นท่ามกลางบริบทที่เฉพาะเจาะจง เซ่น 
ตุ๊กตาบาร์บี้ (Barbie) นิตยสารสปอร์ต อิลัสเตรเต็ด (Sports Illustrated) ฉบับ,ชุด1ว่ายน้ํา และเทป 
ออกกำลังกายของเจน ฟอนค้า (Jane Fonda) ซึ่งไค้รันความนิยมอันดับเป็นที่หนึ่ง เป็นส่ิงท่ีตอก 
ยํ้าถึงภาพลักษณ์แบบเหมารวมที่ว่าผู้หญิงจะต้องผอมสวย

3. ความผ ิดพลาด (Erroneous) คือ ภาพลักษณ์แบบเหมารวมส่วนมากมักจะไม่ถูกต้อง มี
เพียงส่วนน้อยเท่านั้นที่จะผิดพลาดเพียงเล็กน้อย เนื่องจากภาพลักษณ์แบบเหมารวมเป็นความ
พยายามที่จะกล่าวอ้างว่าบุคคลแต่ละคนในกลุ่มมีคุณสมบัติเหมือนกันทั้งหมด แต่เมื่อในความ 
จริงบุคคลแต่ละคนมีความแตกต่างกันภาพลักษณ์แบบเหมารวมจึงเป็นสิ่งที่ไม่อาจจะเป็นจริงไค้

4. การเปลี่ยนแปลงได้ยาก (R esistant to change) คือ ภาพลักษณ์แบบเหมารวมเป็นสิ่ง 
ถาวร ยากต่อการเปลี่ยนแปลง เป็นความเหมือนกันของทุกสิ่งทุกอย่างซึ่งคงที่ ปราศจากความยืด 
หยุ่น

คุณลักษณะทั้งสิ่ประการของภาพลักษณ์แบบเหมารวมนี้ ปรากฏในการคืกษาของวอล์ 
เตอร์ ลิปป็มานน์ (Walter Lippmann) เม่ือทศวรรษ 1920 ซึ่งเป็นยุคแรกของการนำแนวคิดภาพ 
ลักษณ์แบบเหมารวมมาคืกษา และเป็นแนวทางในการคืกษาสืบเนื่องมาจนถึงยุคปัจจุบัน

แหล่งกำเนิดของภาพลักษณ์แบบเหมารวม 
(Source of Stereotypes)

Taflinger (1996b) กล่าวว่าภาพลักษณ์แบบเหมารวม เป็นสิ่งที่ถูกบุคคลนำมาประทับ 
ตราเอาไว่ในหน่วยเก็บข้อมูล (Pigeonhole) บุคคลจะนำกลุ่มของคุณลักษณะและสิ่งที่ประทับอยู่ 
ในความรู้สึก มาใช้กำหนดกลุ่มของสิ่งต่าง  ๆ ตามความเหมาะสมลงในหมวดหมู่ที่เฉพาะเจาะจง 
เพื่อสร้างมาตรฐานในการบ่งบอกถึงคุณลักษณะของสิ่งนั้นขึ้น โดยเก็บสะสมและรักษาข้อมูลเอา 
ไว่ในความทรงจำ แบบเป็นกลุ่มหรือเป็นหมวดหมู่ ในรูปแบบของภาพลักษณ์แบบเหมารวม ซ่ึงทำ 
ให้บุคคลสามารถบ่งชี้สิ่งต่าง  ๆ ไค้อย่างรวดเร็ว และสามารถตัดสินใจแสดงปฎิกริยาตอบสนองต่อ 
สิ่งนั้นไค้อย่างมีทิศทาง กระบวนการนี้เรียกว่าการ,ก็บข้อมูลลงในหน่วยความทรงจำ (The 
Pigeonholing)

หน่วยเก็บข้อมูลบรรจุข้อมูลเกี่ยวกับสิ่งที่บุคคลเก็บรวบรวมเอาไว้ทั้งหมด บุคคลจะจัด 
ชนิดของข้อมูลที่ไค้รับมา และกำหนดหมวดหมู่ของข้อมูลลงในหน่วยสำหรับเก็บข้อมูลที่เหมาะลม 
เมื่อบุคคลรับรู้คุณลักษณะของสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ก็จะจัดวางคุณลักษณะของสิ่งนั้นลงในหน่วยสำหรับ 
เก็บข้อมูล หากบุคคลวิเคราะห์ว่าสิ่งใดมีความคล้ายคลึงกัน ก็จะจัดวางเอาไว้ในหน่วยสำหรับเก็บ 
ข้อมูลเดียวกัน
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ภาพลักษณ์แบบเหมารวมซึ่งถูกเก็บรักษาอยู่!นหน่วยเก็บข้อมูล สามารถเกิดขึ้นได้จาก 
แหล่งข้อมูลลองแหล่ง คือ แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ และแหล่งข้อมูลทุติยภูมิ ดังน้ี

1. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (P rim ary Source) คือ ข้อมูลที่บุคคลได้รับมาโดยตนเอง ซ่ึง 
ประทับอยู่ใน'ความรู้สึกของตนเองโดยตรง และกำหนดจัดวางเอาไว้ไนหน่วยสำหรับเก็บข้อมูลด้วย 
ตนเอง เป็นภาพลักษณ์แบบเหมารวมที่เกิดจากพฤติกรรมของสมาซิกในกลุ่มเอง (Sherman, 
Judd & Park, 1989 cited in Gror.haug & Heide, 1992) และบุคคลรับรู้มาด้วยตนเอง โดยอาจ 
มาจากการพบเห็นหรือประลบการณ์ล่วนตัว

2. แหล่งข้อมูลทุติยฎมิ (S econda ry  Source) คือ ข้อมูลที่บุคคลได้รับมาจากผู้อื่น ซ่ึง 
ประทับอยู่ในความรู้สึกทางอ้อม ไม,ได้สัมผัสมาโดยตรงด้วยตนเอง เป็นภาพลักษณ์แบบเหมารวม 
ที่บุคคลเรียนรู้มาจากกลุ่มต่าง  ๆ ซึ่งมีบทบาทในการกล่อมเกลาทางลังคม (Socializing Agents) 
ประกอบด้วย ผู้ปกครองและเพ่ือน ที่มีอิทธิพลอย่างมากต่อการเรียนรู้ภาพลักษณ์แบบเหมารวม 
ของบุคคลในวัยเด็ก รวมทั้งสื่อแขนงต่าง  ๆ เซ่น โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ และการโฆษณา 
(Sherman, Judd & Park, 1989 cited in Gronhaug & Heide, 1992) ซึงมีบทบาทสำคัญในการ 
นำเสนอภาพลักษณ์แบบเหมารวม (Allan-Reynolds, 1997)

ภาพลักษณ์แบบเหมารวมซึ่งบุคคลได้รับมาจากแหล่งข้อมูลปฐมภูมิและทุติยภูมิ จะถูก 
เก็บรักษาเอาไว้ไนหน่วยเก็บข้อมูล ภาพลักษณ์แบบเหมารวมเหล่านี้ เป็นการแสดงออกโดยตรง 
ของความเช่ือและคุณค่า ซึ่งถูกยึดถืออย่างเป็นสามัญโดยสมาซิกในลังคม ที่มีความเชื่อทางว้ฒน 
ธรรมเดียวกัน โดยท่ัวไปบุคคลจะมีมโนภาพแคบ  ๆ เกี่ยวกับกลุ่มคน สถานท่ี หรือส่ิงของ ในรูป 
แบบของภาพลักษณ์แบบเหมารวมที่สอดคล้องกับทัศนะของลังคมยึดถืออยู่ในใจ ("The 
Meaning,” 2003)

ภาพลักษณ์แบบเหมารวมกับปฎิกริยาการกระตุ้น 
(Stereotypes and Triggering Effect)

Taflinger (1996b) กล่าวว่าภาพลักษณ์แบบเหมารวมประกอบด้วยความรู้สึกที่ประทับอยู่ 
ในจิตใจทั้งหมด (Gestalt of Impressions) และอารมณ์ ซึ่งเป็นความประทับใจปลีกย่อย ท่ีผู้อ่ืน 
บอกเล่าเก่ียวกับความรู้สึกที่ประทับอยู่ในจิตใจว่าคืออะไร และหมายความว่าอย่างไรด้วย เป็นข้อ 
มูลทั้งหมดที่บุคคลเรียนรู้มา และจัด;างเอาไว้ในหน่วยสำหรับเก็บข้อมูล ในรูปแบบของภาพ 
ลักษณ์แบบเหมารวม และจะถูกเรียกออกมาใข้โดยปฎิกริยาการกระตุ้น (Triggering Effect) ซ่ึง 
ประกอบด้วยปัจจัยสองประการ คือ (1) สิ่งเร้าความรู้สึกทางตรง (Sensory Stimulus) และ (2) คำ
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หรือวลี (Word or Phase) ทำหน้าที่กระตุ้นภาพลักษณ์แบบเหมารวม เพื่อให้เนื้อหาในหน่วยเก็บ 
ข้อมูลสามารถถูกระลึกถึงได้โดยง่าย

ภาพลักษณ์แบบเหมารวมช่วยให้บุคคลค้นหาหน่วยเก็บข้อมูลที่เหมาะลม เพ่ือแสดงข้อมูล 
เกี่ยวกับสิ่งที่บุคคลประสบในครั้งแรก โดยที่ภาพลักษณ์แบบเหมารวมจะช่วยกระตุ้นให้เกิดคำ 
อธิบายอย่างกระซับ เกี่ยวกับกลุ่มคน สถานท่ี ส่ิงของ หรือความรู้สึก เช่น เมื่อบุคคลใต้พบผู้อื่น ซ่ึง 
บางคนอาจรู้จักกันอยู่แล้ว หรือบางคนก็ไม่เคยพบกันมาก่อน ในขณะที่แต่ละคนมีใบหน้า ลีผิว 
ขนาด รูปร่าง หรือพฤติกรรม แตกต่างกัน แต่บุคคลส''มารถจดจำคุณลักษณะของแต่ละคนเอาไว้ 
ในจิตใจได้ ด้วยการเก็บเอาไว้ในหน่วยลำหรับเก็บข้อมูลเกี่ยวกับคุณลักษณะ คือ ลีผิว (ผิวขาว ผิว 
ดำ ผิวเหลือง) เพศ (ผู้ชาย ผู้หญิง) ขนาด (สูง เต้ีย อ้วน ผอม) อายุ (เด็ก วัยรุ่น วัยกลางคน วัยชรา)

บุคคลมีหน่วยเก็บข้อมูลอยู่บนพื้นฐานของคุณลักษณะที่เป็นภาพลักษณ์แบบเหมารวม 
ซึ่งช่วยให้ความคิดเกิดขึ้นได้อย่างรวดเร็ว เช่น เม่ือพบหญิงสาว รูปร่างสูง ผอมบาง ผมยาวสีทอง 
คุณลักษณะเหล่านื้จะกระตุ้นหน่วยเก็บข้อมูล แล้วบอกว่าผู้หญิงคนน้ืเป็นสาวแคลิ'ฟอร์เนียน และ 
นำข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับลาวแคลิฟอร์เนียนมาล่ความคิด หรือการได้พบกับผู้ชายรูปร่างเตี้ย ผอม 
มาก ผมลัน สวมแว่นสายตา คุณลักษณะของผู้ชายคนนื้จะกระตุ้นคำว่าหนอนหนังสือมาล่ความ 
คิด สิ่งที่บุคคลคิดถึงเป็นครั้งแรกเมื่อได้เผชิญกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือบุคคลใดบุคคลหนึ่ง อยู่บนพื้น 
ฐานของข้อมูลในหน่วยเก็บข้อมูล ซึ่งถูกกระตุ้นโดยภาพลักษณ์แบบเหมารวม

การจัดการทางลัญลักษณ์ 
(The Manipulation of Symbols)

Taflinger (1996b) กล่าวว่าส่ิงเร้าความรู้สึกทางตรงและคำหรือวลี ที่มีบทบาทในการ 
กระตุ้นภาพลักษณ์แบบเหมารวม เป็นสัญลักษณ์ที่อยู่ในความคิดหรือจิตใจของบุคคล ซึ่งการจัด 
การทางสัญลักษณ์สามารถเกิดขึ้นได้ จากแนวทางการจัดการลามประ๓ ทด้วยกัน คือ การจัดการ 
โดยจิตใต้สำนึก การจัดการโดยการเรียนรู้ และการจัดการโดยสติ ดังน้ี

1. การจ ัดการโดยจิตใต ้สำน ึก (U n co n sc io u s  M an ipu la tion ) การจัดการลัญลักษณ์ 
จำนวนมากที่บุคคลมีอยู่ในความคิด เป็นการจัดการซ่ึงเกิดขึ้นโดยบุคคลไม่รู้ตัว เช่น การเลือกคำ 
พูดในการสนทนาเพื่ออธิบาย ถกเถียง แก้ตัว หรือซัดจังหวะการสนทนา เป็นสิ่งที่บุคคลไม่รู้ดัว 
บุคคลเพียงแต่ปรารถนาที่จะถ่ายทอดแนวคิดของตนเท่านั้น และสัญลักษณ์ที่มีอยู่ในความคิดจะ 
ถูกนำมาประยุกต์ใช้อย่างเหมาะสมโดยอัตโนมัติ เมื่อใครคนหนึ่งในกลุ่มกล่าวถึงเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 
ขึ้นมาท่ามกลางการสนทนา จะเป็นการกระตุ้นหนว!.เก็บข้อมูลของทุกคนในกลุ่ม และเมื่อคนใน 
กลุ่มคิดว่าเนื้อหาในหน่วยเก็บข้อมูลมีความน่าสนใจลำหรับทุกคนในกลุ่ม บุคคลก็จะนำเนื้อหานั้น
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มาเป็นประเด็นในการสนทนาต่อไป ส่งผลให้ประเด็นการสนทนาเปลี่ยนแปลงไปเรื่อย  ๆนอกจากน้ี 
การจับมือทักทาย การโบกมือลา หรือประโยคทักทาย ที่บุคคลนำมาใข้ในชีวิตประจำวัน ก็เป็น 
สัญลักษณ์ทางสังคมที่บุคคลนำมาใข้โดยอัตโนมีติเซ่นเดียวกัน

2. การจัดการโดยการเรียนรู้ (Lea rne d  M an ipu la tion) เม่ือบุคคลพบเห็นสัญลักษณ์ที่ 
เป็นรูปธรรมจะกระตุ้นความรู้สึกที่ประทับอยู่ในความคิดหรือจํตใจของบุคคลทั้งทางตรงและทาง 
อ้อม รวมทั้งกระตุ้นภาพลักษณ์แบบเหมารวมที่บุคคลมือยู่ในใจเกี่ยวกับสัญลักษณ์นั้น เพ่ือท่ีจะ 
บอกว่าบุคคลอยู่ในสถานการณ์ใด และควรจะแสดงปฎิกริยาตอบลนองต่อสถานการณ์ในทิศทาง 
ใด ซึ่งการเรียนรู้ทางสัญลักษณ์ของบุคคลที่ปรากฏอย่างซัดเจน คือ การอ่านและการเขียน โดยการ 
เรียนรู้ตัวอักษร รูปแบบของตัวอักษร ตลอดจนการเรียนรู้ท่ีจะนำตัวอักษรมาประลมเป็นคำ และ 
เรียนรู้ว่าคำแต่ละคำมืความหมายเป็นตัวแทนทางสัญลักษณ์ของอะไรด้วย

3. การจัดการโดยสติ (C onsc ious M an ipu la tion ) บุคคลจะทำการสร้างสรรค์ ปะติดปะต่อ 
สัญลักษณ์Lห้กับสิ่งที่ปราศจากความเป็นรูปธรรมอ้างอิงอย่างซัดเจน ด้วยกระบวนการผสมผสาน 
(Synthesis) คือ การสร้างสัญลักษณ์ข้ึนมาใหม่ โดยที่ไม่ต้องมีประสบการณ์ทางตรงกับสิ่งนั้นมา 
ก่อน แต่บุคคลจะลามารถระลึกถึงลิงนั้นได้ ถึงแม้จะเป็นสิ่งที่ไม่มือยู่จริงเลยก็ตาม บุคคลสามารถ 
ผสมผสานและจับคู่สัญลักษณ์ที่เป็นนามธรรมกับสัญลักษณ์ที่เป็นรูปธรรมเข้าด้วยกัน และสร้าง 
สัญลักษณ์ขึ้นมาใหม่

กระบวนการผสมผสานไม่เพียงแต่เป็นการเรียนรู้เท่านั้น แต่ยังเป็นการเรียนรู้ว่าจะเรียนรู้ 
อย่างไร เรียนรู้อะไร สร้างสรรค์อย่างไร และเข้าใจสิ่งต่าง  ๆ ได้อย่างไรอีกด้วย การที่กระบวนการ 
ผสมผสานจะสามารถดำเนินไปได้ ต้องบุคคลจะต้องรู้ในสองประการนี้ ได้แก่ (1) สัญลักษณ์คือ 
อะไร เป็นตัวแทนของอะไร และ (2) บุคคลรู้จักสัญลักษณ์ใดบ้าง ซึ่งสัญลักษณ์ก็คือความรู้สึกที่ 
ประทับอยู่ในจิตใจทางตรงและทางอ้อม ท่ีมืค'วามหมายต่อบุคคล หากความรู้สึกท่ีประทับอยู่ในจิต 
ใจมืขอบเขตจำกัด ก็จะจำกัดหนทางในการผสมผสานสัญลักษณ์นั้นกับสัญลักษณ์อื่นด้วย และ 
หากว่าบุคคลไม่รู้ว่าสัญลักษณ์คืออะไร ก็จะไม่รู้ว่าขาดสิ่งใดไปบ้าง หากจะทำการสร้างสรรค์ 
สัญลักษณ์ขึ้นมาใหม่ ส่งผลให้กระบวนการผสมผสานของบุคคลมีความสามารถจำกัด

ธรรมชาติของมนุษย์คิดเป็นคำ โดยทำการแปลความรู้สึกที่ประทับอยู่ในจิตใจออกมาเป็น 
คำ ทำให้บุคคลสามารถผสมผลานความรู้สึกที่ประทับอยู่ในจิตใจทั้งทางตรง และทางอ้อมออก 
มาตามที่ปรารถนาได้ ตัวอย่างท่ีดีสำหรับกระบวนการผสมผสาน คือ นวนิยายเชิงวิทยาศาสตร์ 
(Science Fiction) ซึ่งนักประพันธ์ทำการรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับโลกหรือจักรวาลเอาไว้ และสร้าง 
สรรค์สังคมหรือเทคโนโลยีที่คาดหมายจะให้เกิดขึ้นในอนาคต ซึ่งไม่มือยู่ในอดีตหรือปัจจุบัน และ 
อาจจะเป็นโลกท่ีไม่มือยู,จริง หรือไม่ลามารถเกิดขึ้นได้จริงเลยก็ตาม
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เมื่อบางสิ่งไม่ลามารถถูกรับรู้ได้โดยตรงและอาจไม่มีอยู่จริง การระลึกถึงสิ่งเหล่านี้โดยการ 
ไซ้สติ สามารถทำได้โดยการคาดหมายถึงความรู้ลึกที่สิ่งนั้นจะทำให้เกิดขึ้นในอนาคต โดยอาดัย 
โครงสร้างทางความคิด (Though Model) เช่น เมื่อพบกิ'บคนแปลกหน้าอยู่ในฝังตรงข้ามของห้อง 
บุคคลจะสร้างสรรค์ความคิดเกี่ยJกับÎI'ารพบปะกิ'บคนแปสกหน้าคนน้ันว่าจะเป็นอย่างไร และจาก 
การคิดนี้ จะทำให้บุคคลตัดสินใจว่าควรจะเข้าไปพบกับคนนั้นหรือไม่ ซึ่งภาพลักษณ์แบบเหมารวม 
เป็นจุดเริ่มต้นสำหรับการคิด บุคคลจะสร้างสรรค์รูปแบบการคิดโดยอยู่บนพื้นฐานของภาพลักษณ์ 
แบบเหมารวมเกี่ยวกับทุกสิ่งทุกอย่างในเบื้องต้น เพื่อตัดสินใจแสดงปฎิกริยาตอบสนองต่อสถาน 
การณ์ได้อย่างเหมาะสม

ประโยชน์ของภาพลักษณ์แบบเหมารวม 
(The Advantages of Stereotypes)

Gronhaug & Heide (1992) กล่าวว่าบุคคลต่างยึดถือและใช้ประโยชน์จากภาพลักษณ์ 
แบบเหมารวม เพ่ือบ่งข้ึถึงสิ่งท่ีอยู่รอบตัวในลังคม ในขณะที่ “The Meaning" (n.d.) ได้รวบรวม 
ประโยชน์ของภาพลักษณ์แบบเหมารวมเอาไว้ ดังน้ี

1. การทำให้เข้าใจสิ่งที่ม ีความซับซ้อนได้ง่ายขึ้น ในทุกลังคมต่างแสวงหาหนทางที่ทำให้ 
ความจริงที่ซับซ้อนง่ายขึ้น ภาพลักษณ์แบบเหมารวมจึงช่วยให้บุคคลสามารถตัดสินใจแสดงปฏิ 
กริยาตอบสนองต่อสถานการณ์ได้อย่างเหมาะสม

การจัดประ๓ ทของกลุ่มคนด้วยภาพลักษณ์แบบเหมารวม บางครั้งเป็นสิ่งที่มีประโยชน์ 
อย่างมาก เช่น ภาพลักษณ์ของน้องใหม่ (Fresh Man) ของมหาวิทยาลัย จะบอกว่าเป็นผู้ที่ 
ปราศจากความคุ้นเคยกับการสมาคม และการใช้ชีวิตนักคิกษาในมหาวิทยาลัย คุณลักษณะเหล่า 
นี้ช่วยให้ผู้สอนลามารถปฏิบัติต่อผู้ที่เป็นน้องใหม่ได้อย่างเหมาะสม ด้วยการให้ความรู้พื้นฐาน 
สำหรับน้องใหม่ ซึ่งไม่เคยมีประสบการณ์ในการคิกษามาก่อน และช่วยให้ชมรมในมหาวิทยาลัย 
สร้างสรรคํกิจกรรมตอบสนองได้อย่างเหมาะลม

2. การทำให้เก ิดแนวคิดภาทลักษณ์แบบตอบโต้ (C oun te rtypes) ภาพลักษณ์แบบเหมา 
รวมก่อให้เกิดแนวคิดของภาพลักษณ์แบบตอบโต้ ซึ่งเป็นภาพลักษณ์แบบเหมารวมเซิงบวกที่ก่อให้ 
เกิดความรู้สึกที่ดี และเชื่อมโยงกับกลุ่มคนด้วยคุณลักษณะท่ีลังคมยอมรับ โดยมีความมุ่งหมาย 
เพื่อนำมาแทนท่ี หรือโต้ตอบภาพลักษณ์แบบเหมารวมเซิงลบ ซึ่งปรากฏตามทัศนะของลังคมมา 
ก่อน

ภาพล ักษณ ์แบบตอบโต ้ท ี่ปรากฏอย ่างซ ัด เจน  คือ ภาพล ักษณ ์ของซาวอเมร ิก ันผ ิวดำ เริ่ม

จากในทศวรรษ  1960  ป รากฏถ ึงการค ิกษาแนวทางการนำเสนอภาพ ล ักษณ ์แบบ เหมารวมของชาว
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แอฟริกัน-อเมริกันในงานโฆษณาเป็นจำนวนมาก (Bush, Resnik, & stern 1980; Cox 1969,70; 
Wilkes & Valencia 1989' Zinkhan Cox, & Hong 1986; Zinkhan, Qualls & Biswas, 1990 
cited in Bristor, Lee, & Hunt, 1995) ภาพลักษณ์ของซาวแอฟริกัน-อเมริกัน จึงถูกตอบโต้ด้วย 
ภาพลักษณ์เซงบวกมาตั้งแต่ในทศวรรษ 1960 จนถึงปัจจุบัน

ในอดีตชาวอเมริกันผิวดำมักถูกรับรู้เซิงลบโดยตลอด เช่น การเป็นผู้ที่เกียจคร้าน หรือการ 
เป็น'ชน'ช้ันต่ํา จึงปรากฏถึงความพยายามในการสร้างสรรค์ภาพลักษณ์เซิงบวก ด้วยความมุ่งหมาย 
เพื่อให้แทนที่ภาพลักษณ์แบบเหมารวมแบบตั้งเดิม เช่น การนำเสนอภาพลักษณ์เซิงบวกของซาว 
อเมริกันผิวดำ ในภาพยนตร์เรื่อง "G uess W ho's C om ing  to D inner" และ "S ha ft" ซึ่งนำเสนอ 
คุณลักษณะของหนุ่มอเมริกันผิวดำ ท่ีมีค'วามแข็งแรง ปราดเปรยว และเฉียบคม รวมถึงการนำ 
เสนอภาพลักษณ์ของชาวแอฟริกัน-อเมริกัน ในงานโฆษณาสมัยใหม่ด้วย ดังท่ี Bristor et al. 
(1995) กล่าวว่ามีการนำเสนอภาพของชาวแอฟริกัน-อเมริกัน ในบทบาทที่หลากหลายมากกว่าใน 
อดีต และการนำเสนอภาพลักษณ์แบบเหมารวมเซิงลนหลายประการไม่ค่อยจะปรากฏให้เห็น ซ่ึง 
ภาพลักษณ์แบบเหมารวมของซาวแอฟริกัน-อเมริกัน ที่ปรากฏอย่างแพร่หลายในงานโฆษณา 
ปัจจุบัน คือการเป็นนักกีฬา

นอกจากนี้ภาพลักษณ์แบบเหมารวม ท่ี'ว่าผู้'หญิงเป็นผู้ด้องการความ'ช่วยเหลือ ไม่สามารถ 
พึ่งพาตนเองได้ ก็ถูกตอบโต้ด้วยความพยายามในการสร้างสรรค์ภาพลักษณ์เซิงบวก ให้ผู้หญิงมี 
ความแข็งแกร่ง และสามารถดูแลตนเองได้ โดยไม่ต้องการความพ่ึงพา แต่ภาพลักษณ์แบบตอบโต้ 
เหล่าน้ี ยังคงเป็นภาพลักษณ์แบบเหมารวม ซึ่งจงใจให้มีความหมายครอบคลุมกลุ่มคนทั่วไป เช่น 
เดียวกันกับภาพลักษณ์แบบเหมารวมแบบตั้งเดิม และยังคงปรากฏถึงคุณลักษณะเซิงลบที่แอบ
แฝงอยู่ เช่น ความพยายามในการนำเสนอหนุ่มอเมริกันผิวดำผ่านทางภาพยนตร์ ด้วยการสร้าง 
สรรค์คุณลักษณะเซิงบวกหลายประการ เพื่อแทนที่ภาพลักษณ์แบบเหมารวมเซิงลบในอดีต แต่ 
คุณลักษณะบางประการที่เป็นคุณลักษณะแบบตั้งเดิม ตามทัศนะของลังคมยังคงปรากฏให้เห็น 
อยู่ คือการเป็นผู้ชายธรรมดาและถูกล่อลวงให้เชื่อได้โดยง่าย

แม้กระทั่งภาพลักษณ์แบบเหมารวมของชาวแอฟริกัน-อเมริกันในงานโฆษณา ที,ถูกนำ 
เสนอในบทบาทของนักกีฬา ยังคงเป็นภาพลักษณ์แบบเหมารวมที่ค่อนข้างแคบ แสดงให้เห็นถึง 
ความลามารถทางกายภาพที่โดดเด่นเพียงอย่างเดียว ไม่ได้แสดงให้เห็นถึงความสามารถทางสติ 
ปัญญาแต่อย่างใด ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงคุณลักษณะตั้งเดิม ที่ว่าพวกผิวดำฉลาดน้อยกว่าพวกผิว 
ขาว (Bristor et al., 1995) และภายใต้ภาพลักษณ์ของผู้หญิงทำงานซึ่งไม่ต้องการความพึ่งพา ยัง 
คงปรากฏถึงการเป็นผู้หญิงท่ีเหงา มีความปรารถนาลึก  ๆ ท่ีจะได้แต่งงาน ซึ่งเป็นคุณลักษณะแบบ 
ต้ังเดิมแอบแฝงอยู่ด้วยเสมอ
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3. การทำให้เข้าใจเรื่องราวได้อย่างรวดเร็ว สำหรับนักเขียนหรือผู้ที่ต้องการถ่ายทอดเรื่อง 
ราว ภาพลักษณ์แบบเหมารวมช่วยส่งเสริมให้การดำเนินเรื่องราว ซึ่งนำเสนอคุณลักษณะของคน 
แต่ละประ๓ ทเป็นไปอย่างรวดเร็วและราบรื่น โดยท่ีผู้เล่าเร่ือง เม่ต'องเสียเวลา'ให้กับการ1อธิบายถึง 
คุณลักษณะของตัวละครทุกตัวในเรื่องอย่างละเอียดถี่ถ้วน ภาพลักษณ์แบบเหมารวมจะช่วยให้ผู้ 
เล่าเร่ืองสามารถดำเนินเรื่องไปตามเค้าโครงเรื่อง และรวบรวมจุดสนใจไปที่เงื่อนงำของเรื่อง หรือ 
การกระทำของตัวละครในเรื่องได้อย่างรวดเร็ว เช่น เมือกล่าวถึงผู้ร้าย ภาพลักษณ์แบบเหมารวม 
จะสามารถทำให้เข้าใจในความเป็นผู้ร้ายได้ โดยที่ไม่ต้องการคำอธิบาย ผู้เล่าเรื่องจะสามารถ 
ดำเนินเรื่องไปตามเค้าโครงเรื่องได้อย่างรวดเร็ว

นอกจากนี้ Shérif (1967, cited in Pickering, 2001) กล่าวว่าภาพลักษณ์แบบเหมารวม 
มีประโยชน์ต่อการเกิดความนับถือตนเอง (Self-esteem) ตามแนวทางการแสดงเอกลักษณ์ทาง 
ลังคม (Social Identities) อีกด้วย เนื่องจากการรับรู้เกี่ยวกับกลุ่มคนในลังคมแบบเหมารวม มี 
ความสำคัญต่อการแสดงเอกลักษณ์ทางลังคม ซึ่งเกิดจากการเปรียบเทียบกันระหว่างกลุ่มและ 
ภายในกลุ่ม เมื่อคุณค่าของความแตกต่างถูกตั้งขึ้นจากพฤติกรรมของกลุ่มทางลังคม มากกว่าทัศ 
นคติของปัจเจกบุคคล ตังนั้นความแตกต่างเชิงบวกที่เพิ่มขึ้นจากการเปรียบเทียบจะล่งเสริมให้เกิด 
ความนับถือตนเองขึ้นได้

ภาพลักษณ์แบบเหมารวมที่อันตราย 
(The Dangerous Stereotypes)

"The Meaning" (n.d.) กล่าวว่านอกจากภาพลักษณ์แบบเหมารวม จะปรากฎถึง 
ประโยชน์ในหลายด้านดังที่ได้กล่าวมาแล้ว ภาพลักษณ์แบบเหมารวมยังปรากฏถึงจุดด้อย ซ่ึงอาจ 
ก่อให้เกิดอันตรายอีกด้วย ดังน้ี

1. ภาพลักษณ ์แบบเหมารวมเชิงลบ (N egative  S te reo types) โดยทั่วไปภาพลักษณ์แบบ 
เหมารวมมักจะปรากฏเชิงลบ และเน่ืองจากวัฒนธรรมทางลังคม กำหนดพ้ืนฐานของการกระทำ 
บนความเชื่อและคุณค่าที่สังคมยึดถือ ภาพลักษณ์แบบเหมารวมเชิงลบของกลุ่มคน จึงมักถูกนำไป 
เชื่อมโยงกับการกระทำเชิงลบ หรือพฤติกรรมที่เลวร้ายด้วยเช่นกัน ซึ่งนำไปล่โศกนาฏกรรมได้ เช่น 
การที่ซาวอเมริกันผิวดำต้องเป็นทาสมาเป็นเวลานานกว่าหนึ่งในสามของศตวรรษ ก่อนการ 
ประกาศรับรองสิทธิมนุษยช่น หรือการท่ีนาซีเยอรมันมีความเชื่อว่าช่าวยิวเป็นพวกที่น่ารังเกียจ ทำ 
ให้ผู้ที่เจริญแล้วต้องแปดเปีอน เส่ือมเสีย เยอรมันจึงฆ่าล้างเผ่าพันธุช่าวยิวไปกว่าหกล้านชีวิต

Taflinger (1996b) อธิบายว่าส่ิงที่ล่งผลให้ภาพลักษณ์แบบเหมารวม ปรากฏในรูปแบบ 
ของคำอธิบายเชิงลบ สืบเนื่องมาจากโดยทั่วไปบุคคลมักจะรับรู้ว่าภาพลักษณ์แบบเหมารวม
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หมายถึงทุกสิงทุกอย่างมีคุณลักษณะที่เหมือนกันทั้งหมด ไม่ว่าจะมีความเหมือนกันอย่างแท้จริง 
หรือไม่ก็ตาม และบุคคลมีความเชื่อในข้อมูลเชิงลบที่คนเองจัดเก็บเอาไว้ในหน่วยเก็บข้อมูลด้วย 
เช่น ความเชื่อที่ว่าผู้หญิงมีอารมณ์แปรปรวนเหมือนกันทุกคน ในขณะที่เชื่อว่าผู้ชายทุกคนมักจะ 
เย็นซา ไม่อ่อนไหว สิ่งนี้เบ๊นการคิดล่วงหน้าและเป็นความลำเอียง ด้วยความคาดหมายว่าทุกสิ่ง 
ทุกอย่างในหน่วยเก็บข้อมูลเป็นจริงทั้งหมด

ภาพลักษณ์แบบเหมารวมจะปรากฏในเชิงลบหรือเชิงบวก ขึ้นอยู่กับว่าบุคคลมีทัศนะยึด 
ถือต่อภาพลักษณ์แบบเหมารวมอย่างไ3' เช่น ภาพลักษณ์แบบเหมารวมที่ว่าผู้หญิงมีความสามารถ 
ในการเลี้ยงดูบุตรได้ดี เป็นภาพลักษณ์แบบเหมารวมเชิงบวกตามทัศนะของคนทั่วไป แต่จะเป็น 
ภาพลักษณ์แบบเหมารวมเชิงลบตามทัศนะของบิดา ชื่งถูกพิพากษาไม่ให้เป็นผู้เลี้ยงดูบุตร โดยผู้ 
พิพากษาที่ยึดถือภาพลักษณ์แบบเหมารวมนี้ อย่างไรก็ตามภาพลักษณ์แบบเหมารวมไม่ได้ปรากฏ 
ในด้านลบเสมอไป เพียงแต่มีแนวโน้มท่ีจะความคงทนอยู่ในความทรงจำ

2. การกำหนดลักษณะของกลุ่มคนในสั'งคม (P rescrip tions) ภาพลักษณ์แบบเหมารวมมี 
บทบาทกำหนดลักษณะของกลุ่มคนในลังคม ณื่องจากภาพลักษณ์แบบเหมารวมไม่เพียงแต่จะ 
เป็นการอธิบายถึงทัศนะ ซึ่งเป็นแนวทางที่มีต่อกลุ่มคนในลังคมเท่านั้น แต่ยังเป็นการกำหนดคุณ 
ลักษณะของกลุ่มคนขึ้นอีกด้วย โดยเป็นโครงร่างของภาพวาดคร่าว  ๆ ว่ากลุ่มคนถูกรับรู้อย่างไร 
และสมาชิกในกลุ่มมีการรับรู้เกี่ยวกับตนเองอย่างไร

คุณลักษณะที่สำคัญของภาพลักษณ์แบบเหมารวม ประกอบด้วยความหมายที่แสดงถึง 
อำนาจจูงใจทางลังคมสองประการ คือ (1) เพื่อล่งเสริมให้กลุ่มคนในลังคมแสดงพฤติกรรมในทิศ 
ทางที่ลังคมวาดภาพเอาไว้ในใจ และ (2) เพื่อเป็นแนวทางในการเติมเต็มบทบาททางลังคมที่ถูก 
ต้องให้กับกลุ่มคนในลังคม ล่งเสริมให้กลุ่มคนในลังคมยอมรับ และปฎิบิติตามมโนภาพทางวัฒน 
ธรรมอย่างเต็มใจ (Internalized stereotype) ซึ่งเป็นสิ่งที่เป็นไปไม่ได้ และเป็นอันตรายอย่างมาก 
ที่จะปันแต่งตนเองให้เป็นไปตามกรอบที่ลังคมกิ'1หนดขึ้น

ธรรมชาติของมนุษย์ต่างปรารถนาที่จะเป็นคนแบบต่าง  ๆอย่างไม่มีที่สิ้นสุด ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับ 
โอกาสและสถานการณ์ หากว่าบุคคลต้องยอมรับที่จะเป็นไปตามมโนภาพที่ทางลังคมวาดเอาไว้ 
ให้ ถึงแม้จะเป็นภาพลักษณ์เชิงบวกก็ตาม จะเป็นการจำกัดขอบเขตของตนเองไปล่ความเป็นมาตร 
ฐานเดียวกัน และบั่นทอนความเป็นมนุษย์ให้ลดน้อยลง เช่น เม่ือภาพลักษณ์แบบเหมารวมท่ีนำ 
เสนอว่าผู้หญิงท่ีดึงดูดใจ จะต้องเป็นผู้หญิงที่ผอมราวกับแท่งดินสอได้รับความนิยมในระคับสากล 
ผู้หญิงซึ่งกระตือ่รือร้นปฎิบิติตามแนวคิดนี้ จะนำไปล่การทำลายตนเอง (Self-destructive) ด้วย 
อาการผิดปกติในการรับประทานอาหาร และอาจเสียชีวิตได้ในท่ีสุด



57

การประยุกต๊ใฃภาพลักษณ์แบบเหมารวมในงานโฆษณา 
(Advertising Applications of Stereotypes Concept)

ภาพลักษณ์แบบเหมารวมซึ่งถูกยึดถือร่วมกันอย่างกว้างขวางในสังคม มักจ'ะเป็นภาพ 
ลักษณ์แบบเหมารวมของกลุ่มคน ที่ถูกกำหนดเอาไว้อย่างเฉพาะเจาะจง (Hamilton, 1981 cited 
in Gronhaug & Heide, 1992) เช่นเดียวกับภาพลักษณ์แบบเหมารวมในงานโฆษณา ซึ่งเกี่ยวกับ 
กลุ่มบุคคลที่มีความเหมือนกัน โดยปราศจากการคำนึงถึงความแตกต่างของปัจเจกบุคคล (Wells, 
Burnett & Moriarty, 1989 cited in Gronhaug & Heide, 1992) และมักจะเป็นการกล่าวอ้าง 
ครอบคลุมให้เป็นคุณลักษณะทั่วไบฃองคนอย่างมากเกินจริง (Over-Generalization) (Mackie, 
1973; Williams & Best, 1982,1990 cited in Zhou & Chen, 1997)

งานโฆษณาเป็นแหล่งที่ดีที่สุด ในการแสวงหาตัวอย่างของการประยุกตํใช้แนวคิดของ 
ภาพลักษณ์แบบเหมารวม (Taflinger, 1996b) ภาพลักษณ์แบบเหมารวมถูกนำมาประยุกต์ใช้ เพ่ือ 
เพิ่มประสิทธิผลในการสื่อสารภาพลักษณ์ไปล่กลุ่มเป้าหมาย โดยคาดหวังให้กลุ่มเป้าหมายเกิด 
การแปลความหมายจากภาพลักษณ์นั้น (Mackie. 1973; Williams & Best, 1982,1990 cited in 
Zhou & Chen, 1997) นักโฆษณานำเสนอภาพลักษณ์แบบเหมารวม ในฐานะของตัวแทนการสื่อ 
สารโดยไม่ต้องใช้ภาษา (Nonverbal) (Buttle, 1989) เพื่อช่วยสื่อสารความคิดไปล่กลุ่มเป้าหมาย 
ได้อย่างชัดเจนและรวดเร็ว (Courtney & Whipple, 1983 cited in Taylor & stern, 1997) เนือง 
จากกลุ่มเป้าหมายมีภาพลักษณ์แบบเหมารวม ซึ่งถูกเกํบรักษาเอาไว้ในความทรงจำอยู่แล้ว จึงทำ 
ให้สารโฆษณาสามารถเช้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ง่ายฃึ๋น (Gronhaug & Heide, 1992) กลุ่มเป้า 
หมายจะนำความง่ายและการเหมารวม มาใช้เป็นพื้นฐานสำหรับวินิจฉัยสารโฆษณา (Tversky & 
Kahneman, 1993 cited in Gronhaug & Heide, 1992)

การโฆษณาเป็นกิจกรรมการลงทุนอย่างมีเป้าหมาย (Goal Direct Activity) เพ่ือมีอิทธิพล 
ต่อจิตใจของผู้บริโภค โดยสร้างสรรค์การเปลี่ยนแปลงทางการรับรู้ ความรู้ ทัศนคติ ตลอดจนโน้ม 
น้าวใจให้เกิดการยอมรับในสื่งที่นักโฆษณานำเสนอ นักโฆษณาจึงแสวงหาหนทางในการสื่อสารไป 
ล่กลุ่มเป้าหมายด้วยการเลือกสรรสารโฆษณาที่มีประสิทธิผลสูงสุด การตัดสินใจในกระบวนการ 
เลือกสรรสารโฆษณา จึงเป็นส่ืงท่ีสำคัญอย่างมาก นักโฆษณาจะเลือกสารโฆษณาบนพื้นฐานของ 
ความรู้และความเชื่อ ที่ว่าสารโฆษณาจะสามารถดึงดูดความสนใจ และมีอิทธิพลต่อกลุ่มเป้า 
หมายได้อย่างไร ผ่านทางสื่อโฆษณาท่ีมีราคาสูง .ทื่อใหได้ผลประโยชน์สูงสุดจากการลงทุน ตังน้ัน 
สารโฆษณาแบบมาตรฐานเดียวจึงถูกนำเสนอ เพื่อให้.ทิดการรับรู้อย่างเฉพาะเจาะจง เก่ียวกับผล 
ประโยชน์ ที่ผู้บริโภคจะได้รับจากสินค้าหรือบริการ โดยสร้างสรรค์ภาพลักษณ์เกี่ยวกับรูปแบบการ 
ดำเนินชีวิตในลังคม ออกมาล่กลุ่มเป้าหมายผ่านทางการโฆษณา
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การสร้างสรรค์ภาพลักษณ์ผ่านทางการโฆษณา มักจะปรากฏในสินค้าที่มีความซับซ้อน 
และสินค้าที่ปราศจากจุดขายที่โดดเด่น หรือมีความคล้ายคลึงกับตราสินค้าอื่น ในด้านของสินค้าที่ 
มีความซับซ้อนจะเป็นการมุ่งนำเสนอคุณสมบัติของสินค้าที่มีความเกี่ยวข้อง หรือสำคัญต่อกลุ่ม 
เป้าหมายอย่างมาก ส่วนในด้านของสินค้าที่มีคุณสมบัติคล้ายคลึงกับตราสินค้าอื่น นักโฆษณาจะ 
แสวงหาความแตกต่างให้กับสินค้า และเพิ่มความดึงดูดใจให้สูงขึ้น โดยนำสินค้าไปเชื่อมโยงกับ 
สัญลักษณ์ที่พึงปรารถนา เช่น เคร่ืองด่ืมเปีปช่ี (Pepsi) กับความเป็นวัยรุ่น เพ่ือให้ผู้บริโภครับรู้แบบ 
เหมารวมว่าคนที่ดื่มเปิปชี่ เป็นวัยรุ่นและมีความคิดทันสมัย หรือบุหรี่มาร็โบโร่ (Marlboro) กับ 
ความเป็นผู้ชาย เพื่อให้ผู้บริโภครับรู้แบบเหมารวมว่าคนที่สูบบุหรี่มาร์โบโร่มีความเป็นชาย ถึงแม้ 
ว่าจะเป็นจุดขายที่ปราศจากความเป็นรูปธรรม แต่ข้อมลเกี่ยวกับภาพลักษณ์เหล่านี้ง่ายต่อการจด 
จำ (Gronhaug & Heide, 1992)

นอกจากนี้ นักโฆษณายังนำเสนอภาพลักษณ์แบบเหมารวม เพื่อคาดหวังให้กลุ่มเป้า 
หมายยอบรับ และปฏิบัติตามด้วยความเต็มใจ (Internalized stereotype) โดยการโน้มน้าวใจให้ 
กลุ่มเป้าหมายกำหนดตนเองลงไปในกลุ่มของบุคคล ที่มีลักษณะเฉพาะตามทัศนะของลังคม เช่น 
การนำเสนอรูปลักษณ์ของผู้หญิงที่งดงามเหมือนตุ๊กตาบาร์นี้ (Barbie) มาสู่กลุ่มเป้าหมาย และ 
เมื่อกลุ่มเป้าหมายเกิดการยอมรับ ในความงามแบบตุ๊าตาบาร์นี้แล้ว ก็จะลามารถโน้มน้าวใจให้ 
เกิดพฤติกรรมการบริโภคสินค้าที่เป็นแฟชั่นส่าสุด อุปกรณ์ออกกำลังกาย หรือการศัลยกรรมเสริม 
หน้าอกได้ เป็นต้น (“The Meaning,” n.d.)

งานโฆษณามักจะนำเสนอสินค้าให้มีคว''มสัมพันธ์อย่างใกล้ชิดกับสิ่งที่ผู้บริโภคปรารถนา 
เช่น ความงาม หรือความสุข เพี่อให้ผู้บริโภคแปลความหมายจากภาพลักษณ์ เน่ืองจากภาพ 
ลักษณ์แบบเหมารวม เป็นการรับรู้ที่เกิดจากเชื่อมโยงอย่างใกล้ชิด มากกว่าความเหมือนกันอย่าง 
แท้จริง (W ik ip e d ia , 2003) และเป็นสิ่งสามัญเมื่อต้องกล่าวถึงความงาม ด้วยการเชื่อมโยงระหว่าง 
สินค้ากับรูปแบบการดำเนินชีวิต เพ่ือให้รูปลักษณ์ทางกายภาพที่เฉพาะเจาะจง สะท้อนถึงความ 
หมายที่ต้องการลื่อสารผ่านทางรูปลัาษณ์ เช่น การใช้สาววัยรุ่นหน้าใหม่ ในงานโฆษณาผลิตกัณฑ์ 
ดูแลเล้นผมสำหรับวัยรุ่นที่เป็นตราสินค้าใหม่ เพื่อให้รูปลักษณ์ของสาววัยรุ่นสะท้อนถึงรูปแบบการ 
ดำเนินชีวิต ความคิดที่ทันสมัย และทุกสิ่งทุกอย่างที่เป็นวัยรุ่นมาสู่กลุ่มเป้าหมาย (Solomon & 
Greenberg, 1993 cited in Solomon et al., 1994) รวมทั้งการนำเสนอภาพของนางแบบที่มี 
ความดึงดูดใจในระคับสูง เพื่อให้เกิดการเช่ือมโยงกับภาพลักษณ์แบบเหมารวม ตามข้อสันนิษฐาน 
ที่ว่าอะไรที่สวยเป็นสิ่งที่ดี (What is Beautiful is Good) เนืองจากผู้หญิงสวยมักจะถูกรํบรู้ว่าเบนผู้ 
ที่มีชีวิตที่ดีกว่า ประสบความสำเร็จในอาชีพ มีชีวิตสมรสท่ีดี ไม่ต้องทนทุกข์ทรมาน และเป็นอิสระ 
จากปัญหาต่างจากคนธรรมดาทั่วไป (Dion et al., 1972; Kanner, 1994 cited in Bower &
Landreth, 2001)



59

เมื่อผู้บริโภคมักจะรับรู้ว่านางแบบที่มีความดึง ดูดใจในระดับสูง มีประสบการณ์ในด้านท่ี 
เกี่ยวข้องกับความงาม และถูกแวดล้อมด้วยสิงที่มีความสวยงามทั้งสิ้น (Bower & Landreth,
2001) ภาพลักษณ์แบบเหมารวมของความดึงดูดใจทางกายภาพ (Physical Attractiveness 
Stereotype) จึงปรากฏอย่างแพร่หลายในงานโฆษณา การดึกษาฃอง Miller (1970, cited in 
Joseph, 1982) สนับลนุนประสิทธิผลของความดึงดูดใจทางกายภาพ ว่าผู้ที่มีความดึงดูดใจทาง 
กายภาพ มักจะถูกเชื่อมโยงกับลิ่งที่ดี ตรงข้ามกับผู้ที่ปราศจากความดึงดูดใจ ซึ่งมักจะถูกนำไป 
เช่ือมโยงกับสิ่งท่ีไม่พึงปรารถนา

ผู้ที่มีความดึงดูดใจทางกายภาพต่างถูกค"ดหวังว่าเป็นผู้ที่มีความสุขมากกว่า และประสบ 
ความสำเร็จในการงาน รวมทั้งชีวิตส่วนตัวมากกว่าผู้ที่ปราศจากความดึงดูดใจทางกายภาพ 
(Joseph, 1982) ความดึงดูดใจทางกายภาพมักจะถูกนำไปรวมกับความสุขเสมอ เนื่องจากคุณ 
ลักษณะของความดึงดูดใจทางกายภาพที่โดดเด่น คือ การเป็นที่พึงปรารถนาตามทัศนะของลังคม 
ผู้ที่มีความดึงดูดใจทางกายภาพมักจะถูกรับรู้ว่ามีความรู้สึกที่ดีเกี่ยวกับตนเองและมีความเชื่อใจ 
ตนเอง (Self-assurance) จึงนำเสนอตัวเองส่ลังคม (Self-presentation) ด้วยความกระตือริอร้น 
และมีความสนุกสนานที่จะปรับตัวให้เข้ากับลังคม ซึ่งเป็นวิถีทางที่น่าพึงพอใจและจะนำไปส่ความ 
สุขได้ (Bassili, 1981)

การดึกษาเกี่ยวกับความสุขของ (Freedman, 1987 cited in Bassili, 1981) พบว่าคนทั่ว 
ไปปรารถนาที่จะมีวิถีชีวิตแบบเดียวกับผู้ที่มีความดึงดูดใจ เนื่องจากรู้สึกว่ารูปแบบการดำเนินชีวิต 
ของผู้ที่มีความดึงดูดใจจะนำมาซึ่งความพึงพอใจและความสุขได้ ในการดึกษาเป็นการตั้งคำถาม 
กับกลุ่มตัวอย่างว่าหากลามารถใช้ชีวิตของผู้อื่นได้ลักครู่หนึ่ง กลุ่มตัวอย่างอยากจะเลือกใช้ชีวิต 
ของใคร โดยที่ตัวเลือกสำหรับคำตอบประกอบด้วยนักแสดง และผู้มีชื่อเลียงในด้านต่าง  ๆ ซ่ึงผู้'ท่ี 
กลุ่มตัวอย่างเลือกมากที่สุด ไม่ใช่นักการเมืองหรือมหาเศรษฐี เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างไม่ได้ 
ปรารถนา ในความมีอำนาจเพียงอย่างเดียว แต่เป็นศวามมีชื่อเลียงที่เชื่อมโยงกับความมีเสน่ห์ 
กล่าวได้ว่าความมั่งคั่งและความมีชื่อเลียงเป็นความฝันของมนุษย์ เช่นเดียวกับความต้องการมีรูป 
ลักษณ์ที่ลามารถดึงดูดความสนใจจากเพศตรงข้ามได้

ความมีเสน่ห์หรือความงาม จึงเป็นเครื่องมือที่สามารถดึงดูดความสนใจได้เป็นอย่างดี 
(Bassili, 1981) แต่ภาพลักษณ์แบบเหมารวมที่ว่าความงามเป็นสิ่งที่ดี อาจจะไม่มีประสิทธิผล 
ครอบคลุมเสมอไป (Parekh & Kanekar, 1994) ณ่ือง'จาก'ในบางคร้ัง ผู้ท่ีมีความดึงดูดใจทางกาย 
ภาพ อาจถูกรับรู้ว่าเป็นผู้ที่เย่อหยิ่ง เอาแต่ใจตนเอง ร้''ยกาจ ชอบใช้อำนาจครอบงำ ทำตัวเป็นเด็ก 
โง, ชอบพูดจากระทบกระแทก ไม่ชอบให้ความร่วมมือ ,ป็นคน'หัวสูง วางท่าเป็นผู้ดี และเหยียด 
หยามผู้ท่ีด้อยกว่า (Kalof, 1999) การดึกษาของ Eagly, Ashmore, Makhijani & Longo (1991, 
cited in Parekh & Kanekar, 1994) เปิดเผยว่าความดึงดูดใจทางกายภาพ มักจะมีประสิทธิผลตํ่า
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ในด้านของความฉลาด ความมีอานาจ และความลามารถในการปรับปรุงแกใข รวมทั้งปราศจาก 
ประสิทธิผลในด้านของการมีความเอาใจใส่ และการมีความมั่นคงกับผู้อื่นโดยสินเซง การนำภาพ 
ลักษณ์แบบเหมารวมของความดึงดูดใจทางกายภาพมาประยุกต์ใช้ ต้องคำนึงถึงความหมายที่ 
ต้องจะการสื่อสารกับผู้รับสารด้วย (Parekh & Kanekar, 1994) ซึ่งแนวทางของการนำภาพลักษณ์ ' 
แบบเหมารวมของความดึงดูดใจทางกายภาพมาประยุกต์ใช้ในงานโฆษณา มักจะปรากฏในรูป 
แบบของการนำเสนอผู้ที่มีความดึงดูดใจทางกายภาพ ในฐานะของผู้แสดงแบบโฆษณาที่มีความ 
ดึงดูดใจ ตามแนวคิดความดึงดูดใจของแหล่งสาร (Source Attractiveness)

3. แนวคิดความดึงดูดใจชองแหส่งสา? (The Concept of Source Attractiveness)

ทุกลังคมต่างชื่นซมในความดึงดูดใจทางกายภาพ (Physical Attractiveness) ด้วยกันท้ัง 
สิน (Hanna & Wozniak, 2001) การนำเสนอภาพของผู้หญิงที่มีความดึงดูดใจ จึงได้รับความนิยม 
อย่างมากในการโฆษณา (Bower & Landreth, 2001; Caballero, Lumpkin & Madden, 1989; 
Caballero & Solomon, 1984 cited in Bower, 2C01) เนื่องจากรูปลักษณ์ที่พึงปรารถนาตาม 
ทัศนะของลังคม ลามารถโน้มน้าวใจผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี (Stephens et al., 1994) รูปลักษณ์ที่ 
ดีมักจะแสดงถึงความทันสมัยและความมีรสนิยม ในขณะที่ความดึงดูดใจแห่งอุดมคติ มักจะแตก 
ต่างกันไปตามวัฒนธรรมและเปลี่ยนแปลงไปตามกาลเวลา (Hanna & Wozniak, 2001)

ในการโฆษณาความดึงดูดใจมักจะหมายถึงความงาม (Langmeyer & Shank, 1994)
และหากมองข้ามความแตกต่างทางวัฒนธรรมแล้ว ความงามยังคงเป็นสื่งที่ขายได้เสมอ ผู้หญิง 
สวยอย่างคริลตี้ บริงค์สื่ย์ (Christie Brinkley) และชินด้ี ครอฟอร์ด (Cindy Crawford) ซึ่งเป็นนาง 
แบบยอดนิยมบนปกนิตยสาร ลามารถทำให้บริษัทเสื้อผ้าและเครื่องสำอาง ยอมจ่ายเงินให้กับรูป 
ลักษณ์ของพวกเธอ เป็นมูลค่าหลายล้านดอลลาร์เพื่อผลประโยชน์ทางการตลาดและการโฆษณา 
(Foltz, 1992 cited in Langmeyer & Shank, 1994) มักโฆษณาเชื่อว่าความงามของผู้หญิง จะส่ง 
เสริมให้สินค้ามีเสน่ห่ฃึนได้ (Langmeyer & Shank, 1994)

นิยามของแหล่งสาร 
(Definition of the Source)

Hanna & Wozniak (2001) กล่าวว่าในกระบวนการสื่อสารเพื่อการโฆษณา แหล่งสาร 
หมายถึง แหล่งกำเนิดของข้อมูลหรือสารโฆษณา สามารถจำแนกออกได้เป็นสามประ๓ ท คือ (1)
ผู้อุปถัมภ์ (The Sponsor) หรือผู้ที่เป็นเจ้าของโฆษณ'' ซึ่งจ่ายเงินและให้ความยินยอมในสารที่ใช้
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เพ่ือการโฆษณา ตลอดจนเป็นผู้รับผิดชอบในเนื้อหาของสารโฆษณาทั้งหมดตามกฎหมาย (2) ผู้ 
ประพันธ์สาร (The Author) มีบทบาทในการสร้างสรรค์สารโฆษณา ได้แก่ ผู้เขียนคำโฆษณา 
(Copywriters) ผู้กำกับศึลป๋ (Art Directors) ช่างเทคนิก (Production Technicians) เป็นด้น และ
(3) ผู้นำส่งสารไปตูกลุ่มเป้าหมาย (The Persona) ชึ่งมีความสำคัญอย่างมากต่อการเกิดประสิทธิ 
ผลในการยอมรับหรือปฏิเสธสาร ดังนั้นการเลือกผู้ที่มีบทบาทในการนำเสนอสารจึงควรคำนึงถึง 
ปัจจัยในด้านความน่าเชื่อถือ ความดึงดูดใจ ความมีชื่อเสียง ความเป็นผู้ชำนาญ หรือความน่าไว้ 
วางใจประกอบกันตามความเหมาะลม ขึ้นอยู่กับประ๓ ทของสินค้าหรือบริการที่ต้องการโฆษณา

นักโฆษณามักจะเลือกผู้มีชื่อเสียง เช่น นักกีฬา นักแสดง นางแบบ หรือผู้ที่มีชื่อเสียงใน 
ด้านอื่น มาเป็นผู้แสดงแบบโฆษณา เพื่อนำเสนอสารไปลุ่กลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิผล 
(Hanna & Wozniak, 2001) รวมทั้งการนำเสนอผู้แสดงแบบโฆษณาที่มีความดึงดูดใจทางกาย 
ภาพ ถึงแม้จะไม่ได้เป็นผู้ที่มีช่ือเสียงก็ตาม (Solomon et al., 1992) เนื่องจากการศึกษาในอดีต 
จำนวนมาก ให้การสนับสนุนในประสิทธิผลของการนำเสนอผู้ที่มีความดึงดูดใจ ในฐานะของการ 
เป็นผู้นำส่งสารโฆษณา (Baker & Churchill, 1977; Blech, Blech & Villereal, 1987; Bloch & 
Richins, 1992; Caballero & Aide, 1984; Courtney & Whipper, 1983; Joseph, 1982; Kahle 
& Homer, 1985; McGuire, 1985; Reid & Soley, 1983 cited in Solomon et al., 1992)

ความงามทางกายภาพ (Physical Beauty) ในรูปแบบของผู้นำส่งลารที่มีความดึงดูดใจ 
(Attractive Persona) จึงปรากฏในโฆษณาอย่างแพร่หลาย เพื่อส่งเสริมให้โฆษณามีความ 
สามารถในการดึงดูดความสนใจ (Hanna & Wozniak, 2001) ก่อให้เกิดการจดจำโฆษณา 
(Recall) (Hanna & Wozniak, 2001; Solomon et al., 1992) และสร้างสรรค์ความน่าเชื่อถือ 
(Debevec, Madden & Kernan, 1986 cited in Stephens et al., 1994; Hanna & Wozniak, 
2001; Kamins, 1990; Lynch & Schuler, 1994; Miller, 1970; O’Keefe, 1990; Simons, 
Berkowitz & Moyer, 1970 cited in Bower & Landreth, 2001)

องค์ประกอบของแหล่งสาร 
(Components of the Source)

ประสิทธิผลของสารโฆษณาขึ้นอยู่กับความน่าเชื่อถือ (Source Credibility) และความดึง 
ดูดใจ (Source Attractiveness) ของผู้แสดงแบบโฆษณาที่ผู้บริโภคสามารถสังเกตเห็นหรือรับรู้ได้ 
(Hanna & Wozniak, 2001) โครงสร้างของแหล่งสารที่มีความน่าเชื่อถือ (Source Credibility 
Model) อยู่บนพื้นฐานของงานวิจัยทางจิตวิทยาสังคม (Hovland & Weiss, 1951, 1952; 
Hovland, Janis & Kelly, 1953 cited in McCraken, 1989) ความน่าเชื่อถือขึ้นอยู่กับปัจจัยลอง 
ประการ ได้แก่ (1) ความชำนาญ (Expertise) คือ การที่ผู้แสดงแบบเป็นผู้มีความรู้ ประลบการณ์
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หรือทักษะเกี่ยวกับสินค้าที่โฆษณา (Hcvland et al., 1953 cited in Erdogan, Baker & Tagg,
2001) และ (2) ความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) คือ ความซื่อสัตย์และความน่าเชื่อใจของผู้ 
แสดงแบบ ซึ่งเป็นปัจจัยหลักของการเป็นแหล่งลารที่มีความน่าเชื่อถือ (Friedman, Santeramo & 
Traina, 1978 cited in Erdogan et al., 2001)

นอกจากนี้การคืกษาฃอง Ohanian (1990) เปิดเผยว่าประสิทธิผลของสารโฆษณาขึ้นอยู่กับ 
ความดึงดูดใจทางกายภาพของผู้ล่งลารที่ผู้บริโภครับรู้ด้วย ซึ่งความดึงดูดใจลามารถปรากฏใด้ 
หลายมิติ และเป็นหนึ่งในองค์ประกอบสำคัญของการวัดประสิทธิผลในด้านความน่าเชื่อถือของ 
แหล่งสาร ร่วมกับองค์ประกอบในด้านความน่าไว้วางใจและความชำนาญ ตามแผนภาพที่ 2.3

Figure 2.3 Three Dimensions of the Source Credibility Scale

Source: Roobina Ohanian. (1990). Construction and Validation o f Scale to Measure Celebrity 
Endorser’s Perceived Expertise, Trustworthiness, and Attractiveness. Journal of Advertising, 19(3), 
p.46.

จากแผนภาพความน่าเชื่อถือของแหล่งสารขึ้นอยู่กับปัจจัยสามประการ ได้แก่ (1) ความ 
ชำนาญ คือ ผู้แสดงแบบโฆษณามีความเชี่ยวชาญ มีประสบการณ์ มีความรู้ มีคุณสมปติ และมี 
ทักษะ (Applbaum & Anatol, 1972; Simpson & Kahler, 1980; Wynn, 1987 cited in 
Ohanian, 1990) (2) ความน่าไว้วางใจ คือ ผู้แสดงแบบโฆษณามีความน่าพ่ึงพา ชื่อสัตย์ ไว้ใจใต้
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จริงใจ และควรค่าแก่การเช่ือถือ (Bower & Phillips, 1967; Whitehead, 1968 cited in Ohanian, 
1990) (3) ความดึงดูดใจ คือ ผู้แสดงแบบโฆษณามีความดึงดูดใจ มีรสนิยม มีความงาม สวยสง่า 
และเย้ายวนใจ (Baker & Chuchill, 1977; DeSarbo & Harshman, 1985; Patzer, 1983 cited 
in Ohanian, 1990) ซึงองค์ประกอบทางโครงสร้างทังสามประการ (Tri-component Construct) 
ในมาตรวัดความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร จะล่งเสริมให้การประเมินประสิทธิผลการโน้มน้าวใจของ 
แหล่งสารได้เที่ยงตรงมากขึ้น นอกจากในการวัดประสิทธิผลการโน้มน้าวใจของผู้แสดงแบบ 
โฆษณาที่เป็นผู้มีชื่อเสียงแล้วยังสามารถประยุกต์ใซึใด้ในหลายสถานการณ์ (Ohanian, 1990)

ล่วนโครงสร้างของแหล่งสารท่ีมีความดึงดูดใจ (Source Attractiveness Model) ของ 
McGuire (1985, cited in McCraken, 1989) อยู่บนพื้นฐานของงานวิจัยทางจิตวิทยาสังคมเซ่น 
เดียวกัน โดยที่ประสิทธิผลของแหล่งลารที่มีความดึงดูดใจขึ้นอยู่กับปัจจัยลามประการ ได้แก่ (1) 
ความขอบ (Liking) คือ ความชอบพอในด้านของลักษณะทางกายภาพ เซ่น เรือนร่าง หน้าตา และ 
พฤติกรรมของผู้แสดงแบบโฆษณา (2) ความคุ้นเคย (Familiarity) คือ การรู้จักหรือการมีความรู้ 
เกี่ยวกับผู้แสดงแบบโฆษณาที่เกิดจากการเปิดรับจาโสื่อต่าง  ๆ และ (3) ความคล้ายคลึง 
(Similarity) คือ ความเหมือนระหว่างผู้ที่แสดงแบบโฆษณากับผู้บริโภค ลอดคล้องกับทฤษฎีความ 
ดึงดูดใจ (Theory of Attraction) ของ Newcomb (1956, cited in Caballero et al., 1989) ซึงต่อ 
มาถูกพัฒนาโดย Byrne (1967, cited in Johnson, 2030) กล่าวว่าความดึงดูดใจมีความสัมพันธ์ 
เซิงบวกกับความคล้ายคลึง (Similarity) เมื่อบุคคลมืความคล้ายคลึงกับผู้ที่ตนสื่อสารด้วยมากเท่า 
ใด จะสามารถดึงดูดใจผู้น้ันได้มากตามไปด้วย

ความดึงดูดใจของแหล่งสารมืความสัมพันธ์กับความดึงดูดใจทางกายภาพของผู้ล่งสาร 
ด้วยเซ่นกัน (Caballero et al., 1989; Joseph, 1982; Kahle & Homer, 1985) โดยทัวไปความดึง 
ดูดใจทางกายภาพมักจะถูกกำหนดว่าเป็นความดึงดูดใจ (Baker & Churchill, 1977; Kahle & 
Homer, 1985 cited in Ohanian, 1990) ความทันสมัย (Chicness) (Mill & Aronson, 1965 
cited in Ohanian, 1990) ความเย้ายวนใจ (Sexiness) (Steadman, 1969 cited in Ohanian, 
1990) ความดึงดูดทางเพศ และความน่าชอบพอ ของผู้แสดงแบบโฆษณา (Maddux & Rogers, 
1980 cited in Ohanian, 1990)

ประสิทธิผลของผู้แสดงแบบท่ีมึความดึงดูดใจในงานโฆษณา 
(Attractive Endorser and Advertising Effectiveness;

น ัก โฆ ษ ณ าต ร ะ ห น ัก ถ ึง ค ุณ ค ่า ข อ งก าร ป ร ะ ย ุก ต ์ใช ้ค ว า ม ด ึงด ูด ใจ ท า งก าย ภ า พ ใน งาน

โฆษ ณ ามาเป ็น เวลาอ ันยาวน าน  การค ืกษาของ S ex to n  & H e rb e rm a n  (1974 , c ite d  in J o s e p h ,
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1982) จากการวิเคราะห์เนื้อหาของโฆษณาในรูปแบบสิงพิมพ์ตั้งแต่ปี ค.ศ. 1950 ถึง ค.ศ. 1971 
ปรากฏถึงกระแสนิยมการนำเสนอภาพนางแบบโฆษณา เพื่อประดับสินค้าในฐานะของสิ่งเร้าทาง 
เพศหรือสิ่งเร้าที่ดึงดูดใจ (Decorative Female Models) เพิ่มสูงขึ้นจาก 10 เปอร์เซ็นต์ในปี ค.ศ. 
1951 มาล่ 27 เปอร์เซ็นต์ในปี ค.ศ. 1971 การนำเสนอภาพของนางแบบโฆษณาประ๓ ทนื้ จัดว่า 
เป็นเสน่ห์หรือความงามที่สามารถประจักษํได้

ความดึงดูดใจทางกายภาพของสตรี เป็นที่ปรารถนาอย่างมากในอุตสาหกรรมการโฆษณา 
ดังคำกล่าวของ Forkan (1979, p. S-14, cited in Joseph, 1982) ที่ว่าความงามอาจไม่คงทนลึก 
แค่ผิวหนัง (Skin Deep) แต่สำหรับนักโฆษณาความงามลึกขึ้งเพียงพอ ที่จะสร้างความประทับใจ 
ให้กับผู้บริโภคในสินค้าประ๓ ทต่าง  ๆ ได้ เช่น เคร่ืองสำอาง รถยนต์ สุรา และบุหรี่ เน่ืองจากนัก 
โฆษณาเชื่อว่าความดึงดูดใจทางกายภาพของแหล่งสารจะนำไปล่ประสิทธิผลทางการสื่อสาร

การดึกษาเกี่ยวกับกระบวนการสื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจ พบว่าผู้รับสารจะยอมรับสารหาก 
แหล่งสารมีความดึงดูดใจทางกายภาพ เมื่อผู้ที่มีความดึงดูดใจถูกนำเสนอในฐานะของการเป็นผู้ 
พูดสนับสนุนทัศนะ (Chaiken, 1979 cited in Stephens et al., 1994) ถูกนำเสนอในภาพถ่าย 
(Widgery & Ruch, 1981 cited in Stephens et al., 1994) หรือภาพยนตร์ (Joseph, 1977 cited 
in Stephens et al., 1994) จะลามารถล่งเสริมประสิทธิผลของการสื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจได้

การโฆษณาก็เช่นเดียวกับการลึอสารเพื่อโน้มน้าวใจ (Kahle & Homer 1985; Snyder & 
Rothbart 1971 cited in Stephens et al., 1994) ในการโฆษณาปรากฏถึงความเชื่อมโยงระหว่าง 
ความดึงดูดใจของแหล่งสารกับการโน้มน้าวใจ ทั้งในบริบทที่ถูกจัดขึ้นเพื่อการทดลอง (Kahle & 
Homer 1985; Kamins, 1990) และทังในบริบทธรรมชาติ (Caballero & Pride 1984; Debevec, 
Madden & Kernan, 1986 cited in Stephens et al., 1994) การโฆษณาอาศัยความเชื่อมโยง 
ภาพลักษณ์ของผู้แสดงแบบที่มีความดึงดูดใจไปล่สินค้า เมื่อผู้แสดงแบบมีภาพลักษณ์ที่ดี และ 
เป็นที่ชอบพอตามทัศนะของผู้บริโภค จะก่อให้เกิดการเชื่อมโยงความรู้สึกชอบพอไปล่สินค้าได้ด้วย 
(Halo Effect) (Hanna & Wozniak, 2001) การดึกษาในอดีตเปิดเผยว่าความดึงดูดใจทางกาย 
ภาพมีความสำคัญสำหรับการพิจารณาผู้อื่นในเบื้องต้น (Baker & Churchill, 1977; Chaiken, 
1979; Joseph, 1982; Kahle & Homer, 1985; Mill & Aronson, 1965; Widgery & Ruch, 1981 
cited in Ohanian, 1990)

การนำเสนอผู้ที่มีความดึงดูดใจในงานโฆษณาก่อให้เกิดประสิทธิผลเซิงบวก ทั้งในด้าน 
ของการประเมินประสิทธิผลของงานโฆษณาและสินค้า (Beich, Belch & Villareal 1987; 
Joseph, 1982, cited in Bower, 2001) เนื่องจากผู้บริโภคจะเกิดความชอบพอ และศรัทธาในรูป 
ลักษณ์ที่พึงปรารถนา ในด้านของความน่าคบค้าสมาคม ความเป็นมิตร ความอบอุ่น และความ 
สุภาพของผู้แสดงแบบที่มีความดึงดูดใจ โดยเฉพาะอย่างยิ่งหากเปรียบเทียบกับผู้ที่ปราศจาก
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ความดึงดูดใจแล้ว ผู้ที่มีความดึงดูดใจจะมีประสิทธิผลในการโน้มน้าวใจได้สูงกว่า (Berscheid & 
Walster 1974; Chaiken 1986,1979; Patzer, 1985 cited in Stephens et al., 1994) และหากผู้ 
บริโภคมีความชอบในผู้แสดงแบบโฆษณามาก จะมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการเกดความน่าไว้วางใจ 
ด้วย (O’Keefe, 1990; Simons, Berkowitz & Moyer, 1970'cited in Bower & Landreth, 2001)

นักวิจัยทางการโฆษณาค้นพบว่าผู้แสดงแบบที่มีความดึงดูดใจ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศ 
นคติของผู้บริโภคที่มีต่อการโฆษณา (Kamins, 1990) ในด้านของการประเมินความซอบท่ีมีต่อ 
โฆษณา (Baker & Churchill, 1977; Patzer's, 1983; Petroshius & Crocker's, 1989 cited in 
Till & Busier, 2000) และต่อตราสินค้า (Kahle & Horrer, 1985) ในด้านของการก่อให้เกิดความ 
ต้ังใจซ้ือ (Baker & Churchill, 1977 cited in Stephens et al., 1994) และสามารถตอกยํ้าความ 
ตังใจชือให้มีความแข็งแกร่งขึ้น (Patzer's, 1983; Petroshius & Crocker's, 1989 cited in Till & 
Busier, 2000) ซึ่งจะนำไปส่พฤติกรรมการซื้อจริงด้วย (Caballero & Pride, 1984 cited in 
Stephens et al., 1994) นอกจากนี้ ความดึงดูดใจชองผู้แสดงแบบโฆษณา สามารถก่อให้เกิดประ 
ส ิท ธ ิผลในด ้านความน ่า เช ื่อถ ือของโฆ ษ ณ า ด ้วยการลร ้างสรรค ์ความ น ่าไว ้วางใจ  
(Trustworthiness) ซึ่งมีความสำคัญต่อการประเมินประสิทธิผลของลารโฆษณาให้เกิดขึ้นได้อีก 
ด้วย (Debevec, Madden & Kernan, 1986 cited in Stephens et al., 1994; Kamins, 1990 
cited in Bower & Landreth, 2001) โดยการนำเสนอผู้แสดงแบบที่มีความดึงดูดใจอย่างสอด 
คล้องกับประเภทสินค้า (Lynch & Schuler, 1994 citec in Bower & Landreth, 2001) และถึงแม้ 
จะไม่พิจารณาถึงประ๓ ทของสินค้า ความน่าไว้วางใจก็ถึอเป็นส่วนหนึ่งในบุคลิกภาพของผู้แสดง 
แบบอยู่แล้ว (Bower & Landreth, 2001)

ภายใต้สภาวะการณ์ที่มีความเกี่ยวพันสูง (High Involvement Condition) เม่ือสินค้าอยู่ 
ในประเภทที่ต้องการความลอดคล้องระหว่างความเป็นผู้ชำนาญกับความดึงดูดใจของผู้แสดงแบบ 
(Bower & Landreth, 2001) หากการโฆษณาเป็นการแสดงถึงความชำนาญบนพื้นฐานประลบ 
การณ์ของผู้แสดงแบบ โดยแสดงให้เห็นถึงคุณลักษณะดึงดูดใจของผู้แสดงแบบที่สินค้ามีส่วนส่ง 
เสริมให้เกิดข้ึน จะสามารถก่อให้เกิดความน่าไว้วางใจขึ้นได้ (Lynch & Schuler, 1994 cited in 
Bower & Landreth, 2001) เน่ืองมาจากผู้บริโภคเชื่อว่าผู้ที่มีความดึงดูดใจ กระทำการโฆษณา 
ด้วยความสมัครใจของตน โดยปราศจากอิทธิพลจากสิ่งอื่นใด ในขณะท่ีผู้ปราศจากความดึงดูดใจ 
อาจถูกอำนาจบังคับให้กระทำการได้ง่ายกว่า (Miller, 1970 cited in Bower & Landreth, 2001) 
และมักจะได้รับอิทธิพลมาจากผู้อื่นหรือสภาพแวดล้อม (Miller, 1970 cited in Kamins, 1990) ซ่ึง 
ประสิทธิผลของการนำเสนอผู้แสดงแบบที่มีความดึงดูดใจทางกายภาพจากการดึกษาในอดีตเหล่า 
นี้ยืนยันข้อลันนิษฐานที่ว่าอะไรที่สวยเป็นสิ่งที่ดึ (What is Beautiful is Good) (Dion et al., 1972 
cited in Kamins, 1990)
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แนวคิดสมมติฐานความสอดคล้องทางความงาม 
(The Beauty Match-Up Hypothesis)

J

การเริ่มต้นของแนวคิดสมมติฐานความสอดคล้อง (Match-Up Hypothesis) ในการ 
โฆษณา เกิดจากการทดสอบประสิทธิผลที่แตกต่างกันของผู้แสดงแบบโฆษณาที่มีความหลาก 
หลาย ซึ่งล้วนมากมักจะเป็นการคิกษาประสิทธิผลที่ผู้มีชื่อเสียง (Celebrity) ก่อให้เกิดขึ้นกับตรา 
สินค้า โดยที่งานวิจัยหลายขึ้นเกี่ยวกับแนวคิดสมมติฐานความลอดคล้องในอดีต มีความมุ่งหมาย 
อยู่ที่ความดึงดูดใจทางกายภาพ (Till & Busier, 2000)

จากแนวคิดสมมติฐานความสอดคล้อง Kamins (1990) อธิบายว่าสารโฆษณาถูกนำ 
เสนอสู่ผู้บริโภคผ่านทางภาพลักษณ์ของผู้มีชื่อเสียง และภาพลักษณ์ของสินค้าที่มีความสอคคล้อง 
กัน บนพ้ืนฐานของความดึงดูดใจ ซ่ึง Kahle & Homer (1985) กล่าวว่าเมื่อความดึงดูดใจทางกาย 
ภาพ ของผ ู้ม ีซ ึ่อ เส ียง ม ีความสอดคล ้องก ับส ินค ้าท ี่เก ี่ยวข ้องก ับ ความด ึงด ูด ใจแล ้ว  
(Attractiveness-related Product) สมมติฐานความสอดคล้องจะทำนายผลกระทบเซิงบวกในการ 
ประเมินสินค้าและงานโฆษณา

การคิกษาของ McCracken (1989) เกี่ยวกับาระบวนการถ่ายทอดความหมายทางวัฒน 
ธรรมจากภาพลักษณ์ของผู้มีชื่อเสียง อธิบายว่าเมื่อภาพลักษณ์ของผู้มีชื่อเสียงมีความลอดคล้อง 
กับสินค้า จะสามารถถ่ายทอดความหมายที่ต้องการส่ือสาร ไปสู่ผู้บริโภคได้เป็นอย่างมีประสิทธิผล 
ตามกระบวนการลามกระบวนการ ได้แก่ (1) การก่อกำเนิดภาพลักษณ์ของผู้มีชื่อเสียง (2) การ 
ถ่ายทอดความหมายของภาพลักษณ์นั้นมาสู่สินค้า และ (3) การถ่ายทอดความหมายจากสินค้า 
มาสู่ผู้,บริโภค ตามแผนภาพท่ี 2.4

แนวคิดความสอดคล้องของการนำผู้ม ีช ื่อเสียงมาแสดงแบบในงานโฆษณา (The 
Celebrity Endorser Match-Up Hypothesis) สามารถนำมาประยุกต้ไข้ได้กับผู้แสดงแบบ ซ่ึงถูก 
นำเสนอในงานโฆษณาเพราะเป็นผู้มีรูปลักษณ์ที่ดึ โดยไม่คำนึงถึงว่าจะต้องมีชื่อเสียงในด้านนั้น 
ด้วยหรือไม่ และเมื่อความมีชื่อเสียงปรากฏในหลายด้าน ความดึงดูดใจก็มีความหลากหลายเช่น 
กัน (Solomon et al., 1992)

การคิกษาของ Kanungo & Pang (1973, cited in Till & Busier, 2000) ซึงทำการจับคู่ 
ระหว่างผู้แสดงแบบที่ไม่ได้เป็นผู้มีชื่อเสียงกับสินค้าที่แตกต่างกันหลายประ๓ ท ค้นพบว่าประสิทธิ 
ผลของการนำเสนอผู้แสดงแบบจะปรากฏแตกต่างกันขึ้นอยู่กับสินค้าที่ผู้แสดงแบบถูกจับคู่ด้วย ซ่ึง 
Kamins (1990) กล่าวว่าการนำเสนอผู้แสดงแบบในโฆษณาจะมีประสิทธิผลในระดับสูง เม่ือผู้ 
แสดงแบบมีความเหมาะสมกับสินค้าตามแนวคิดสมมติฐานความสอดคล้อง
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Figure 2.4 Meaning Movement and Endorsement Process
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Source: G rant McCracken. (1989). W ho is the Celebrity Endorser? Cultural Foundations o f the 
Endorsement Process. Journal of Consumer Research, 16 (3), p. 315.

จากการคืกษาของ McCracken (1989) ตามแผนภาพที 2.4 Englis, Solomon & 
Ashmore (1994) แสดงทัศนะว่าเป็นการดึกษๆที่อยู่บนข้อสันนิษฐานเพียงประการเดียวว่าผู้มีซึ่อ 
เสียงน่าเชื่อถือหรือดึงดูดใจ ซึ่งไม่สามารถอธิบายได้ถึงความสำเร็จและความล้มเหลว ในความ 
สอดคล้องระหว่างผู้แสดงแบบโฆษณากับสินค้า จึงสามารถบอกได้เพียงว่าผู้มีซื่อเสียงเป็นผู้ที่ดึง 
ดูดใจ แต่ไม่สามารถอธิบายได้ว่าความดึงดูดใจคืออะไรและหมายความว่าอย่างไร เน่ืองจากเป็น 
การแยกความงามออกมาเป็นองค์ประกอบ แทนที่จะเป็นการมุ่งแสวงหาความเข้าใจถึงความงาม 
ตามนิยามในภาพรวมของวัฒนธรรม ซึ่งจะปรากฎถึงความงามหลายประ๓ ทด้วยกัน

ในขณะที่สมมติฐานความสอดคล้องทางความงาม (The Beauty Match-Up 
Hypothesis) จากการคืกษาเพื่อแสวงหาความสอดคล้องระหว่างความดึงดูดใจทางกายภาพของผู้ 
แสดงแบบในงานโฆษณากับประ๓ ทของสินค้าของ Solomon et al. (1992) ประกอบด้วยแนวคิด 
สองประการ คือ การรับรู้ถึงประ๓ ทที่แตกต่างกันของความดึงดูดใจทางกายภาพ และความดึงดูด 
ใจแต่ละประ๓ ทจะมีความเหมาะสมกับสินค้ามากหรือน้อยแตกต่างกัน เมื่อถูกนำเสนอร่วมกันใน 
งานโฆษณา ซึ่งปรากฏถึงความงามหกประ๓ ท ดังน้ี
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1. ความงามสง่าแบบy หญิง (C lass ic  B eau ty  a n d  Fem in ine) คือ นางแบบทีมีผมสีอ่อน 
หรือสีทอง มีรูปลักษณ์ที่เย่อหย่ิง สวมเครื่องแต่งกายที่แสดงออกถึงความเป็นผู้หญิง ไม่สวมเครื่อง 
ประดับมากนัก และเป็นนางแบบที่มีเค้าโครงใบหน้าแบบซาวยุโรปเท่านั้น เค้าโครงใบหน้าแบบ 
ชาวผิวขาวชาติอื่น ไม่จัดว่าเป็นความงามในประ๓ ทนี้ และนํ้าหอมของชาแนล (Chanel) เป็นตัว 
อย่างของตราสินค้าที่มีความสอดคล้องกับความงามประ๓ ทนี้

2. ความงามเย้ายวนใจและแฝงความเป ็นต ่างชาติ (S ensua l a n d  E xo tic ) คือ นางแบบท่ี 
แฝงไว้ด้วยความดึงดูดใจทางเพศอย่างมีรสนิยม และมีรูปลักษณ์ตามชาติพันธุ แตกต่างจากซาว 
ผิวขาวแบบยุโรป ความงามประ๓ ทน้ี มีความคล้ายคลึงกับความงามประ๓ ทแรก ในด้านของ 
ความสวย (Pretty) ตามทัศนะของผู้เชี่ยวชาญทางด้านแฟชั่น ซึ่งประกอบด้วยความสมดุลย์ฃอง 
โครงหน้า และรูปร่างที่สมบูรณ์แบบตามมาตรฐานของนางแบบแต่ละเชื้อชาติ รวมทั้งรูปลักษณ์ที่ 
หรูหรา สุขุม และมีอายุมากกว่านางแบบที่มีความงามในประ๓ ทอื่นเล็กน้อย นางแบบท้ังสอง 
ประ๓ ทนี้ จะไม่ปรากฎในเครื่องแต่งกายที่ฉูดฉาดแปลกตา และไม่แสดงท่าทางแบบหุ่น

ภาพของนางแบบจะปราศจากการสร้างความกดดันให้ผู้ซมเกิดทัศนคติหรืออารมณ์ แต่ 
จะปรากฏในลักษณะที่ผ่อนคลาย มีความสุข และเฉลียวฉลาด โดยที่นิตยสารโวค (Vogue) และ 
แกลมมัวร์ (Glamour) ต่างเป็นตราสินค้าที่มีบุคลิกภาพลอดคล้องอยู่ในระหว่างความงามทั้งสอง 
ประเภทนี้ แต่ค่อนข้างเหมาะสมกับความงามแบบแรกมากกว่า นอกจากนี้นํ้าหอมโอเทียม 
(Opium) ชองอีฟ แซงต์ โลรองต์ (Yves Saint Laurent) ก็มีความสอดคล้องอยู่ในระหว่างความ 
งามทั้งลองประ๓ ทนี้ด้วยเช่นกัน ตามทัศนะของผู้เชี่ยวชาญทางแฟชั่น ความงามสง่าแบบผู้หญิง 
และความงามเย้ายวนใจแบบมีรสนิยมที่แฝงความเป็นตางชาติ ได้รับการยอมรับว่าเป็นรูปลักษณ์ 
ที่ดีที่สุดสำหรับนางแบบ

3. ความงามแบบลุเกแมวยั่วสวาท (Sex K itten) คือ นางแบบที่ปรากฏในการแต่งกายที่ยั่ว 
ยวน เช่น ขุด'ว่ายน้ีา ชุดชั้นใน เส้ือผ้าที่เปิดเผยลัดส่วนของร่างกาย หรือเสื้อผ้ารัดรูป และนักจะไม่ป 
รากฎในฐานะของผู้ที่เฉลียวฉลาดหรือมีบุคลิกลักษณะที่ดึงาม ตัวอย่างของตราสินค้าที่มีบุคลิก 
ภาพลอดคล้องกับความงามประเภทนี้ คือ นิตยสารคอลโมโพลิแทน (Cosmopolitan) นอกจากนี้ 
รูปลักษณ์แบบลูกแมวยั่วสวาทยังปรากฏอย่างแพร่หล'ยในโฆษณาสินค้าประเภทเบียร์ด้วย

4. ความงามแบบน่ารัก (Cute) คือ นางแบบที่แต่งกายลำลอง มีความอ่อนเยาว์ เขินอาย 
และเป็นธรรมชาติ นางแบบเหล่านี้นักจะมีรูปร่างเตี้ยกว่านางแบบที่มีความงามในประ๓ ทอ่ืน ตัว 
อย่างของตราสินค้าที่มีบุคลิกภาพสอดคล้องกับความงามประเภทนี้ คือ นิตยสารเซเว่นทีน 
(Seventeen)

5. ความงามแบบธรรมชาติ (G irl-N ext-D cor) คือ นางแบบที่มีรูปลักษณ์คล่องแคล่ว และ 
แข็งแรงคล้ายนักกีฬา ความงามในประ๓ ทนี้ค่อนข้างคล้ายคลึงกับความงามประ๓ ทสวยน่ารัก
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เพียงแต่เป็นรูปลักษณ์ที่มีความมั่นใจมากกว่า และมักจะปรากฎในชุดว่ายนํ้าที่ให้ความรู้สึกตรง 
ข้ามกับลูกแมวย่ัวสวาท ด้วยการที่รูปลักษณ์นี้ จะเป็นมักกีฬามากกว่าการเป็นนางงามที่สวมชุด 
ว่ายนํ้าเพื่อการประกวดความงาม แต่ความงามแบบธรรมชาติเป็นรูปลักษณ์ที่ไม่ทันสมัยมัก น้ํา 
หย์มไวท์ ลินิน (White Linen) ของเอลเต้ ลอเดอร์ (Estee Lauder) และพอยชันท์ (Poison) ของค 
รสเตียน ดิออร์ (Christian Dior) เป็นตัวอย่างของตราสินค้าที่มีความสอดคล้องกับความงาม 
ประ๓ ทน้ี ซึ่งจากการคืกษาทั้งนํ้าหอมไวท์ ลินินและพอยชนท์ ต่างแสดงถึงความไม่ลอดคล้องกับ 
ความสวยทันสมัยอย่างชัดเจน

6. ความงามแบบทันสมัย (T rendy) คือ นางแบบที่แต่งกายด้วยเสื้อผ้าและเครื่องประตับ 
ในแบบล่าสุดตามสมัยนิยมแตกต่างจากความงามประ๓ ทอื่น และอาจเป็นนางแบบผิวดำที่มีการ 
แต่งกายตลอดจนการแสดงท่าทางที่เร้าใจและท้าทาย การคืกษาจากการวิเคราะห์เนื้อหาโฆษณา 
ในนิตยสารแฟชั่นของผู้หญิงในปี ค.ศ. 1992 ของ Englis et al. (1994) พบว่าภาพของนางแบบที่ 
สวยทันสมัย มักจะปรากฎอย่างเป็นสามัญในการนำเสนอกระแสนิยมของแฟชั่นล่าสุด เพื่อนำเลน 
อรูปลักษณ์ที่ใหม่และทันสมัยไปล่ผู้บริโภค

ความสวยแบบทันสมัย ความสวยสง่าแบบผู้หญิง และความเย้ายวนใจแบบมีรสนิยมที่ 
แฝงความเป็นต่างชาติเอาไว้ เป็นรูปลักษณ์ของนางแนบที่มีความเป็นสามัญในงานโฆษณา ใน 
ขณะที่ความสวยแบบเป็นธรรมชาติ ลูกแมวย่ัวสวาท และความสวยน่ารัก มักจะไม่ปรากฏในงาน 
โฆษณา เนื่องจากรูปลักษณ์เหล่านี้ถูกรับรู้ว่าปราศจากความสอดคล้องกับการโฆษณาสินค้าในยุค 
นั้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งความสวยน่ารักซึ่งปราาฎน้อยที่สุดแม้กระทั่งในนิตยสารวัยรุ่นเซฟนทีน 
สามารถอธิบายได้ว่าในปี ค.ศ. 1992 เป็นยุคที่ความงามแบบน่ารักไม่ได้รับการยอมรับว่าเป็นรูป 
ลักษณ์ท่ีดึงดูดใจของผู้หญิง อย่างไรก็ตามในอนาคตความสวยน่ารัก อาจได้รับความนิยมในงาน 
โฆษณา เมื่อความบริลุทธี้อ่อนเยาว์!.ด้รับการยอมรับว่าเป็นสัญลักษณ์รองความดึงดูดใจ เน่ือง
จากความน่ารักมีความสอดคล้องกับความอ่อนเยาว์เป็นอย่างดี

เม่ือรูปลักษณ์ท่ีดึงดูดใจของผู้แสดงแบบ ถูกนำเลนออย่างสัมพันธ์กับสินค้า จะล่งเสริมให้ 
ผู้แสดงแบบมีความน่าเชือถือมากขืน (Lynch & Schuler, 1994 cited in Bower & Landreth, 
2001 ) รูปลักษณ์ที่ดึงดูดใจจะมีประสิทธิผลสูงสุด ในการโฆษณาสินค้าหรือบริการที่มีความเกี่ยว 
ข้องกับความดึงดูดใจ (Attractiveness-relevant Product) (Bower & Landreth, 2001; Hanna & 
Wozniak, 2001; Kahle & Homer, 1985; Kamins, 1990) โดยทั่วไปผู้บริโภคมักจะเชื่อว่าผู้แสดง 
แบบที่มีความดึงดูดใจเป็นผู้ท่ีมีความรู้เกี่ยวกับความงามเป็นอย่างดี ผู้ที่มีความดึงดูดใจจึงมีความ 
ลอดคล้องกับสินค้าประเภทท่ีล่งเสริมให้เกิดความดึงดูดใจ (Enhancing Attractiveness-relevant 
Product) (Bower & Landreth, 2001) โฆษณาเกี่ยวกับอุปกรณ์ออกกำลังกายเพื่อรักษารูปร่าง 
เคร่ืองแต่งกาย น้ําหอม เคร่ืองสำอาง และผลิตภัณฑ์บำรุงรักษาเล้นผม จึงมักจะนำเสนอด้วยผู้
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แสดงแบบที่มีความดึงดูดใจ เพื่อคาดหว้งให้ผู้บริโภคเกิดการยอมรับในสารโฆษณา (Hanna & 
Wozniak, 2001)

ส่วนในสินค้าประ๓ ทแก้ปัญหาด้านความงาม (Problem-Solving Product) จะมีความ 
ลอดคล้องกับผู้แสดงแบบที่มีรูปลักษณ์แบบผู้หญิงธรรมดาซึ่งมีรูปร่าง นํ้าหนัก ส่วนสูง และเค้า 
โครงใบหน้า ที่ใกล้เคียงกับผู้หญิงทั่วใปมากกว่านางแบบ แต่ยังคงเป็นรูปลักษณ์ที่มีความดึงดูดใจ 
(Bower & Landreth, 2001) เนื่องจากผู้บริโภคจะรับรู้ถึงความคล้ายคลึงกันระหว่างตนเองกับผู้ 
แสดงแบบโฆษณา (O’Kefee, 1990; Berschieid, 1985; Byrne, 1969 cited in Bower & 
Landreth, 2001) ก่อให้เกิดความชอบและนำใปสู่ความไว้วางใจ (O’Keefe, 1990; Simons, 
Berkowitz & Moyer, 1970 cited in Bower & Landreth, 2001)

การพิจารณาสินค้าที่เกี่ยวข้องกับความดึงดูดใจ ว่าอยู่ในประ๓ ทส่งเสริมให้เกิดความดึง 
ดูดใจ หรือแก้ปัญหาด้านความงาม ขึ้นอยู่กับทัศนะในการกำหนดประเภทของสินค้า ว่าถูกรับรู้ใน 
เซิงบวกหรือลบ เซ่น ผู้บริโภคอาจใช้มาสคาร่า (Mascara) เพื่อแก้ปัญหาขนตาบางให้มีขนตาที่ 
หนาขึ้น หรือเพ่ือส่งเสริมความงามให้กับดวงตาก็ได้ นักโฆษณาต้องคำนึงถึงการรับรู้ถึงคุณสมบ้ติ 
ของสินค้าตามทัศนะของผู้บริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินค้า 
ประ๓ ทนั้น เพื่อประสิทธิผลในการนำเสนอผู้แสดงแบบที่มีความดึงดูดใจได้อย่างสอดคล้องกับ 
ประเภทของสินค้า (Bower & Landreth, 2001)

ความเสิอมโยงทางการเรียนรู้กับประสิทธิผลของความสอดคล้อง 
(Associative Learning and Match-Up Effect)

ทฤษฏีความเชื่อมโยงทางการเรียนรู้ (Associative Learning Theory) ลามารถนำมา 
อธิบายประสิทธิผลของแนวคิดสมมติฐานความสอดคล้องได้ ทฤษฏีความเชื่อมโยงทางการเรียนรู้ 
เป็นกลไกที่เชื่อมโยงหรือสัมพันธ์กันระหว่างแนวคิด (Concepts) หรือกลุ่มความคิด (Nodes) ซ่ึง 
ลามารถสร้างสรรคํให้เกิดขืนได้ (Klein, 1991; Martindale, 1991; Anderson, 1976; 1983, cited 
in Till & Busier, 2000)

การเชื่อมโยงทางการเรียนรู้เกิดขึ้นผ่านทางการวางเงื่อนไขแบบคลาสสิค (Classical 
Conditioning) ซึงมีรากฐานมาจากการทดลองของ Pavlov (1890, cited in Hanna & Wozniak, 
2001) ที,เป็นการเชื่อมโยงระหว่างล่ิงเร้าท่ีมีเงื่อนไข (Conditioned Stimulus) กับส่ิงเร้าที่ปราศจาก 
เง่ือนไข (Unconditioned Stimulus) เพื่อให้เกิดพฤติกรรมการตอบสนองต่อสิ่งเร้าตามที่ปรารถนา 
โดยที่แนวคิดหลักของการวางเงื่อนไขแบบคลาสสิค คือการกระตุ้นโดยสิ่งเร้าอย่างลมํ่าเสมอชํ้า 
แล้วซ้ําอีก
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ในงานโฆษณาสิงเร้าที่มีเงื่อนไข คือ สินค้า และส่ิงเร้าที่ปราศจากเง่ือนไข คือ ผู้แสดงแบบ 
โฆษณาท่ีมีความดึงดูดใจ (Byrne, 1971 cited in Cabellero et al., 1989) เม่ือทั้งผู้แสดงแบบ 
โฆษณาและตราสินค้าถูกนำเสนออย่างสัมพันธ์กัน บนพื้นฐานแห่งประสบการณ์ของผู้บริโภค ท่ีมี 
ต่อตราสินค้าและผู้แสดงแบบโฆษณา ในฐานะตัวแทนของกลุ่มการเชื่อมโยง (Association Set) ท่ี 
มีขึ้นสำหรับตราสินค้าและผู้แสดงแบบโฆษณาตามทัศนะของผู้บริโภคในการประเมินตราสินค้า 
การนำเสนอท้ังสองสิ่งนี้ร่วมกันโดยซํ้าหลาย  ๆ คร้ัง (Fazio et al., 1989 cited in Till & Busier,
2000) ตราสินค้ากับผู้แสดงแบบโฆษณาจะกลายมาเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันในกลุ่มการเชื่อมโยง 
(Berger & Mitchell 1989; Fazio, Powell & Williams 1989; Fazio et al. 1986; Judd et al. 
1991; Noffsinger, Pellegrini & Brunell, 1983, cited in Till & Busier, 2000) ดังแผนภาพที 2.5

Figure 2.5 Classical Conditioning in Advertising

Source: Frank R. Kardes. (1999). Consumer Behavior and Managerial Decision Making. Menlo Park, 
CA: Addison-Wesley. p. 214., taken from Gore, G. I. (1982). The Effects of Music in Advertising on 
Choice Behavior: A Classical Conditioning Approach. Journal of Marketing, 46, p. 94-101.

ในขณะที่ตัวแปรสำคัญซึ่งส่งเสริมให้ตราสินค้ากับผู้แสดงแบบโฆษณา มีการเชื่อมโยงกัน 
ใต้ง่ายมากขึ้น คือ ความสอดคล้องหรือความสัมพันธ์กัน (Kamins 1990; Lynch & Schuler 
1994; Kanungo & Pang 1973; Solomon et al. 1992; Walker, Langmeyer & Langmeyer, 
1992 cited in Till & Busier, 2000) โดยท้ัวไปเมื่อทั้งตราสินค้ากับผู้แสดงแบบโฆษณามีความ 
เหมือนกันเท่าใด ทั้งสองสิ่งนี้จะมีการผสมผสานกันมากเท่านั้นในกระบวนการการเชื่อมโยง 
(Garcia & Koelling 1966; Hamm, Vaitl & Lang 1989; Rozin & Kalat 1971 cited in Till &
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Busier, 2000) และการเชื่อมโยงซึ่งเป็นความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้แสดงแบบโฆษณาที่ 
สามารถสังเกตเห็นได้จะเป็นสิงที่ใช้ในการคาดหมายประสิทธิผลของผู้แสดงแบบในโฆษณา

อิทธิพลข'ฮงผู้แสดงแบบที่มีความดึงดูดใจต่อผู้บริโภค 
(How Attractive Endorser Influence the Consumer)

การคืกษาของ Kaimins (1989) ในด้านของการนำผู้มีชื่อเสียงมาแสดงแบบในงาน 
โฆษณา สามารถนำมาประยุกต์ใช้ได้กับแนวคิดของการดึงดูดความสนใจ ด้วยลักษณะทางกาย 
ภาพของผู้แสดงแบบในงานโฆษณา ซึ่งถูกนำเสนอบนพื้นฐานของการเป็นผู้มีรูปลักษณ์ที่ดึ โดยไม่ 
คำนึงถึงว่าจะต้องมีชื่อเสียงด้วยหรือไม่ เพื่อส่งเสริมประสิทธิผลของการโฆษณา ตามแนวทางที่ 
สังคมมีอิทธิพลต่อผู้บริโภค (Social Influence)

การนำเสนอผู้แสดงแบบโฆษณาที่มีความดึงดูดใจ เป็นไปตามแนวคิดของการที่สังคมมี 
อิทธิพลต่อผู้บริโภค ด้วยการที่ผู้บริโภคยอมรับทัศนคติหรือพฤติกรรมจากกลุ่มหรือบุคคล เน่ืองจาก 
มีความปรารถนาที่จะเป็นเหมือนกับกลุ่มหรือบุคคลนั้น ตามกระบวนการแสดงตัวตน และการยอม 
รับตามกระบวนการภายใน ในขณะที่สังคมมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคลามกระบวนการด้วยกันคือ การ 
ยินยอม การแสดงตัวตน และการยอมรับตามกระบวนการภายใน ตังน้ี

1. การยินยินยอม (C om pliance) คือ การทิบุคคลยอมรับอิทธิพลบนพื้นฐานของความ 
เช่ือเดิม จากผู้อ่ืนหรือกลุ่มซึ่งบุคคลเป็นสมาซิกอยู่ เพื่อให้ตนเองเป็นที่ยอมรับในกลุ่ม (Hanna & 
Wozniak, 2001 ) เป็นกระบวนการที่ไม่เกี่ยวข้องทางตรงกับการประยุกต์ใช้ผู้แสดงแบบที่มีความ 
ดึงดูดใจในงานโฆษณา เนื่องจากผู้บริโภคกับผู้แสดงแบบโฆษณา ไม่มีความสัมพันธ์กันโดยตรงแต่ 
อย่างใด หรือหากมีก็เพียงเล็กน้อยเท่านั้น (Kaimins, 1989) การนำเสนอผู้แสดงแบบที่มีความดึง 
ดูดใจในงานโฆษณา มีอิทธิพลต่อความเชื่อของผู้บริโภคทางอ้อม มากกว่าเป็นการสร้างอิทธิพล 
ทางตรง ให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมตามกระบวนการยินยอม (Caballero et al., 1989)

2. การแสดงตัวตน (Iden tifica tion) คือ การที่ผู้บริโภคยอมรับอิทธิพลจากผู้แสดงแบบ 
โฆษณา เนื่องจากการยอมรับอิทธิพลเป็นความพึงพอใจในการกำหนดตัวตนของผู้บริโภค (Self­
defining) ที่มีความสัมพันธ์กับผู้แสดงแบบโฆษณา เป็นกระบวนการยอมรับอิทธิพลที่เป็นอิสระ 
จากกลุ่มที,ผู้บริโภคเป็นสมาซิกอยู่มากกว่าการยินยอม (Hanna & Wozniak, 2001) การแสดงตัว 
ตนเป็นพ้ืนฐานของอำนาจอ้างอิง (Refirent Power) ชื่งมีความเชื่อมโยงกับความชอบและความ 
ดึงดูดใจของผู้แสดงแบบโฆษณา (Kaimins, 1989) ความปรารถนาที่จะเป็นเหมือนกับผู้แสดงแบบ 
โฆษณา ส่งผลให้ผู้บริโภคยอมรับอิทธิพลนั้น การดึงดูดความสนใจด้วยลักษณะทางกายภาพของผู้
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แสดงแบบโฆษณา มีประสิทธิผลในการเปลี่ยนความเชื่อ และสร้างความต้ังใจซ้ือ ท่ีมีปัจจัยเล่ียง 
ทางสังคม และมีความเกี่ยวข้องกับจิตใจของผู้บริโภค (Asseal, 1984 cited in Kaimins, 1989)

3. การยอมรับตามกระบวนการภายใน (In terna liza tion) คือ กระบวนการที่ผู้บริโภคยอม 
รับทัศนคติหรือพฤติกรรมของผู้แสดงแบบโฆษณาโดย,ความสมัครใจ เนื่องจากเชื่อว่าพฤติกรรม 
ของผู้ที่แสดงแบบโฆษณาเป็นความชื่อสัตย์ จริงใจ และลอดคล้องกับคุณค่าทางสังคมที่ตนเองยึด 
ถือ ซึ่งสามารถสิงเสริมให้เกิดขึ้นได้ โดยการนำเสนอผู้แสดงแบบ ที่มีความสอดคล้องกับสินค้า 
ตามแนวคิดสมมติฐานความลอดคล้อง และการนำเสนอสารโฆษณาที่ให้ข้อมูลทั้งสองด้าน คือ 
การนำเสนอคุณลมปติเซิงบวกของสินค้าพร้อมทั้งข้อจำกัด (Two-Sided Appeals) ตามทฤษฎี 
ความสอดคล้อง (Correspondence Theory) โดยเฉพาะอย่างยิ่งหากพฤติกรรมของผู้แสดงแบบ 
โฆษณา มีความแตกต่างจากบรรทัดฐานของสังคมมากเท่าใด ยิ่งจำเป็นอย่างมากในการแสดงถึง 
ความรู้สึกแท้จริงของผู้แสดงแบบให้ปรากฏออกมา (Kaimins, 1989)

ทฤษฎีความสอดคล้องของ Jones & Davis (1965, cited in Kamins, 1989) ได้แนวคิด 
มาจากทฤษฎีการระบุสาเหตุ (Attribution Theory) ของ Fritz Heider ท่ีอธิบายว่าผู้บริโภคจะทำ 
การประเมินสาเหตุของพฤติกรรมที่ผ ู้แสดงแบบโฆษณาแสดงออกมาว่าเป็นลาเหตุภายใน 
(Internal) ที่เกิดจากตัวของผู้แสดงแบบเองหรือเป็นลาเหตุภายนอก (External) ที่เกิดจากสิ่งแวด 
ล้อม ซ่ึง Kaimins (1989) อธิบายว่าความลอดคล้องหรือสาเหตุภายใน (A Correspondent or 
Internal) คือ การที่ผู้บริโภคมีความเชื่อว่าสารที่ถูกกล่าวอ้างโดยผู้แสดงแบบในโฆษณา เกิดจาก 
ความรู้สึกที่แท้จริง หรือเป็นความสมัครใจของแหล่งสาร ในทางตรงข้ามความไม่สอดคล้องหรือ 
สาเหตุภายนอก (A Non-Correspondent or external) คือ การที่ผู้บริโภคมีความเชื่อว่าสารซึ่งถูก 
กล่าวอ้างโดยผู้แสดงแบบโฆษณา มีลาเหตุมาจากปัจจัยภายนอก ที่บังคับให้แหล่งสารกล่าวอ้าง 
ในสิ่งนั้น เช่น ผู้แสดงแบบโฆษณาทำเพื่อเงินค่าจ้าง เป็นต้น ซึ่งจะล่งผลให้มีความน่าเชื่อถือตํ่า 
การนำเสนอสารโฆษณาทั้งสองด้าน จะล่งเสริมให้เกิดการประเมินคุณสมบัติของผู้แสดงแบบ 
โฆษณาว่ามีความชื่อสัตย์จริงใจ และมีความน่าเชื่อถือสูง ผู้บริโภคจึงเกิดการยอมรับอิทธิพลของผู้ 
แสดงแบบโฆษณาตามกระบวนการภายใน และหากว่าผู้แสดงแบบเป็นผู้ที่มีชื่อเลียงในด้านนั้น จะ 
ล่งเสริมประสิทธิผลในการโฆษณาให้เพิ่มสูงขึ้นด้วย

ผลกระทบเซิงลบจากการนำเสนอผู้แสดงแบบท่ีมีความดึงดูดใจ
(The Negative Effects of Attractive Endorser in Advertising)

ใน 'ขณ ะท ี่ผล 'จากการค ืกษาในอด ีต  ให ้การสน ับสน ุนประส ิทธ ิผลของการนำเสนอนางแบบ

ท ี่ม ีค 'วามด ึงด ูด ,ใจ แต ่ย ังป ราก ฏ ถ ึงก ารศ ึก ษ าห ล ายช ิ้น  ท ี่เป ิด เผยถ ึงผลกระทบเซ ิงลบของการนำ
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เสนอนางแบบทีมีความดึงดูดใจ (Bower, 2001; Fay & Price, 1994; Gulas & McKeage, 2000; 
Gustafson, et al., 1999; Martin & Gentry, 1997; Myers & Biocca 1992; Stephens et al., 
1994; Venkat & Ogden, 2002) ซึ่งเป็นผลกระทบที่ไม่ได้คาดหมายของงานโฆษณา (Martin & 
Gentry, 1997)

ภาพของนางแบบโฆษณาที่มีความดึงดูดใจในระดับสูง สามารถนำไปส่ความรู้สึกสับสน 
และความรู้สึกวิตกกังวลของผู้หญิงได้ (Richins, 1991 cited in Bower, 2001) เซ่นเดียวกับการ 
ดึกษาของ Bower (2001) ในด้านของผลกระหบเชิงลบ จากการนำเสนอนางแบบที่มีความดึงดูด 
ใจในงานโฆษณา ปรากฏว่าภาพของนางแบบท่ีมีความดึงดูดใจ อาจก่อให้เกิดความรู้สึกในเชิงลบ 
ต่อผู้หญิง หากผู้หญิงพบว่านางแบบมีความดึงดูดใจมากกว่าตนเอง และเมื่อความรู้สึกเชิงลบ 
ปรากฏในระดับที่สูงเพียงพอ จะทำให้ประสิทธิผลของผู้แสดงแบบลดลง เมื่องจากผู้หญิงต้องการ 
รักษาความนับถือตนเองเอาไว้ จึงนำไปส่การทำให้ผู้อื่นเสื่อมคุณค่าลง (Derogation) ซึ่งจะปรากฏ 
ในรูปแบบของการแสดงความชิงซัง และไม่เช่ือถือในแหล่งสาร

นอกจากนี้ในด้านของการเป็นประเด็นทางสังคม ภาพของนางแบบที่มีความดึงดูดใจอย่าง 
มากในงานโฆษณา เป็นหน่ึงในปัจจัยซึ่งมีอิทธิพลต่อมาตรฐานการเปรียบเทียบตนเองของผู้หญิงที่ 
เพิมสูงฃึน (Martin & Kennedy 1993; Richins, 1991 cited in Venkat & Ogden, 2002) เนือง 
จากภาพของนางแบบมีความเป็นอุดมคติ แตกต่างจากความดึงดูดใจแบบธรรมชาติ ด้วยความ 
อ่อนเยาว์และความสมบูรณ์แบบที,เกินจริง ซึ่งเกิดจากการแต่งหน้าและทรงผม ด้วยผู้ที่มีความ 
ชำนาญ ประกอบกับเทคนิกการตกแต่งภาพถ่าย (Cohan, 2001)

ภาพของนางแบบในงานโฆษณา จึงประกอบไปด้วยความเป็นอุดมคติ และความลวงตา 
เหมือนภาพฝัน (Richins, 1991 cited in Bower & Landreth, 2001) ราวกับรูปปันซึ่งปราศจาก 
ตำหนิ (Icons of Flawless) (Bower & Landreth, 2001) ส่งผลทางอ้อมให้ผู้หญิงปรารถนาใน 
ความดึงดูดใจแห่งอุดมคติ (Myers & Biocca 1992) ซึ่งอาจก่อให้เกิดผลกระทบต่อการรับรู้ตนเอง 
และความนับถือตนเองได้ (Martin & Gentry, 1997) หากผู้หญิงทำการเปรียบเทียบตนเองกับภาพ 
ของนางแบบที่ม ีความดึงดูดใจระดับสูงในงานโฆษณาผ่านทางการเปรียบเทียบทางสังคม 
(Richins, 1991 cited in Venkat & Ogden, 2002)

4. ทฤษฏีการเปรึยุบเทียบทางสังคม (Social Comparison Theory)

บุคคลอาจทำการเปรียบเทียบตนเองกับผู้อื่น ทั้งแบบจงใจและไม่จงใจได้อย่างไม่มีที,ล้ิน 
สุด ในระหว่างมื้ออาหารเช้าบุคคลอาจเปรียบเทียบความคิดเห็นของตนกับบทความในหนังสือ
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พิมพ์ เปรียบเทียบความสามารถทางการคืกษาฃองตนกับเพื่อนร่วมชั้นเรียนในระหว่างเรียน 
หนังสือ หรือเปรียบเทียบความแข็งแรงของสุขภาพตนเองกับผู้อื่นในสถานออกกำลังกาย

สำหรับทุกคนช่องว่างทางลังคมมักจะเริ่มต้นจากญาติหรือเพื่อน เนื่องจากบุคคลรับรู้และ 
ใส่ใจการกระทำของคนกลุ่มนี้มากที,สุด การเปรียบเทียบมีแนวโน้มเกิดขึ้นเมื่อบุคคลลังเกตเห็น, 
ความหมายของการเหมือนหรือแตกต่างระหว่างตนเองกับผู้อื่น ถึงแม้ทางในจิตวิทยาบุคคลจะรู้จัก 
ขอบเขตของการเป็นผู้ตามผู้อื่น แต่การเปรียบเทียบตนเองกับผู้อื่น จะเป็นแนวทางสำหรับการหา 
ข้อมูลเพ่ือประเมินตนเอง ตามแนวทางการเปรียบเทียบทางลังคม (Scheid, n.d.)

ทฤษฎีการเปรียบเทียบทางลังคม (Social Comparison Theory) ของ Festinger (1954, 
cited in Venkat & Ogden, 2002) อธิบายว่าบุคคลมีแรงผลักดันเพื่อแสวงหาความพึงพอใจ จาก 
การประเมินความคิดเห็น และความสามารถของตน ผ่านทางการเปรียบเทียบกับผู้อื่น โดยเฉพาะ 
อย่างยิ่งเมื่อสิงที่ถูกเปรียบเทียบปราศจากมาตรฐานที่มีลวามเป็นรูปธรรม ซ่ึง Berglas (1996, 
cited in Scheid, n.d.) กล่าวว่าบุคคลจะปราศจากความรู้สึกถึงคุณค่าของตนเอง (Self-worth) 
หากปราศจากแหล่งอ้างอิงจากภายนอก เพื่อเปรียบเทียบดักยภาพของตนเองในแต่ละมิติ

แรงจูงใจในการเปรียบเทึยบทางส้งคม 
(Motivations for Comparison)

การเปรียบเทียบตนเองของบุคคลกับผู้อื่น เป็นสิ่งที่สืบเนื่องมาจากแรงจูงใจประการใด 
ประการหน่ึง หรือหลายประการประกอบกัน จากแรงจูงใจทั้งสามประการ ได้แก่ การประเมินตน 
เอง การพัฒนาตนเอง และการล่งเสริมตนเอง (Wood, 1989 cited in Scheid, n.d.) ดังน้ี

1. การประเมินตนเอง (S e lf-eva luation) คือ การวินิจฉัยคุณค่าหรือความเหมาะสมของ 
ตนเอง ในด้านความลามารถ ความคิดเห็น หรือคุณลักษณะ (Festinger, 1954 cited in Martin & 
Gentry, 1997) ซึ่งความมุ่งหมายเพื่อการประเมินตนเอง ถือเป็นจุดกำเนิดของการเปรียบเทียบ 
ทางลังคม (Wood, 1989 cited in Martin & Gentry, 1997)

การประเมินตนเองของบุคคล ปรากฏในรูปแบบของการเปรียบเทียบกับเพื่อนมากที่ลุด 
เนื่องจากเพื่อนเป็นกลุ่มคนที่ไต้พบเห็นกันอยู่เสมอ โอกาสในการเปรียบเทียบตนเองกับเพื่อนจึง 
เป็นไปได้สูง (Lin & Kulik, 2002) โดยข้อมูลที่บุคคลได้รับมาจากการเปรียบเทียบทางลังคม จะถูก 
นำมาใชในการประเมินตนเอง บุคคลรู้จักทำการเปรียบเทียบตนเองตั้งแต่ในวัยเด็ก แต่ข้อมูลที่ได้ 
รับมาจากการเปรียบเทียบ จะกังไม่ถูกนำมาใช้จนกว่าจะมีอายุตั้งแต่เจ็ดหรือแปดปีขึ้นไป (Ruble, 
1983 cited in Martin & Gentry, 1997)
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2 . การพัฒนาตนเอง (S e lf-im provem ent) คือ การเปรียบเทียบตนเองเพื่อให้มีความ 
คล้ายคลึงกับคนอื่น เพื่อนำมาฬฒนาตนเอง (Festinger, 1954 cited in Martin & Gentry, 1997) 
เนื่องจากการเปรียบเทียบทางสังคมมีจุดมุ่งหมายที่ลึกซึ้งมากกว่าความต้องการประเมินตนเองใน 
ขั้นพื้นฐาน (Wood, 1989 cited in Scheid, n.d.) บุคคลจึงใช้ความพยายามเพื่อเรียนรู้ หรือแสวง 
หาแรงจูงใจ ในการพัฒนาคุณสมบ้ติด้านใดด้านหนึ่งอย่างเฉพาะเจาะจง การพัฒนาตนเองเป็นสิ่ง 
ที่กระตุ้นให้บุคคลเปรียบเทียบตนเองกับผู้ที่เหนือกว่า (Wood, 1989 cited in Martin & Gentry, 
1997) เซ่น ในวัยเด็กบุคคลจะทำการเปรียบเทียบตนเองกับเด็กคนอื่นเพื่อเรียนรู้ที่จะกระทำการ 
งานต่าง  ๆ (Feldman & Ruble, 1977 cited in Martin & Gentry, 1997)

การพัฒนาตนเองในฐานะของการเป็นแรงบันดาลใจลำหรับการเปรียบเทียบทางสังคม 
อาจก่อให้เกิดความรู้สึกเซิงลบได้ เนื่องจากบุคคลจะต้องเผชิญกับจุดด้อยของตนเอง ท้ังน้ีซ้ึนอยู่ 
กับว่าผลที่เกิดจากการเปรียบเทียบจะถูกรับรู้ว่าเป็นแรงบันดาลใจ หรือเป็นสิ่งที่คุกคามความรู้สึก

หากผู้ที่บุคคลทำการเปรียบเทียบด้วยถูกรับรู้ว่าไม่ใซ่คู่แข่ง ผลจากการเปรียบเทียบจะเป็น 
แรงบันดาลใจมากกว่าเป็นสิ่งที่คุกคามความรู้สึก แม้ว่าจะเป็นการเปรียบเทียบกับผู้ที่เหนือกว่าก็ 
ตาม เซ่น การที่นักเทนนิสมืออาชีพรุ่นเล็ก ทำการเปรียบเทียบตนเองกับสเตพื้ กราฟ (Steffi Graf) 
ผลที่ได้จะเป็นแรงบันดาลใจ แต่หากเป็นการเปรียบเทียบกับนักเทนนิสซึ่งเป็นคู่แข่ง จะให้ผลใน 
ทางตรงข้าม (Wood, 1989 cited in Martin & Gentry, 1997)

3. การส่งเสรมตนเอง (Se lf-enhancem ent) คือ ความพยายามที่เป็นความลำเอียงของ 
บุคคล เพื่อรักษาทัศนะที่ดีเกี่ยวกับตนเองเอาไว้ ซึ่งเป็นการปกป้องหรือลํงเสริมความนับถือตนเอง 
มักจะเกิดจากการเปรียบเทียบกับผู้ที่ด้อยกว่า เนื่องจากการเปรียบเทียบประ๓ ทนี้ จะส่งผลให้ 
บุคคลมีความรู้สึกที่ดีเกี่ยวกับตนเองมากขึ้น (Wood & Tayler, 1991 cited in Martin & Gentry, 
1997)

ประเภทของการเปรึยบเทึยบทางสังคม
(Types of Social Comparison)

Festinger (1954, cited in Venkat & Ogden, 2002) กล่าวว่าการเปรียบเทียบทางสังคม 
ลามารถแบ่งออกได้เป็นลองประ๓ ทด้วยกัน คือ การเปรียบเทียบแบบขึ้นสูง และการเปรียบเทียบ 
แบบลงต่ํา ดังน้ี

1. การเปรียบเทียบแบบขึ้นปีง (U p w a rd  C om parison) คือ การเปรียบเทียบกับผู้ที่เหนือ 
กว่า ในคุณสมบัติด้านใดด้านหนึ่งอย่างเฉพาะเจาะจง (Festinger, 1954 cited in Lin & Kulik,
2002) มักจะส่งผลให้ผู้ที่ทำการเปรียบเทียบมีความพึงพอใจในตนเองลดลง (Buunk et al., 1990
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cited in Venkat & Ogden, 2002) และมีความนับถือตนเองลดลงด้วย (Marsh & Parker, 1984; 
Morse & Gergen, 1970; Salovey & Rodin, 1984; Tesser, Millar, & Moore, 1988 cited in 
Lin & Kulik, 2002)

การเปรียบเทียบแบผู้ที่เหนีอกว่าไม่ได้ให้ผลเซิงลบเสมอไป หากบุคคลรับรู้ตำแหน่งที่จะ 
สามารถบรรลุถึงได้เท่าเทียมกันในอนาคต หรือเมื่อผู้ที่เหนีอกว่าสร้างสรรค์แรงบันดาลใจให้ 
(Collins 1996 cited in Scheid, 2003) เพียงแต่โดยธรรมชาติแล้วการเปรียบเทียบกับผู้ที่เหนือ 
กว่า มักจะบั่นทอนความนับถือตนเองลง (Lyubonirsky & Ross, 1997 cited in Gulas & 
McKeage, 2000)

การเปรียบเทียบแบบขึ้นสูงมีค์กยภาพในการส่งเสริมให้บุคคลเข้าใจตนเองได้อย่างถูกต้อง 
มากข้ึน (Collins, 1996 cited in Scheid, n.d.) เซ่น เมื่อเด็กลาววัยรุ่นเริ่มต้นใช้เครื่องสำอาง ขณะ 
ที่เรียนอยู่ในชั้นมัธยม เด็กสาวจะเปรียบเทียบตนเองกับเด็กลาวรุ่นพ่ี เพี่อสังเกตว่าเด็กสาวรุ่นพี่ดู 
สวยได้อย่างไร จากการใช้เครื่องสำอาง และผลจากการเปรียบเทียบจะทำให้เด็กสาวรู้ตัวว่าความ 
งามตามธรรมชาติของตน ลามารถพัฒนาขึ้นให้สวยด้วยเครื่องสำอางได้อย่างไร (Scheid, n.d.)

การเปรียบเทียบแบบขึ้นสูงสามารถเป็นได้ทั้งในด้านของการส่งเสริมตนเอง และการลด 
คุณค่าของตนเอง ขึ้นอยู่กับว่าการเปรียบเทียบจะถูกแปลความหมายว่าอย่างไร (Collins, 1996 
cited in Gulas & McKeage, 2000) การส่งเสริมตนเองจะเกิดขึ้นผ่านทางการเปรียบเทียบกับผู้ที่ 
เหนือกว่าได้ หากบุคคลถูกแวดล้อมด้วยปัจจัยที่คล้ายคลึงกับผู้ที่ตนเองเปรียบเทียบด้วย (Wood, 
1989 cited in Martin & Gentry, 1997)

ในสถานการณ์ที่เกี่ยวช้องกับการแข่งขัน การเปรียบเทียบตนเองกับผู้ที่เหนือกว่าจะก่อให้ 
เกิดผลเซิงลบ (Tesser, 1986 cited in Lin & Kulik, 2002) และบุคคลมีแนวโน้มที่จะหลีกเลี่ยงการ 
เปรียบเทียบประเภทนี้หากอยู่ในสถานการณ์ที่ต้องแข่งขัน (Dakin & Arrowood 1981; 
Knippenberg, Wilke, & de Vries 1981; Miller & Suis, 1977 cited in Martin & Gentry, 1997) 
แต่การรับรู้ได้ถึงความลามารถในการควบคุมคุณสมบติที่ใช้ประเมินตนเองในการเปรียบเทียบกับผู้ 
อ่ืน อาจส่งเสริมให้การเปรียบเทียบกับผู้ที่เหนือกว่า ปรากฏผลกระทบเซิงลบในระตับตํ่า เม่ือบุคคล 
เชื่อว่าจะสามารถประสบความสำเร็จได้เข่นเดียวกัน หรีอไนระตับสูงกว่าผู้ที่ตนทำการเปรียบเทียบ 
ด้วยในอนาคต (Testa & Major, 1990 cited in Lin & Kulik, 2002)

2. การเปรียบเทียบแบบลงตํ่า (D ow nw ard  C om parison) คือ การเปรียบเทียบกับผู้ที่ 
ด้อยกว่า ซึ่งส่งผลให้ผู้ที่ทำการเปรียบเทียบมีความพึงพอใจในตนเองสูงขึ้น (Buunk et al-, 1990 
cited in Venkat & Ogden, 2002) และสามารถส่งเสริมความนับถือตนเองให้สูงขึ้นได้ด้วย 
(Gibbons, 1986; Hakmiller, 1966; Morse & Ge'gen, 1970 cited in Lin & Kulik, 2002) เนือง
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จากการเปรียบเทียบทับผู้ที่ด้อยกว่า เกิดจากแรงจูงใจเพื่อการส่งเสริมตนเอง (Lyubomirsky & 
Ross, 1997 cited in Gulas & McKeage, 200C)

ความรู้สึกเซิงลบทำให้บุคคลหลีกเลี่ยงการเปรียบเทียบแบบขึ้นสูง และนำบุคคลไปส่การ 
เปรียบเทียบแบบลงตํ่า เพื่อลดความรู้สึกเซิงลบลงหรือเพิ่มความรู้สึกเซิงบวก เนื่องจาก'การ 
ประเมินตนเองจากการเปรียบเทียบทับผู้ที่เหนือกว่า จะคุกคามความรู้สึกเซิงลบที่บุคคลมีอยู่แล้ว 
(Wills, 1991 cited in Scheid, n.d.) โดยเฉพาะอย่างยิ่งการเปรียบเทียบทับผู้ที่ด้อยกว่า ในสถาน 
การณ์ที่เกี่ยวข้องทับการแข่งขัน จะก่อให้เกิดผลในเซิงบวก (Tesser, 1986 cited in Lin & Kulik,
2002) บุคคลที่มีความนับถือตนเองสูง จะทำการเปรียบเทียบแบบลงตํ่ามากกว่าผู้ที่มีความนับถือ 
ตนเองตำ (Scheid, n.d.)

แหล่งของการเปรียบเทึยบทางสังคม 
(Source of Social Comparison)

การเปรียบเทียบทางสังคมถูกกล่อมเกลาโดยอิทธิพลทางสังคม (Social Influence) ซ่ึงมี 
แหล่งกำเนิดมาจากกลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) (Scheid, n.d.) ที,เป็นจุดยืนของรูปแบบ 
พฤติกรรมและเป็นพื้นฐานของการประเมินพฤติกรรม จุดมุ่งหมาย ทัศนคติ ความเช่ือ หรือคุณค่า 
ซึ่งบุคคลยึดถืออยู่ (Hanna & Wozniak, 2001) แบ่งเป็นลามประ๓ ท คือ กลุ่มอ้างอิงที่ปรารถนา 
กลุ่มอ้างอิงที่บุคคลเป็นสมาซิก และกลุ่มอ้างอิงที่ไม่พึงปรารถนา ดังน้ี

1. กลุ่มอ้างอิงที่ปรารถนา (A sp ira tiona l R e fe rence  G roups) คือ กลุ่มอ้างอิงทีบุคคลไม่ 
ได้เป็นสมาซิกของกลุ่ม แต่เป็นกลุ่มที่บุคคลมีความช่ืนซม และบ่อยครั้งที่บุคคลซื้อสินค้า ซึ่งคิดว่า 
กลุ่มอ้างอิงที่ปรารถนาใช้ เพ่ือที,จะบรรลุการเป็นสมาซิกในกลุ่มอย่างแท้จริง หรือบรรลุโดย 
สัญลักษณ์ (Hawkins, Best & Coney, 1995)

Scheid (n.d.) กล่าวว่าทุกคนต่างมีกลุ่มอ้างอิงที่คาดหวังอยู่ในจินตนาการ โดยท่ีภาพต่าง 
 ๆ ซึ่งถูกนำเสนอผ่านสื่อ มีบทบาทในการสร้างสรรค์กลุ่มอ้างอิงที่ปรารถนาไปส่ผู้บริโภค การคืกษา 

ของ Schor (1998, cited in Scheid, n.d.) ปรากฏว่าเมื่อผู้บริโภคเปิดรับสื่อโทรทัศน์มากเท่าใด 
ความคิดที่ว่าชาวอเมริกันเป็นเจ้าของสระว่ายน้ํา สนามเทนนิสส่วนตัว เครื่องบินส่วนตัว รถยนต์ 
เปิดประทุน และมีคนรับใช้ยิ่งมากข้ึนตามไปด้วย จึงทำการประเมินสัดส่วนของประซากรอเมริกัน 
ว่ามีสถานะทางเศรษฐสังคมในระดับสูง เป็นจำนวนมากเกินไป และมีความเชื่อว่าผู้ที่เป็นเศรษฐี 
มักจะเช้ารับการดัลยกรรมเสริมความงาม หรือมีสถานออกกำสังกายส่วนตัว ดังน้ัน การเปรียบ 
เทียบตนเองทับกลุ่มอ้างอิงท่ีปรารถนา จึงมักจะเป็นการเปรียบเทียบแบบขึ้นสูง
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2. กลุ่มอ้างอิงที่บ ุคคลเป็นสมาชิก (A ssoc ia tive  R eference G roups) คือ กลุ่มอ้างอิงที่ 
บุคคลเป็นสมาซิกของกลุ่มอยู่ในปัจจุบัน หรือมีคุณสมบัติในการเป็นสมาซิกของกลุ่ม (Hanna & 
Wozniak, 2001) สำหรับกลุ่มอ้างอิงที่บุคคลเป็นสมาซิกอยู่แล้ว สามารถก่อให้เกิดการเปรียบ 
เทยบได้ ทั้งในแบบข้ึนสูงและลงที่ I (Scheid, n.d.)

การเปรียบเทียบแบบขึ้นสูงกับสมาซิกภายในกลุ่มเดียวกัน สามารถเป็นได้ทั้งการส่งเสริม 
ตนเองและการบั่นทอนความนับถือตนเองลง ขึ้นอยู่กับว่ากำหนดรูปแบบของการกระทำที่เหนือ 
กว่าของสมาซิกในกลุ่มเอาไว้บนขอบเขตของความสามารถใด ถ้าหากสมาซิกในกลุ่มขาดแคลน 
ความลามารถในด้านนั้นเช่นเดียวกัน การเปรียบเทียบจะเป็นการส่งเสริมตนเอง ตามแนวทางการ 
ปกป้องตนเอง การที่บุคคลรู้สึกว่าตนเองมีความเหมือนกับผู้อื่นในกลุ่ม จะส่งเสริมให้เกิดความรู้สึก 
ที่ดีต่อตนเองข้ึน เช่น การเปรียบเทียบตนเองแบบข้ึนสูง ในด้านของความสามารถในการกระทำ 
การงานของผู้หญิงกับผู้หญิงในกลุ่มเดียวกัน จะไม่บั่นทอนความนับถือตนเองลง แต่หากผู้หญิง 
เปรียบเทียบตนเองกับผู้ชาย จะส่งผลให้ความนับถือตนเองของผู้หญิงลดลง (Redersdorff & 
Martinot, 2003)

3. กลุ่มอ้างอิงที่ไม ่พ ึงปรารถนา (D issoc ia tive  R eference G roups) คือ กลุ่มอ้างอิงซ่ึง 
บุคคลหลีกเลี่ยงที่จะถูกระบุว่าเป็นสมาซิกของกลุ่ม หรือหลีกเลี่ยงที่จะเข้าไปมีส่วนร่วมด้วย 
(Hanna & Wozniak, 2001) เป็นกลุ่มท่ีมีอิทธิพลต่อพ.ๅติกรรมของบุคคล เช่นเดียวกับกลุ่มอ้างอิง 
ท่ีพึงปรารถนา (Hawkins et al., 1995)

กลุ่มอ้างอิรที่ไม่พึงปรารถนา เป็นกลุ่มที่ถูกพึจารณาว่าปราศจากความดึงดูดใจ ตาม 
ทัศนะของผู้ที่ไม่ได้เป็นสมาซิกของกลุ่ม และไม่ปรารถนาจะผูกพันด้วย ซึ่งนำไปสู่การเปรียบเทียบ 
แบบลงต่ํา เช่น วัยรุ่นหลีกเลี่ยงการแต่งกายแบบผู้ใหญ่ เนื่องจากพิจารณาว่าการแต่งกายแบบผู้ 
ใหญ่ ไม่ใช่ความดึงดูดใจสำหรับตน (Scheid, n.d.)

การประยุกตืใช้การเปรึอบเทียบทางสังคมในงานโฆษณา 
(Advertising Applications of Social Comparison)

Hogg, Bruce & Hough (1999, cited in Scheid, n.d.) กล่าวว่าการเลือกใข้ภาพเพึอเป็น 
ส่ิงเร้าในงานโฆษณา มีบทบาทสำคัญในการส่งเสริมสินค้าหรือบริการ นักโฆษณาจึงพยายามนำ 
เป้าหมาย และกลยุทธ์ของการเปรียบเทียบทางสังคมมาประยุกต์ใช้ เพื่อกำหนดกลุ่มทางการ 
ตลาด (Market Segment) หรือเข้าถึงกลุ่มทางการคลาดกลุ่มใหม่ รวมทั้งเพื่อส่งเสริมและวาง 
ตำแหน่งสินค้าหรือบริการด้วย
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การเปรียบเทียบทางสังคมถูกนำมาประยุกต์ใช้ในงานโฆษณา โดยคำนึงถึงแหล่งกำเนิต 
ของการเปรียบเทียบทางสังคม ดังน้ี

1. การเปรียบเทียบกับกลุ่มอ้างอิงที่ปรารถนา กรุ่มอ้างอิงที่ปรารถนามีอิทธิพลต่อผู้บริโภค 
ในการตัดล่นใจเลือกชื้อสินค้า โดยที่การตัดสินใจชื้อของผู้บริโภค จะมีความสัมพันธ์กับรูปแบบ 
ชีวิต หรือภาพสักษณ์ที่ปรารถนา เช่น ภาพของนางแบบในโฆษณาชุดชั้นในของวิคตอเรีย ชีเคร็ท 
(Victoria’s Secret) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกชื้อของผู้หญิง เนื่องจากผู้หญิงปรารถนาที่จะรู้ 
สึกว่าตนเองสวย และมีความเย้ายวนใจเหมือนน0งแบบในโฆษณา แม้ว่าตนเองจะไม่มีรูปร่างที่ 
สมบูรณ์แบบเท่ากับนางแบบในโฆษณาก็ตาม

การสร้างสรรค์ภาพในโฆษณา โดยคาดหวังให้กรุ่มเป้าหมายทำการเปรียบเทียบตนเอง 
กับภาพในโฆษณาแบบช้ืนสูง เพื่อเป็นแรงบันดาลใจในการชื้อสินค้ามาพัฒนาตนเอง เช่น โฆษณา 
ของคาลวิน ไคลน์ (Calvin Klein) ที่ม้กจะนำเสนอเสือผ้าด้วยผู้แสดงแบบวัยรุ่น เมื่อกรุ่มเป้าหมาย 
เห็นโฆษณา จะทำการเปรียบเทียบตนเองกับผู้แสดงแบบในโฆษณาแบบขึ้นสูง และต้องการมีรูป 
ลักษณ์ (Look) แบบเดียวกับผู้แสดงแบบ หรือในงานโฆษณาของตัฟเวอร์ เกิร์ล (Cover Girl) ด้วย 
การนำเสนอภาพของนิกี้ เทย์เลอร์ (Niki Taylor) เป็นผู้แสดงแบบ ภายใต้ข้อความโฆษณา “L ife  
Ju s t G ot S m oo the r" เพื่อให้กรุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้หญิงผิวไม่สวยเชื่อว่าลามารถพัฒนาผิวตนเอง 
ให้เนียนสวยมากชื้นได้ เหมือนกับผู้แสดงแบบในโฆษณา ด้วยการใช้สินค้าของตัฟเวอร์ เกิร์ล

2. การเปรียบเท ียบกับกลุ่มอ ้างอ ิงท ี่เป ็นสมาชิก การสร้างสรรค์การเปรียบเทียบภายใน 
กรุ่มให้เกิดขึ้น โดยที่การเปรียบเทียบแบบชื้นสูง จะให้ผลในด้านของการเปลี่ยนแปลงเชิงบวก และ 
การเปรียบเทียบแบบลงตํ่าจะให้ผลในการเกิดความรู้สึกที่ดีกับตนเอง เช่น การสร้างการเปรียบ 
เทียบของผู้หญิงกับผู้หญิง ในโฆษณาของเครื่องสำอางเรฝลอน (Revlon) ภายใต้ข้อความโฆษณา 
“Fee l L ike  a W om an" เป็นตัวอย่างของการสร้างการเปรียบเทียบทางสังคม กับกรุ่มอ้างอิงที่ 
บุคคลมีคุณสมบัติเป็นสมาชิกของกรุ่ม โดยนำเสนอต่อกรุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้หญิงว่าการใช้เครื่อง 
สำอางของเรฝลอน นอกจากจะล่งเสริมให้ผู้หญิงสวยชื้นแล้ว ยังล่งเสริมให้ความเป็นผู้หญิงเปล่ง 
ประกายออกมาให้เห็นด้วย

3. การเปรียบเทียบกับกลุ่มอ้างอิงที่ไม ่พ ึงปรารถนา ในทางการตลาดกรุ่มอ้างอิงที่ไม่พึง 
ปรารถนา คือ สินค้าที่ก่อให้เกิดการเปรียบเทียบแบบลงตํ่า และได้รับผลกระทบในเชิงลบ เช่น ผู้ 
บริโภควัยรุ่นมีแนวโน้มที,จะหลีกเลี่ยงสินค้าที่ผู้ใหญ่ใช้ เช่น นํ้าหอมไวท์ ไดมอนด์ ของ เอลิซาเบธ 
เทเฟ้อร์ (White Diamonds Perfume by Elizabeth Taylor) รถยนต์คาดิลแล็ค (Cadillac) หรือ 
เพลงของเอลวิส เพรสลี่ย์ (Elvis Presley) เป็นต้น

อย่างไรก็ตามการเปรียบเทียบทางสังคมในงานโฆษณาบางชิ้น อาจก่อให้เกิดผลกระทบ 
เชิงลบ ซึ่งเป็นกระแสการโต้แย้งระหว่างภาพลักษณ์ในงานโฆษณากับผู้หญิงวัยรุ่น เม่ือปรากฏถึง
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การสืกษาที่ว่าการเปิดรับงานโฆษณาบางชิ้น แทนที่จะส่งเสริมให้ผู้หญิงเกิดแรงจูงใจในการพัฒนา 
ตนเอง ตามแนวทางที่นักโฆษณาคาดหวังเอาไว้ แต่กลายเป็นแรงจูงใจที่จะมีรูปลักษณ์เช่นเดียว 
กับนางแบบในโฆษณา (Botta, 1999 cited in Scheid, n.d.)

แม้ว่านักโฆษณาจะตระหนักรู้ถึงก'ระบวนการยอมรับทางลังคมเป็นอย่างดี ว่ากลุ่มเป้า 
หมายสามารถเรียนรู้ที่จะจัดการกับช่องว่างระหว่างตนเองกับภาพลักษณ์แห่งอุดมคติในงาน 
โฆษณาได้ ด้วยการเพิกเฉยต่อภาพลักษณ์ที่มีความแตกต่างกับตนมากเกินไป แต่การสะท้อนภาพ 
ลักษณ์แห่งอุดมคติ ซึ่งถูกยึดถืออย่างลึกซึ้งโดยกลุ่มเป้าหมาย ยังคงเป็นหนึ่งในประเด็นของความ 
เส่ิยงในงานโฆษณา (Hogg et al., 1999 cited in Scheid, n.d.)

ประสบการณ์เชิงลบจากการเปรึอบเทียบทางส้งคม 
(The Negative Experiences of Social Comparison)

Salovey & Rodin (1984, cited in Bower, 2001) กล่าวว่าเมื่อบุคคลเปรียบเทียบตนเอง 
กับผู้อื่น และพบว่าตนเองไม่สามารถเทียบเท่าได้ จะก่อให้เกิดความรู้สึกเชิงลบ ท่ี,นำ'โปส่ความ 
อิจฉาและความริษยา รวมทั้งการทำให้ผู้อื่นเสื่อมคุณค่าลง ดังน้ี

1. ความรษยาที่เก ิดจากการเปรียบเท ียบทางสังคม (Socia l C om parison  Jea lousy) 
Parrot & Smith (1993, cited in Bower, 2001) กล่าวว่าความอิจฉาและความริษยามีความแตก 
ต่างกัน แต่ตามธรรมชาติความอิจฉากับความริษยามักจะมาด้วยกันเสมอ ความอิจฉาจะเกิดชิ้น 
เมื่อบุคคลเปรียบเทียบตนเองกับผู้อื่นแล้วค้นพบว่าตนเองขาดคุณสมบัติสำคัญ ที่ทำการเปรียบ 
เทียบในด้านใดด้านหนึ่งไป

Grow (1996) กล่าวว่าความอิจฉาเป็นความปราถนาในสิ่งที่อยู่ในความครอบครองของผู้ 
อื่น เช่น วัตถุ รูปลักษณ์ กริยา หรือวิถีชีวิตของผู้อื่น ในขณะที่ความโลภเป็นสิ่งสามัญ สำหรับการ 
แข่งขันทางลังคม แต่ความอิจฉาปราศจากคุณธรรมแตกต่างจากความโลภ ความโลภเป็นความ 
ปรารถนาในภรรยา รถยนต์ บ้าน ความเฉลียวฉลาด หรือความสำเร็จของเพื่อน เกิดจากความรู้สึก 
ที่ว่าผู้อื่นมีในสิ่งเหล่านี้ และบุคคลต้องการจะมเีช่นเดียวกัน แต่ความอิจฉาเป็นความรู้สึกท่ีว่าหาก 
ตนไม่ได้ครอบครองในสิ่งที่ต้องการ ผู้อื่นก็จะต้องไม่ได้ครอบครอบเช่นเดียวกัน ความปรารถนาท่ี 
จะเป็นเช่นเดียวกับผู้อื่น ซึ่งเกิดจากความอิจฉา มักจะก่อให้เกิดความรู้สึกลับสน และ'นำ'ใปล่ความ 
หายนะได้

ส่วนความริษยาเป็นการปกป้องสิ่งที่ตนมีอยู่แล้ว (Grow, 1996) เป็นความรู้สึกท่ีมีความ 
เชื่อมโยงกับการสูญเสียลัมพันธภาพระหว่างผู้อื่น หรือความกลัวถูกผู้อื่นปฏิเสธ โดยที่ความริษยา 
มักจะเกิดจากความอิจฉาเพราะผู้อื่นมีคุณสมบัติที่น่าพึงบรารถนามากกว่าตน (Parrot & Smith,
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1993 cited in Bower, 2001) โดยเฉพาะอย่างยิ่งการเปรียบเทียบตนเองกับผู้อื่น ในด้านของความ 
ดึงดูดใจ อาจก่อให้เกิดความริษยาขึ้นได้ เนื่องจากความกลัวว่าผู้ที่มีความดึงดูดใจสูงกว่า จะ 
สามารถดึงดูดความสนใจจากเพศตรงข้ามได้ดีกว่า รวมทั้งกลัวว่าผู้ที่มีความดึงดูดใจสูงกว่า จะ 
สามารถดึงดูดความสนใจจากผู้ที่ตนสนใจไปได้ (Bower, 2001)

2. ค วาม ร ิษ ยาท ี่เก ิด จาก ก ารเป ร ียบ เท ียบ ท างส ังค ม แ ล ะก ารท ำให ้พ ้อ ื่น เส ื่อ ม ค ุณ ค ่า  
(S ocia l C om parison Jea lousy  a n d  D e rogation) ความริษยามีความเชือมโยงกับอารมณ์เซิงลบ 
ด้านต่าง  ๆ ได้แก่ ความลับสน ความกังวล ความกดดัน ความขาดผู้ช่วยเหลือ ความโกรธ และ 
ความปรารถนาทีจะแก้แค้น (Bers & Rodin, 1984; Bryson, 1977; Jaremko & Lindsey; 
Salovey & Rodin, 1984 cited in Bower, 2001) ซึ่งจะนำไปลุ่การทำให้ผู้ที่ตนเปรียบเทียบด้วย 
เสือมคุณค่าลง (Cialdini & Richardson, 1980; Dermer & Thiel, 1975; Salovey & Rodin, 
1984; Silver & Sabini, 1978 cited in Bower, 2001) เมื่อผู้เปรียบเทียบเกิดความรู้สึกเซิงลบ จะ 
แสดงความริษยาออกมา ด้วยความพยายามในการลดคุณค่าหรือดูแคลนผู้ที่ตนเปรียบเทียบด้วย 
(Derogation or Degrading) (Salovey & Rodin, 1984 cited in Bower, 2001) เพือบรรเทา 
ความรู้สึกท่ีคุกคามความนับถือตน!อง และความรู้สึกเซิงลบจากการเป็นผู้ที่ด้อยกว่าให้ลดน้อยลง 
(Silver & Sabini, 1978 cited in Bower, 2001)

บุคคลมีแรงจูงใจที่จะรักษาหรือเพิ่มการประเมินตนเอง และสร้างสรรค์ความรู้สึกเซิงบวก 
ให้กลับคืนมา (Cialdini & Richardson, 1980 cited in Bower, 2001) ซึงอาจจะไม่ได้ปรากฏใน 
รูปแบบของการแสดงความดูแคลน หรือการทำ'ให้ผู้ที่เปรียบเทียบด้วยเสื่อมคุณค่าเสมอ1ไป แต่ 
สามารถปรากฏได้ในรูปแบบของการแสดงความซิงช้งไม่ณ์นด้วย หรือการคูแคลนคุณลักษณะใน 
ด้านอื่นของผู้ที่เหนือกว่า เมื่อบุคคลเปรียบเทียบตนเองกับผู้อื่นแล้วค้นพบว่าผู้อื่นเหนือกว่าตน 
บุคคลมักจะไม่อยากได้ผู้น้ันเป็นเพ่ือน และดูแคลนผู้ที่เหนือกว่าในคุณลักษณะด้านอื่น เพ่ือสร้าง 
สรรค์ความรู้สึกเซิงบวกให้กับตนเอง โดยการทำให้ผู้ที่ตนเปรียบเทียบด้วย มีความเกี่ยวข้องใน 
ฐานะของการเป็นเป้าหมายสำหรับการเปรียบเทียบน้อยลง (Salovey & Rodin, 1984 cited in 
Bower, 2001)

การโฆษณากับประสบการณ์เซิงลบจากการเปรึยบเทียบทางสังคม 
(Advertising and The Negative Experiences of Social Comparison)

การนำเสนอภาพแห่งอุดมคติในงานโฆษณา เพื่อสร้างสรรค์การเปรียบเทียบให้เกิดขึ้น
ระหว่างภาพในโฆษณากับผู้บริโภค อาจก่อให้เก ิดประสบการณ ์เซิงลบต่อผู้บริโภคบางกลุ่มได ้
เนื่องจากงานโฆษณาบางชิ้นนำเสนอรูปแบบพฤติกรรมของการมีซีวิตที่ดึ เพื่อแสดงถึงภาพลักษณ์
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ที่ดีงามแห่งความพึงพอใจทางด้านวัตถุนิยมตามทัศนะซองเมืองในฝัน (Pollay, 1986) ซึ่งเป็นรูป 
แบบของชีวิตในจินตนาการ และมีความเป็นอุดมคติมากกว่าชีวิตท่ีเป็นอยู่จริง (Richins, 1995)

การนำเสนอสิ่งที่เป็นอุดมคติในงานโฆษณา อาจส่งผลให้ผู้บริโภคบางกลุ่ม มีความไม่พึง 
พอใจต่อชีวิตที่เป็นอยู่ในโลกแห่งความจริง (Toronto School of psychology, 1972 cited เก 
Pollay, 1986) การดีกษาของ Richins (1995) ภายใต้ารอบของทฤษฎีการเปรียบเทียบทางสังคม 
ปรากฏว่าการเปิดรับภาพแห่งอุดมคติจากงานโฆษณา จะนำผู้บริโภคไปส่การเปรียบเทียบตนเอง 
กับภาพที่ปรากฏในงานโฆษณาอย่างไม่รู้ตัว การเปิดรับภาพแห่งอุดมคติจากงานโฆษณา จะส่ง 
เสริมให้ความคาดหวังของผู้บริโภคสูงขึ้น และมีอิทธิพลต่อทัศนะที่ว่าควรจะมีชีวิตอย่างไร ส่งผลให้ 
ผู้บริโภคบางกลุ่มไม่พึงพอใจชีวิตของตนเองในปัจจุบัน

นอกจากการเปรียบเทียบในด้านของรูปแบบการดำเนินชีวิตแล้ว การดีกษาในอดีตยัง 
ปรากฏถึงผลกระทบเชิงลบ จากการเปรียบเทียบทางสังคม ระหว่างผู้หญิงกับภาพของนางแบบ 
โฆษณา ในฐานะของการเป็นแรงจูงใจให้ผู้หญิงบางกลุ่ม ปรารถนาในความผอมแห่งอุดมคติด้วย 
(Bower, 2001; Brabbs, 2000; Fay & Price, 1994; Gulas & McKeage, 2000; Gustafson et 
al., 1999; Gustafson, 2001; Kilbourne, 2000; Matin & Gentry, 1997; Stephens et al., 
1994; Venkat & Ogden, 2002)

ทฤษฎีการเปรียบเทียบทางสังคมอธิบายว่า ผู้หญิงทำการเปรียบเทียบตนเองกับนางแบบ 
ในงานโฆษณาเพื่อประเมินระตับของความดึงดูดใจของฅนเอง ด้วยแรงจูงใจในการประเมินตนเอง 
(Gentry, Martin, & Kennedy 1996; Martin 1995; Matin & Kennedy, 1994 cited in Martin & 
Gentry, 1997) เมื่อผู้หญิงเห็นภาพนางแบบที่ถูกนำเสนอให้เป็นตัวแทนของเรือนร่างแห่งอุดมคติ 
ในงานโฆษณาแล้ว จะส่งผลให้เกิดความรู้สึกว่าตนเองผอมมากกว่าที่เป็นอยู่จริง เนื่องจากผู้หญิง 
จะจินตนาการว่าตนเองเป็นเจ้าของเรือนร่างแห่งอุดมคติที่คูกนำเสนอในงานโฆษณา ซึ่งเป็นแรงจูง 
ใจในการพัฒนาตนเอง (Myers & Biocca, 1992)

ในด้านของแรงจูงใจในการส่งเสริมตนเอง จากเปรียบเทียบตนเองกับนางแบบในงาน 
โฆษณามักจะไม่ปรากฏ เนื่องจากเป็นการเปรียบเทียบแบบขึ้นสูง และนางแบบในโฆษณากับผู้ 
หญิงทั่วไป ถูกแวดล้อมด้วยปัจจัยท่ีมีความคล้ายคลึงกันน้อยมาก การส่งเสริมตนเองจึงเป็นสิ่งที่ 
ไม่ธรรมดา และจะไม่เกิดขึ้นโดยธรรมชาติแตกต่างจาโแรงจูงใจในการประเมินตนเอง และการ 
พัฒนาตนเอง ซึ่งเป็นแรงจูงใจตามธรรมชาติ ที่ผู้หญิงเปรียบเทียบตนเองกับนางแบบในงาน 
โฆษณา

การส่งเสริมตนเองของผู้หญิง จากการเปรียบเทียบกับนางแบบในโฆษณา เป็นความ 
พยายามปกป้องความนับถือตนเอง ด้วยการทำให้ความงามของนางแบบลดลง เซ่น เม่ือหญิงสาว 
วัยรุ่นเปรียบเทียบตนเองกับนางแบบในโฆษณา และเกิดความปรารถนาในรูปสักษณ์แบบเดียวกับ
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นางแบบ แต่บอกกับตนเองว่าเป็นสิ่งที่เป็นไปไม่ได้ จึงไม่ให้ความลนใจกับภาพของนางแบบใน 
โฆษณา หรือบอกกับตนเองว่านางแบบต้องเปลี่ยนแปลงความเป็นตัวเองหลายอย่าง กว่าจะมี 
ความงามที่สมบูรณ์แบบได้ ฟน ต้องลดน้ําหนัก หรือเปล่ียนทรงผมใหม่ แต่ตนรักท่ีจะเป็นตัวของ 
ตัวเอง และจะไม่ยอมเปลี่ยนแปลงตนเอง เซ่นเดียวกับนางแบบอย่างแน่นอน (Martin Sc Kennedy 
1994; Martin, 1995 cited in Martin & Gentry, 1997)

การดีกษาของ Lennon, Lillethun & Buckland (1999, cited in Venkat & Ogden, 
2000) เปิดเผยว่าผู้หญิงที่มีความนับถือตนเองอยู่ในระตับสูง มีแนวโน้มที่จะทำการเปรียบเทียบตน 
เองกับนางแบบโฆษณาในระดับตํ่า ส่งผลให้มีความพึงพอใจต่อรูปร่างซองตนเองสูง ในขณะที่ผู้ 
หญิงซึ่งมีความนับถือตนเองอยู่ในระดับตํ่า จะมีแนวโน้มที่จะทำการเปรียบเทียบตนเองกับนาง 
แบบโฆษณามากกว่า และส่งผลให้มีความพึงพอใจต่อรูปร่างของตนเองตํ่า

การดีกษาของ Hogg et ai. (1999, cited in Scheid, 2003) ในผู้บริโภคที่เป็นผู้หญิงวัยลี่ 
สิบปีเกี่ยวกับทัศนะที่มีต่อโฆษณาของคาลวิน ไคลน์ ซึ่งผู้แสดงแบบเป็นหญิงสาววัยรุ่น พบว่าภาพ 
ของผู้แสดงแบบในโฆษณามีรูปร่างและขนาด ที่แตกต่างกับพวกเธอโดยสินเซิง และไม่ได้ให้ความรู้ 
สึกเกี่ยวข้องกับผู้หญิงในวัยสิ่สิบปีแต่อย่างใด ซึ่งการสังเกตเห็นความแตกต่างระหว่างตนเองกับ 
นางแบบในโฆษณา ตามทัศนะของผู้บริโภค ถือเป็นการประเมินตนเอง ตามแนวทางการเปรียบ 
เทียบทางสังคม หากผู้บริโภคเข้าใจถึงความแตกต่างระหว่างภาพแห่งอุดมคติในโฆษณากับความ 
เป็นจริงที่ลามารถบรรลุถึงได้ ผลจากการเปรียบเทียบจะส่งเสริมให้เกิดการพัฒนาตนเอง มากกว่า 
เป็นแรงจูงให้บรรลุถึงความเป็นอุดมคติในงานโฆษณา

การเปรียบเทียบระหว่างผู้หญิงวัยสิ่สิบปีกับนางแบบโฆษณาของคาลวิน ไคลน์ เป็นการ 
เปรียบเทียบของผู้หญิงต่างวัย หากเป็นการเปรียบเทียบตนเองของหญิงลาววัยรุ่นกับนางแบบใน 
โฆษณา นักจะให้ผลกระทบเซิงลบต่อความรู้สึก (Cash, Cash, & Butters 1983; Irving 1990; 
Martin & Gentry 1997; Martin & Kennedy 1993; Richins, 1991 cited in Bower, 2001) การ 
ดีกษาของ Spitzack (1990, cited in Myers & Biocca, 1992) พบว่าการเปรียบเทียบรูปร่างของ 
ตนเองกับรูปร่างแห่งอุดมคติในงานโฆษณา อาจก่อให้เกิดความรู้สึกกดดันและสับสนได้ หาก 
ความพยายามในการบรรลุถึงความเป็นอุดมคติอย่างไม่ลดละ โดยการควบคุมการรับประทาน 
อาหาร การออกกำสังกาย และการใช้สินค้า เพื่อสงเสริมให้เกิดความงามปราศจากผล

การปฏิเสธขอบเขตของความจริง จะนำไปส่ความรู้สึกเกลียดตนเองได้ (Self-loathing) ซ่ึง 
นักจะเกิดขึ้นหลังจากการที่ความรู้สึกปรารถนาในความเป็นอุดมคติ ซึ่งถูกส่งเสริมโดยการโฆษณา 
เพื่อขายสินค้าที่สัญญาว่าจะนำมาซึ่งรูปร่างแห่งอุดมคติเสื่อมลง เมื่อผู้หญิงเผชิญกับความจริง 
แล้วพบว่ารูปร่างของตนเองมีความแตกต่างกับรูปร่างแห่งอุดมคติตามทัศนะของสังคม ความขัด 
แย้งระหว่างรูปร่างที่แท้จริงกับรูปร่างแห่งอุดมคติอาจนำไปส่ความกดดัน และการไม่มีความสุขกับ
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รูปร่างที่แท้จริงของตนเอง ซ่ึง Grow (1996) กล่าวว่าความรู้สึกเซิงลบจากการเปีดรับภาพของนาง 
แบบที่มีความดึงดูดใจแห่งอุดมคติในงานโฆษณา สามารถเกิดขึ้นได้หลายทิศทางด้วยกัน ดังแผน 
ภาพที่ 2.6

Figure 2.6 Negative Experiences Created by Idealized Image of Beautiful Models in 
Advertising

Source: Gerald o  Grow. (1996). D o n ' t  H a t e  M e  B e c a u s e  I ' m  B e a u t i f u l - A  C o m m e r c i a l  เ ท  C o n t e x t .  

Retrieved from http://www.longleaf.net/ggrow .

ความรู้สึกเชิงลบสามารถเกิดขึ้นได้ ทั้งจากการที่สินค้าไม่ลามารถนำมาซึ่งรูปลักษณ์แห่ง 
อุดมคติต่อผู้หญิงได้ตามที่โฆษณา และจากการเปรียบเทียบตนเองกับภาพของนางแบบที่มีความ 
เป็นอุดมคติในงานโฆษณา หากพิจารณาจากแผนภาพสามารถกล่าวได้ ว่าการโฆษณานำเสนอ 
ความดึงดูดใจแห่งอุดมคติ ให้เป็นผลประโยซน์ที่ผู้หญิงจะได้รับจากการใช้สินค้า ผ่านทางภาพของ 
นางแบบโฆษณาที่มีความเป็นอุดมคติ เพื่อให้ผู้หญิงปรารถนาในรูปลักษณ์น้ัน และชื้อสินค้ามาใช้ 
เมื่อผู้หญิงเปิดรับภาพของนางแบบโฆษณาที่มีความเป็นอุดมคติ และอยากที่จะมีรูปลักษณ์เซ่น

http://www.longleaf.net/ggrow
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เดียวกัน จึงเลียนแบบรูบ่ลักษณ์ของนางแบบ โดยชื้อสินค้ามาใช้ เพื่อที่จะบรรลุถึงรูปลักษณ์แห่ง 
อุดมคติน้ัน ในกรณีนี้เป็นการเปรียบเทียบทางลังคม ด้วยแรงจูงใจในการพัฒนาตนเอง แต่หากว่า 
สินค้าไม่สามารถทำให้บรรลุความเป็นอุดมคติได้ ด้งที่ทำการโฆษณาเอาไว้ จะส่งผลให้ผู้หญิงบาง 
กลุ่มเสื่อมความเชื่อถือในด้วผู้แสดงแบบโฆษณา จึงเกิดความรู้สึกสิ้นหวัง เนื่องจากความเป็นอุดม 
คติในโฆษณายากเกินไปต่อการบรรลุถึง และจะนำใปสู่ความรู้สึกเซิงลบ

นอกจากนี้การเปรียบเทียบตนเองกับภาพของนางแบบโฆษณาที่มีความเป็นอุดมคติ 
สามารถนำไปส่ความอิจฉาได้ เมื่อผู้หญิงพบว่าตนเองมีคุณลักษณะที่ด้อยกว่า จึงเกิดความรู้สึก 
เซิงลบที่มีความเชื่อมโยงกับความเกลียด และส่งผลให้ผู้หญิงแสดงปฏิกริยาต่อภาพลักษณ์แห่ง 
อุดมคติ โดยการดูแคลน และเพิกเฉยต่อภาพลักษณ์แห่งอุดมคติของนางแบบโฆษณา หรือปฏิเสธ 
ค่านิยมแห่งความเป็นอุดมคติตามแนวทางที่ลังคมยึดถึอชื่งถูกสะท้อนผ่านทางการโฆษณา ตลอด 
จนแสวงหาที่พื่งทางจิตใจด้านต่าง  ๆ เพื่อสร้างสรรค์คว''มรู้สึกเซิงบวกให้กลับคืนมา ซึ่งเป็นการ 
รักษาความนับถือตนเองเอาไว้ (Self-esteem)

5. แนวคิดเกี่ยวกับความนับถึอดนเอง (The Concept of Self-esteem)

ประสบการณ์แห่งความสำเร็จและความสุข เป็นสิทธิอย่างชอบธรรมตามธรรมซาติของ 
มนุษย์ ซึ่งความนับถือตนเองเอื้ออำนวยให้เกิดขึ้น ความนับถือตนเองเป็นสิ่งที่สะท้อนถึงวิสัยทัศน์ 
ของความมีด้กยภาพและความมีคุณค่าของบุคคล หากบุคคลปราศจากความนับถือตนเองอาจ 
เป็นส่ืงท่ีอันตราย (Branden, 1997)

บุคคลต่างปรารถนาในความนับถือตนเองด้วยกันทั้งสิ้น ถึงแม้ว่าความนับถือตนเองในผู้ 
หญิงและผู้ชายจะถูกสร้างสรรค์และถูกเก็บรักษาเอาไว้อย่างแตกต่างกัน แต่ความนับถือตนเอง 
เป็นสื่งที่ส่งเสริมให้บุคคลทั้งชายและหญิง เกิดความรู้สึกว่าตนเองมีคุณค่า ส่งผลให้บุคคลพึงพอใจ 
ในตนเองและผู้อื่น รวมทั้งทำให้ค้นพบคุณค่าแห่งการดำรงชีวิตอยู่ด้วย (Taflinger, 1996b)

Maslow (1970, cited เก Gwynne, 1997) กล่าวว่าความนับถือตนเอง เป็นหน่ึงในความ 
ต้องการพื้นฐานของบุคคล จากความต้องการพื้นฐานทั้งสิ้นห้าลำดับ ซึ่งเป็นแรงขับเคลื่อนให้ 
บุคคลแสวงหาหนทางตอบสนองความต้องการตามลำดับขั้น ได้แก่ (1) ความต้องการทางชีวภาพ
(2) ความต้องการความปลอดภัย (3) ความต้องการทางสังคม (4) ความต้องการความนับถือ (5) 
ความต้องการขั้นสูงสุดในชีวิต ดังแผนภาพท่ี 2.7
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Figure 2.7 Maslow's Hierarchy of Needs

Source: Philip Kotler. (2003). M a r k e t i n g  M a n a g e m e n t .  (11:hed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice 
Hall, p.196., taken from Abraham H. Maslow. (1970). M o t i v a t i o n  a n d  P e r s o n a l i t y .  (2naed.). Upper 
Saddle River, NJ: Prentice Hall.

เมื่อความต้องการทางชีวภาพที่จำเป็นต่อการดำ?งชีวิตได้รับการตอบสนองแล้ว บุคคลจะ 
ต้องการการปกป้องและความปลอดภัย ท้ังในชีวิต อาชีพ และทรัพย์สิน เพื่อเป็นหลักประกันว่าจะ 
สามารถดำรงชีวิตอยู่ได้อย่างไม่เดือดร้อน และบุคคลจะต้องการความรักพร้อมกับการยอมรับจาก 
ลังคมในลำดับขั้นต่อไป ซึ่งจะนำไปส่ความต้องการความนับถือ ท่ีสามารถแบ่งออกได้เป็นสองชนิด 
คือ ความนับตนเองที่เป็นผลมาจากความมีศักยภาพในการจัดการสิ่งต่าง  ๆ ของบุคคล และความ 
เป็นที่รู้จักหรือการได้รับความสนใจซึ่นซมจากผู้อื่น ซึ่งความปรารถนาให้ผู้อื่นชื่นชมมีความลัมพันธ์ 
กับความต้องการอำนาจ มักจะเกิดขึ้นเมื่อบุคคลพึงพอใจในความต้องการขั้นตํ่าของตนเองแล้ว 
จากนั้นความต้องการในขั้นสูงสุดจึงจะเกิดขึ้นต่อไป

นิยามของความนับถีอตนเอง
(Definition of Self-esteem)

นิยามความนับถือตนเองตามทัศนะของ Branden (1997) คือ การจัดการของบุคคล เพ่ือ
ให้เกิดประลบการณ์ในฐานะของการเป็นผู้ท ี่ม ีความสุขุมศัมภีรภาพ ในการจัดการกับสิ่งท้าทาย
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ระดับพื้นฐานนานาประการซึ่งเกิดขึ้นในชีวิต และในฐานะของการเป็นผู้ที่ควรทาแก่การได้รับความ 
สุข ความนับถือตนเองเป็นความมั่นใจในดักยภาพของจิตใจทางด้านการคิด ความสามารถทาง 
การเรียนรู้ การดัดสินใจ การเลือกทางเลือกที่เหมาะสม และการตอบสนองต่อการเปลี่ยนแปลง 
อย่างมีประสิทธิผล

Reasoner (ท.d.) กล่าวถึงนิยามของความนับถือตนเองตามที่ The N a t io n a l 
A sso c ia tio n  fo r S e lf-es teem  กำหนดเอาไว้ว่าเป็นประสบการณ์แห่งความลามารถในการเผชิญ 
กับความท้าทายที่ผ่านเข้ามาในชีวิต และการดำรงชีวิตอยู่อย่างควรค่าต่อการมีความสุข

แนวคิดของความนับถือตนเองอยู่บนพื้นฐานของการเชื่อมโยงระหว่างความรู้ลืกแห่งความ 
มีดักยภาพและความมีคุณค่า ซึ่งความสัมพันธ์ระหว่างทั้งลองลิ่งนี้ ต่างเป็นอันหนึ่งอันหนึ่งเดียวกัน 
และมีบทบาทสำหรับการดำรงชีวิต โดยที่ความรู้สิกแห่งความมีดักยภาพ คือ การมีความเชื่อมั่น 
ของบุคคลในการสร้างสรรค์ผลลัพธ์ที่น่าพึงปรารถนา การมีความมั่นใจในประสิทธิผลของจิตใจ 
และความสามารถในการคิด รวมทั้งการเลือกทางเลือกที่เหมาะสมและการตัดสินใจด้วย ในขณะที่ 
ความมีคุณค่าเป็นความรู้สึกดีที่บุคคลมีต่อตนเองซึ่งผูกพันอยู่กับคุณค่าที่ยึดถือ และเป็นการจัด 
การต่อส่ิงต่าง  ๆในวิถีทางที่นำไปล่ความมั่งคั่งและความพึงพอใจ

องค์ประกอบของความนับถือตนเอง 
(Self Esteem Components)

Taflinger (1996c) กล่าวว่าจุดหนึ่งท่ีสำคัญสำหรับความนับถือตนเอง คือ ความรู้สึกแห่ง 
ความเป็นตัวตน ซึ่งเป็นลี่งที่บ่งขึ้ว่าบุคคลมีความเป็นปัจเจกบุคคลและแตกต่างจากคนอื่น ความ 
นับถือตนเองเป็นความสัมพันธ์ทางความคิด และเป็นการรับรู้ถึงความแตกต่างระหว่างความเป็น 
ปัจเจกบุคคลกับคนอื่น หากบุคคลปราศจากความรู้สึกถึงความเป็นตัวตน รวมทั้งความลามารถใน 
การจำแนกตนเองออกมาจากผู้อื่นแล้ว ความนับถือตนเองจะไม่สามารถเกิดข้ึนได้เลย

ความนับถือตนเองเป็นการรวมกันของปัจจัยทางจิตวิทยา ประกอบด้วยความมั่นใจในตน 
เอง การปกป้องรักษาผลประโยชน์ล่วนตน และความเคารพตนเอง โดยที่ปัจจัยเหล่านี้ ผูกพัน 
อย่างแข็งแกร่งกับความเคารพผู้อื่น และในบางครั้งความนับถือตนเองยังรวมถึงความหย่ิง ทะนง 
ตลอดจนความคิดที,ว่าตนเองเป็นเลิศกว่าผู้อื่นด้วย

1. ความมั่นใจในตนเอง (S e lf-con fidence) คือ การคาดหวังถึงความเป็นไปได้ ในการ 
บรรลุจุดมุ่งหมายของบุคคลในสถานการณ์ใดสถานการณ์หนึ่ง ความมั่นใจในตนเองเป็นสิ่งที่ 
เฉพาะเจาะจงสำหรับในแต่ละเหตุการณ์ และสามารถผันแปรไปได้ตามสถานการณ์ บุคคลจะมี 
ความมั่นใจในระดับที่แตกต่างกันออกไปในแต่ละสถานการณ์ ในบางครั้งบุคคลก็ลามารถพัฒนา
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ความม่ันใจในตนเอง ให้เกิดขึ้นในระดับที่เท่าเทียมกันในทุกสถานการณ์ได้ โดยที่ความคิดเกี่ยวกับ 
ตนเอง (Self-concept) ซึ่งเป็นความเชื่อที่บุคคลมีตอตนเองมีผลอย่างมากต่อการพัฒนาความมั่น 
ใจในตนเองของบุคคลให้เกิดขึ้นในลถานการณ์ต่าง  ๆ (Stevens, 2003)

2. การปกป้องรักษาผลประโยชน์r iวนตน (S e lf-assertiveness) คือ ความสามารถในการ 
กระทำสิ่งใด สิ่งหนึ่งอย่างแข็งขัน ท่ามกลางความตระหนักรู้อย่างละเอียดกี่ถ้วน ถึงพฤติกรรมและ 
ขอบเขตที่เหมาะสมในพฤติกรรมของตนเอง เป็นาารกระทำที่มีความสมดุลยระหว่างพฤติกรรมกับ 
ของเขตของพฤติกรรม การปกป้องรักษาผลประโยชน์ส่วนตน มีความเชื่อมโยงกับความเคารพตน 
เอง เมื่อบุคคลแสดงความคิดเห็นและแสดงพฤติกรรมออกมา เพื่อเป็นการเปิดเผยถึงความเป็นตัว 
ตนของบุคคล บุคคลจะปฏิบัติต่อตนเองในฐานะของการเป็นผู้ที่ควรค่าแห่งการเคารพ และการ 
เป็นบุคคลท่ีมีความสำคัญ เพ่ือปกป้องความคิด และความรู้สึกของตน (Branden, 1995)

3. การเคารทตนเอง (S e lf-respect) คือ ความสามารถในการแบ่งแยกระหว่างตนเองกับ 
ความมีเอกลักษณ์ที่โดดเด่นของตนเอง และเคารพตนเองในฐานะของการเป็นบุคคลธรรมดาคน 
หน่ึง โดยปราศจากเงื่อนไขของการมีทัศนะเซิงบวกต่อตนเอง ในฐานะของการเป็นบุคคลที่มีความ 
เป็นเอกลักษณ์ในด้านใดด้านหนึ่ง (Gerbode, 1991)

นอกจากน้ีในด้านของ Reasoner (n.d.) ได้จำแนกองค์ประกอบของความนับถือตนเอง 
ออกเป็นลามด้านด้วยกัน ได้แก่ (1) องค์ประกอบทางด้านความเชื่อ (Cognitive Element) เป็น 
ความตระหนักคิดของบุคคลเกี่ยวกับความขัดแย้งระหว่างตัวตนที่ปรารถนา (Ideal-self) กับตัวตน 
ท่ีแท้จริง (Actual-self) (2) องค์ประกอบทางด้านความรู้สึก (Affective Element) ซึ่งเป็นอารมณ์ท่ี 
บุคคลใช้ในการตัดสินใจความขัดแย้งนั้น และ (3) องค์ประกอบทางด้านพฤติกรรม (Behavioral 
Element) เป็นสิ่งสำคัญในการแสดงบทบาทเพื่อปกป้องรักษาผลประโยชน์ส่วนตน การมีความยืด 
หยุ่นต่อสถานการณ์ท่ีเปลี่ยนแปลง การมีความเด็ดขาด และการมีความเคารพในผู้อื่น

ประโยชน์ของความนับ?!อตนเอง 
(The Advantages of Self Esteem)

Taflinger (1996c) กล่าวว่าในขณะที'ทุกองค์ประกอบของมนุษย์ ต้องการเพียงแค่การ 
ดำรงอยู่ ลืบพันธุ และเก็บรวบรวมทรัพย์สินที่ต้องการเอาไว้ มีแต่ความนับถือตนเองเท่านั้น ท่ีเป็น 
ความตระหนักรู้ต่อตนเองในฐานะของความเป็นป้จเจกบุคคล ความนับถือตนเองมีประโยชน์ต่อ 
การปกป้องรักษาตนเอง ความสัมพันธ์ระหว่างเพศ และความโลภของบุคคล ความแตกต่าง 
ระหว่างความนับถือตนเองกับแรงขับเคลื่อนสำหรับการปกป้องรักษาตนเอง ความสัมพันธ์ระหว่าง
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เพศ และความโลภ คือ ความนับถือตนเองต้องการมากกว่าเพียงแค่การมีชีวิตอยู่รอด ซึ่งประโยชน์ 
ของความนับถือตนเองมี ดังน้ี

1. การปกป้องรักษาตนเอง (S e lf-p reservation) เมื่อบุคคลมีความนับถือตนเอง จะเป็น 
ประโยชน์ต่อการปกป้องตนเองในสถานการณ์อันตราย บุคคลจะมีความรู้สึกมั่นใจ สุขุม และรักษา 
ผลประโยชน์ส่วนตน ในการหลีกเลยงหรือจัดการกับสถานการณ์ไต้อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิผล 
หากว่าบุคคลปราศจากความนับถือตนเองจะส่งผลให้รู้สึกขาดอำนาจ ขาดความสามารถ ในการ 
หลีกเลี่ยงหรือเผชิญกับสถานการณ์ Reasoner (ก.d.) กล่าวว่าการปราศจากความนับถือตนเอง 
เป็นหนึ่งในปัจจัยที่ก่อให้เกิดปัญหาหลายประการ เช่น การประสบความสำเร็จทางการคืกษาใน 
ระดับต่ํา การต้องระงับการคืกษา การประสบกับปัญหาความผิดปกติในการรับประทานอาหาร 
การก่อความรุนแรง การเสพย์ยาเสพย์ติด การตั้งครรภ์ในวัยรุ่น ตลอดจนการฆ่าตัวตาย

2. ความสัมพ ันธ ์ระหว่างเพศ (Sex) การมีความนับถือตนเองเป็นประโยชน์ต่อความ 
สัมพันธ์ระหว่างเพศของบุคคล ในด้านของการแสวงหา และการประเมินความเหมาะสมของเพศ 
ตรงข้าม ความนับถือตนเองจะเป็นสิ่งที่เอื้ออำนวยให้เกิดปัจจัยในการตัดสินใจให้แก่บุคคล

$ ชาย (M en) ความนับถือตนเองเป็นประโยชน์ต่อผู้ชายหลายด้านด้วยกัน ประการแรก 
คือ ก่อให้เกิดความมั่นใจสำหรับผู้ชาย ในการเริ่มต้นสร้างความสัมพันธ์กับผู้หญิง ตลอดจนการ 
รักษาความสัมพันธ์นั้นเอาไว้ ประการที่สอง คือ ส่งเลรืมให้ผู้ชายมีการปกป้องรักษาผลประโยชน์ 
ส่วนตน ในการแช่งขันกับผู้ชายอื่นที่เป็นคู่แช่ง หรือการเอาชนะใจผู้หญิง และประการสุดท้าย คือ 
ผู้ชายจะมีความเคารพตนเอง (Self-respect) ว่าตนเองสามารถสร้างความพึงพอใจให้กับผู้หญิงใต้

หากปราศจากความนับถือตนเอง จะส่งผลให้ผู้ชายเกิดความลังเล ในการเริ่มต้นสร้าง 
ความสัมพันธ์กับผู้หญิง การขาดความมันใจในตนเอง จะทำให้ผู้ชายกลัวการถูกปฏิเสธ และเมื่อผู้ 
ชายอื่นซึ่งเป็นคู่แช่งปรากฏตัวขึ้น จะก่อให้เกิดการยุติความสัมพันธ์กับผู้หญิงลง เนื่องจากผู้ชายที่ 
ปราศจากความนับถือตนเอง จะมีความรู้สึกว่าผู้หญิงจะพึงพอใจผู้ชายอื่น ซึ่งเป็นคู่แข่งมากกว่า 
ตน และปรารถนาจะหลีกเลี่ยงความผิดหวัง ที่ผู้หญิงปฏิเสธหรือใม่สนใจตน การขาดความเคารพ 
ตนเอง จะส่งผลให้ผู้ชายรู้สึกว่าตนใม่มีสิ่งใดเหมาะสม ตามที่ผู้หญิงปรารถนา และคิดเอาเองล่วง 
หน้าว่าตนเองจะไม่ลามารถสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้หญิงได้เลย ดังนั้นผู้ชายที่มีความนับถือตน 
เอง จะได้เปรียบเหนือกว่าผู้ชายที่ปราศจากความนับถือตนเอง ในด้านของความสัมพันธ์ระหว่าง 
เพศตรงข้าม ทั้งจำนวนของการเริ่มต้นสร้างความสัมพันธ์กับผู้หญิง และการประสบความสำเร็จใน 
การรักษาความสัมพันธ์เอาไว้ จะปรากฏในอัตราสูงกว่าผู้ชายที่บราคจากความนับถือตนเอง

ผู้หญ ิง (W om en) การมีความนับถือตนเองในระดับสูง จะเป็นประโยชน์ต่อการส่งเสริมให้ 
มีความม่ันใจ ทั้งในด้านของการเริ่มต้นสร้างความสัมพันธ์กับผู้ชาย และการตอบรับความสัมพันธ์
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ซึ่งผู้ชายนำเสนอมา ความนับถือตนเองส่งเสริมให้ผู้หญิงมีอำนาจไนการตอบรับ หรือปฏิเสธความ 
สัมพันธ์ ด้วยความรู้สึกที่ว่าตนเป็นผู้ได้รับประโยชน์มากกว่าสูญเสีย

ผู้หญิงท่ีมีความนับถือตนเอง จะมีความรู้สึกมั่นใจว่าความสัมพันธ์ที่ผู้ชายนำเสนอมา ไม่ 
ใช่โอกาสสุดท้ายลำหรับตน ส่งผลไห้เกิดการเลือกสรรผู้ชาย และมีความรู้สึกอิสระในการเริ่มต้น 
สร้างความสัมพันธ์ มากกว่าผู้หญิงที่ปราศจากความนับถือตนเอง ตลอดจนการมีความสัมพันธ์กับ 
ผู้ชายแบบชั่วคราว ซึ่งจะนำไปส่ความพึงพอใจทางกายภาพ (Physical Satisfaction) ของตนเอง 
โดยไม่จำเป็นจะต้องสอดคล้องกับความพึงพอใจตามเกณฑ์ของสังคม และความเคารพตนเองจะ 
ส่งเสริมให้ผู้หญิง สามารถเพิกเฉยต่อทัศนะของผู้อี่น ที่ใม่เห็นด้วยกับพฤติกรรมทางเพศของตนได้

หากปราศจากความนับถือตนเองแล้ว ผู้หญิงจะหลีกเลี่ยงการติดต่อกับผู้ชาย เน่ืองจาก 
ขาดความมั่นใจในการเป็นผู้เริ่มต้นสร้างความสัมพันธ์ หรือตอบรับความสัมพันธ์ที่ผู้ชายนำเสนอ 
มาให้ และอาจจะปราศจากความสามารถในการปฏิเสธผู้ชายที่ไม่ปรารถนา ด้วยความรู้สึกท่ีว่า 
ความสัมพันธ์นั้น อาจเป็นโอกาสสุดท้ายสำหรับตน จึงาสัวจะสูญเสียโอกาสไป ซึ่งเป็นผลมาจาก 
การขาดความเคารพในตนเอง

3. ความโลภ (G reed) ความนับถือตนเองทำให้บุคคลมีความมั่นใจ ในการพยายามแสวง 
หากลวิธี หรือแนวทางใหม่  ๆ เพ่ือสร้างสรรค์ความม่ังคั่ง และโอกาสให้ตนเอง การปกป้องรักษาผล 
ประโยชน์ส่วนตนส่งเสริมให้บุคคลลามารถแข่งขัน เพื่อให้ได้มาซึ่งทรัพย์สินในระดับที่สูงกว่า แขง 
แกร่งกว่า และรุนแรงกว่าคู่แข่ง ความเคารพตนเองจะนำไปส่ความเชื่อที่ว่าตนเองสมควรจะได้รับ 
ในทุกสิ่ง ด้วยจำนวนที่มากกว่าผู้อ่ืน ในขณะที่การปราศจากความนับถือตนเอง จะส่งผลให้บุคคล 
ลังเลที่จะฉวยโอกาส หรือเริ่มต้นในสิ่งที่เป็นไปได้ เพื่อเอาชนะคู่แข่งในการแข่งขัน ตลอดจนการ 
ขาดความเชื่อที่ว่าตนเองสมควรจะได้รับในสิ่งที่มากกว่าผู้อื่นด้วย

แหล่งกำเนิดของความนับถือตนเอง 
(The Sources of Self-esteem)

Taflinger (1996c) กล่าวว่าความนับถือตนเองเกิดขึ้นจากการสมาคมระหว่างบุคคลใน 
สังคม ภายใต้สภาวะการณ์ต่าง  ๆ ที่อาจจะส่งเสริม หรือมั่นทอนความนับถือตนเองของบุคคล 
ความนับถือตนเองไม่ใช่สิ่งที,สังคมกำหนดขึ้น แต่เป็นสิ่งที่ปัจเจกบุคคลวินิจฉัยตนเอง ด้วยเง่ือนไข 
ทางชีวภาพและทางสังคม ประกอบด้วย เพศ รูปลักษณ์ อายุ ความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล ความรู้ 
ปัญญา และความเฉลียวฉลาด ดังน้ี

1. เพศ (G ender) ในทางชีวภาพเพศลามารถเป็นแหล่งกำเนิดของความนับถือตนเองได้ 
ตามบทบาทของแต่ละเพศ เข่น บทบาทของมารดาในเพศหญิง สามารถก่อให้เกิดความนับถือตน
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เองได้ ด้วยการรับภาระเลี้ยงดูบุตรให้มีสุขภาพดี มีความเฉลียวฉลาด และน่ารัก จะก่อให้เกิดความ 
พึงพอใจอย่างมากในตนเอง มีความเคารพตนเอง และมีความม่ันใจ ในขณะเดียวกันบทบาทของ 
บิดา ในการปกครองดูแลบุตร ลามารถนำไปส่ความพึงพอใจในตนเอง ความเคารพตนเอง และ 
ความมั่นใจในตนเองได้เซ่นเดียวกัน

ในทางสังคมการเป็นเพศชายหรือเพศหญิง สามารถนำมาซึ่งความนับถือตนเองได้อย่าง 
อัตโนม้ติ ในสังคมที่ตัดสินว่าเพศหญิงมีความสำคัญ มีความฉลาด หรือมีความสามารถน้อยกว่า 
เพศชาย ตลอดจนสภาวะความกดคันทางการเมืองในสังคมท่ีกีดกันเพศหญิง การเกิดมาเป็นผู้ชาย 
จะก่อให้เกิดความนับถือตนเองได้โดยอัตโนม้ติ และในทางตรงกันข้าม ความนับถือตนเองของผู้ 
หญิงในสังคมนั้น จะอยู่ในระดับตํ่าโดยอัตโนม้ติ กรณีนี้ผู้หญิงลามารถเพิ่มความนับถือตนเองได้ 
จากการทำงาน เพื่อเปลี่ยนแปลงทัศนะที่สังคมมีต่อเพศหญิง รวมถึงการประสบความสำเร็จใน 
หน้าที่การงาน เพื่อส่งเลรืมให้ความนับถือตนเองของผู้หญิงเกิดขึ้น

ในขณะเดียวกันหากความเป็นเพศหญิงได้รับการยอมรับว่าเป็นเพศที่มีความโดดเด่นอยู่ใน 
สังคมเหนือกว่าเพศชาย ความนับถือตนเองของผู้หญิงจะอยู่ในระดับสูงโดยอัตโนม้ติ และเพศชาย 
จะต้องใข้ความพยายามสร้างความนับถือตนเองให้เกิดขึ้น โดยการเปลี่ยนทัศนะที่ว่าผู้ชายเป็นเพศ 
ท่ีด้อยกว่าในสังคม และสำหรับสังคมที่มีความเสมอภาคทางเพศ ความนับถือตนเองสามารถเกิด 
ขึ้นได้ผ่านทางการวินิจฉัยเปรียบเทียบกับผู้อื่นในสังคม (Social Comparison) โดยที่เพศไม่มี 
ความสำคัญในการพิจารณาเปรียบเทียบ

นอกจากนี้เพศเป็นองค์ประกอบที่สามารถก่อให้เกิดความนับถือตนเอง ผ่านทางความ 
สัมพันธ์กับเพศตรงข้ามได้อีกด้วย ในผู้ชายความนับถือตนเองของสามารถเพิ่มขึ้นได้ จากการเป็น 
ผู้ที่ได้รับการยอมรับจากผู้หญิง ด้วยการเป็นผู้ชายที่ถูกรับรู้ว่าเป็นที่น่าพึงพอใจทั้งในด้านของรูป 
ลักษณ์ และความเหมาะลมแก่การเป็นคู่ครองตามเกณฑ์ของสังคม รวมถึงการเป็นผู้ที่ได้รับการ 
ตอบรับจากผู้หญิงซ่ึงเป็นที่ปรารถนาของผู้ชายอื่นด้วย

ความนับถือตนเองของผู้ชายลามารถลดลงได้ จากการถูกเพิกเฉยหรือปฏิเสธจากผู้หญิง 
ที่ตนเข้าใปสร้างความสัมพันธ์ด้วย และหากผู้ชายได้รับการเพิกเฉยหรือปฏิเสธจากผู้หญิงบ่อยครั้ง 
ความนับถือตนเองจะลดลงตามไปด้วย จนกระทั้งอาจเกิดการยุติการเริ่มต้นความสัมพันธ์ลง เพ่ือ 
หลีกเล่ียงความเลี่ยงที่จะต้องล้มเหลวมากขึ้น นอกจากน้ีการลดลงของความนับถือตนเองในผู้ชาย 
ยังรวมถึงการได้รับการปฏิเสธจากผู้หญิงท่ีเคยตอบรับตนในอดีตด้วย

สำหรับความนับถือตนเองของผู้หญิง สามารถเกิดขึ้นได้จากการเป็นผู้ที่มีความดึงดูดใจ 
ตามทัศนะของผู้ชาย หากผู้ชายที่สนใจตนมีคุณลักษณะตามเกณฑ์ของการเป็นคู่ครองที่สมบูรณ์ 
แบบทางสังคมมากเท่าใด ความนับถือตนเองของผู้หญิงจะเพ่ิมสูงขึ้นตามไปด้วย
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แม้แต่เพียงแค่การคิด หรือการรับรู้ว่าตนเองสามารถดึงดูดใจผู้ชายได้ ไม่ว่าจะลามารถดึง 
ดูดใจผู้ชายได้หรือไม่ในความเป็นจริง และไม่ว่าผู้หญิงปรารถนาที่จะดึงดูดใจผู้ชายหรือไม่ก็ตาม 
การรับรู้ว่าตนเองลามารถดึงดูดใจผู้ชายได้ก็เป็นสิ่งที่เพียงพอแล้ว ลำหรับการก่อให้เกิดความนับ 
ถือตนเองขึ้นโดยไม่จำเป็นจะต้องมีความสัมพันธ์อย่างแท้จริงกับผู้ชาย

ความนับถือตนเองของผู้หญิงจะลดลง จากการไม่สามารถดึงดูดใจผู้ชายได้ รวมถึงการถูก 
ทอดทิ้งโดยคู่ครองด้วย ผู้หญิงจะคิดว่าตนเองมีความผิดพลาดในการเลือกผู้ชายมาเป็นคู่ครอง 
และวินิจฉัยตนเองว่าไม่สามารถดึงดูดใจผู้ชายได้อีกต่อไป ซึ่งหมายความรวมถึงผู้ชายทั้งหมด

ความแตกต่างระหว่างผู้ชายกับผู้หญิง ในด้านชองการที่เพศมีบทบาทในการก่อให้เกิด 
ความนับถือตนเอง คือ ผู้ชายมีความโน้มเอียงไปทางความสัมพันธ์ระหว่างเพศ ในด้านชีวภาพมาก 
กว่าผู้หญิง ผู้ชายต้องการแสดงบทบาททางเพศของตน โดยคำนึงถึงความคิดหรือความรู้สึกของ 
ฝ่ายตรงข้ามเพียงเล็กน้อย และวางตำแหน่งของตนให้เหนือกว่าผู้ชายอื่น ในฐานะของการเป็นผู้ 
ชายที่ประสบความสำเร็จจากการลร้างความสัมพันธ์ทางเพศกับผู้หญิง เพื่อส่งเสริมความนับถือ 
ตนเองให้สูงขึ้น

ในขณะที่ความนับถือตนเองของผู้หญิง มีความโน้มเอียงไปในด้านของจิตวิทยามากกว่า 
เป็นความต้องการแสดงบทบาททางเพศในด้านชีวภาพ ผู้หญิงจะมีความสัมพันธ์กับผู้ชายอย่างมี 
เหตุผล การเกิดความนับถือตนเองของผู้หญิง ผูกพันอย่างสึกขึ้งอยู่กับความรู้สึกที่ว่าความสัมพันธ์ 
กับผู้ชาย เป็นส่ิงท่ีปราศจากความหมาย หรือปราศจากความสำคัญหรือไม่ หากผู้หญิงมีความรู้สึก 
พึงพอใจ ที่จะปฏิเสธความสัมพันธ์กับผู้ชาย เนื่องจากพิจารณาว่าความสัมพันธ์นั้น ปราศจาก 
ความสำคัญสำหรับตน จะทำให้ผู้หญิงรู้สึกถึงความสำเร็จและความถูกต้องในการตัดสินใจ ซ่ึงส่ง 
เสริมให้เกิดความเคารพในตนเอง และความนับถือตนเอง

2. ร ูป ล ักษ ณ ์ (A p pea rance ) ในทุกสังคมต่างกำหนดคุณค่าตามทัศนะของสังคมเอาไว้ 
ว่าบุคคลควรจะมีรูปลักษณ์อย่างไร เส้ือผ้า ทรงผม น้ําหนัก ใบหน้า ฯลฯ ต่างเป็นองค์ประกอบของ 
การเกิดความนับถือตนเองของบุคคลทั้งสิ้น และในบางครั้งบุคคลเข้ารับการคัลยกรรมตกแต่งใบ 
หน้าหรือเรือนร่าง เพื่อให้เป็นผู้ที่มีรูปลักษณ์เซ่นเดียวกับรูปลักษณ์แห่งอุดมคติ ซึ่งเป็นคุณค่าที่ 
สังคมได้กำหนดขึ้น เซ่น ในสหรัฐอเมริการูปลักษณ์แห่งอุดมคติ คือ รูปร่างท่ีผอม การแต่งกายท่ีมี 
รสนิยม และความอ่อนเยาว์ ดังนั้นความนับถือตนเองในระดับสูงจะเกิดขึ้นได้จากการเป็นผู้ที่มีรูป 
ร่างดี แต่งกายมีรสนิยม และดูอ่อนเยาว์ ความนับถือตนเองในระดับท่ีตํ่า จะเกิดจากความอ้วน 
แต่งกายด้วยแฟช่ันล้าสมัย และดูสูงอายุ

รูปลักษณ์มักจะมีความเกี่ยวข้องกับความสัมพันธ์ระหว่างเพศและความโลภ และมีความ 
เกี่ยวข้องกับการปกป้องผลประโยชน์ส่วนตนเพียงเล็กน้อยเท่านั้น ในด้านของการปกป้องรักษาผล 
ประโยชน์ส่วนตนสามารถเกิดขึ้นในบางกรณีที่รูปลักษณ์ทำให้บรรลุถึงความนับถือตนเองได้ แต่มัก
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จะเป็นแนวทางที่อันตราย เซ่น ในผู้ป่วยโรคอะนอเร็กเชีย (Anorexia Nervosa) ซึ่งมีความคิดว่าตน 
เองอ้วน และมีความนับถือตนเองในระดับตํ่า ในขณะท่ีผอมมากในความจริง แต่ยังคงคิดว่าตนเอง 
มีนํ้าหนักมากเกินไป จึงพยายามลดนํ้าหนักต่อใปเพื่อเป็นการปกป้องความรู้สึกของตนเอง

ในด้านของความสัมพันธ์ทางเพศ รูปลักษณ์ส่4ผลต่อความนับถือตนเอง ทั้งในผู้ชายและผู้ 
หญิง เมื่อผู้ชายส่วนมากมักจะให้ความสนใจกับรูปลักษณ์ของผู้หญิงเป็นประการแรก และให้ 
ความสำคัญกับความดึงดูดใจทางกายภาพของผู้หญิงอย่างมาก ในการพิจารณาเลือกคู่ครอง 
(Buss, 1994; Feingold, 1990; Jackson, 1992 cited in Wiederman & Hurst, 1998) ความนับ 
ถือตนเองของผู้หญิงส่วนมาก จึงมักจะเกิดจากการมีรูปลักษณ์ที่สามารถดึงดูดใจผู้ชายได้ ในขณะ 
เดียวกันความนับถือตนเองจะลดลง เมื่อรูปลักษณ์ของตนใม่ลามารถดึงดูดใจผู้ชายได้ หรือดึงดูด 
ใจผู้ชายได้น้อยลง

รูปลักษณ์สามารถก่อให้เกิดความนับถือตนเองของผู้ชายได้ ด้วยการรับรู้ว่ารูปลักษณ์ของ 
ตนสามารถดึงดูดความสนใจ และทำให้ผู้หญิงเริ่มต้นสร้างความสัมพันธ์ด้วย รวมทั้งการมีรูป
ลักษณ์และการแต่งกายที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจยอมรับความสัมพันธ์จากผู้หญิง เซ่น ใบหน้า 
และรูปร่าง ที่สร้างความพึงพอใจทางกายภาพให้กับผู้หญิง ประกอบกับการแต่งกายที่สะท้อนถึง 
ความเป็นผู้มีฐานะดี มีรสนิยมดี หรูหรา ฯลฯ ที่สร้างความประทับใจให้กับผู้หญิงในด้านของความ 
สอดคล้องตามบรรทัดฐานของลังคม

การเกิดความนับถือตนเองของบุคคล ยังรวมถึงการแต่งกาย และการตกแต่งทรงผม ท่ี 
ลอดคล้องกับสมัยนิยม ตลอดจนการใต้มาซึ่งรูปลักษณ์ตามความปรารถนาด้วย เซ่น การบรรลุถึง 
ความรู้สึกว่าตนเองมีรูปลักษณ์ที่ดีซึ่งเป็นความพึงพอใจในตนเอง ตลอดจนการประสบความสำเร็จ 
จากการจำกัดการรับประทานอาหารหรือการออกกำลังกายเพื่อลดนํ้าหนักด้วย

การบันทึกทางการแพทย์เปิดเผยว่าการลดนํ้าหนัก มีความเกี่ยวข้องกับการเกิดความนับ 
ถือตนเองอย่างมาก มาเป็นเวลานานกว่าศตวรรษแล้ว (Casper, 1983 cited in Myers & Biocca, 
1992) เนื่องจากรูปร่างของบุคคลกำหนดระดับความพึงพอใจของบุคคล (Jones, 2002 cited in 
Lohorn, 2002) เมื่อบุคคลมีความพึงพอใจในรูปร่างตนเองมาก ความนับถือตนเองจะอยู่ในระดับ 
สูง และหากความพึงพอในรูปร่างตนเองอยู่ในระดับที่ตํ่า จะมีผลให้ความนับถือตนเองอยู่ในระดับ 
ตำ (Lohorn, 2002)

ความเชื่อมโยงระหว่างความนับถือตนเองกับความพึงพอใจในรูปร่างของตนเอง เป็น 
ทัศนะที่พบในผู้หญิงมากกว่าผู้ชาย (Farnham & Greaves, 1994 cited in Venkat & Ogden, 
2000) เนื่องจากรูปร่างของผู้หญิงมักจะเป็นสิ่งที่ถูกมองและถูกประเมินเสมอ (Fredrickson & 
Roberts, 1997 cited in Wiederman & Hurst, 1998) การดึกษาของ Lerner, Orlos & Knapp 
(1976, cited in Martin & Gentry, 1997) ปรากฏว่าความคิดเก่ียวกับตนเอง (Self-concept) ของ
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ผู้หญิงในลำดับแรก ได้มาจากความดึงดูดใจของรูปร่าง ซ่ึง Stevens (2003) อธิบายว่าความคิด 
เกี่ยวกับตนเอง เป็นสิ่งสำคัญที่มีผลต่อการพัฒนาความมั่นใจในตนเองให้เกิดขึ้น และความม่ันใจ 
ในตนเองถือเป็นหนึ่งในองค์ประกอบของความนับถือตนเอง

การดึกษาฃอง Füiiiham & Greaves, 1994; McAllister & Caltabiano (1994, cited in 
Venkat & Ogden, 2000) ในด้านของความสัมพันธ์ระหว่างความนับถือตนเองกับรูปร่างของผู้ 
หญิง ปรากฏว่าความนับถือตนเอง เป็นสิ่งที่เชื่อมโยงกับความพึงพอใจในภาพสักษณ์ของรูปร่าง 
(Body-image Satisfaction) เมื่อความพึงพอใจในภาพลักษณ์ของรูปร่างตนเองเพิ่มสูงขึ้น หรือลด 
น้อยลงอย่างไรนั้น จะส่งผลให้ความนับถือตนเองเพิ่มสูงขึ้น หรือลดน้อยลงตามไปด้วย

หากบุคคลไม่สามารถมีรูปลักษณ์ตามที่ตนปรารถนา หรือไม่ได้สวมใส่เสื้อผ้าที่ตนรู้สึกว่าดี 
จะส่งผลให้ความนับถือตนเองลดลง บุคคลจะวินิจฉัยรูปลักษณ์ของตนเอง จากการเปรียบเทียบ 
กับบุคคลอื่นในลังคม และจะปรากฏถึงคนเพียงจำนวนน้อยเท่านั้น ที่ความนับถือตนเองเกิดขึ้น 
จากการมีนํ้าหนัก 500 ปอนด์ หรือสวมใส่เสื้อผ้าเก่าและขาดวิ่น นอกเสียจากว่าสิ่งเหล่านี้ จะเป็น 
สัญลักษณ์แห่งสถานะอันสูงส่งในลังคม

ความนับถือตนเองสามารถเกิดจากการเลียนแบบรูปลักษณ์ของผู้ที่ชื่นชอบ หรือมีอิทธิพล 
ต่อความรู้สึกได้อีกด้วย เช่น การยอมรับอิทธิพลการแต่งกาย การแต่งหน้า เครื่องประดับ น้ําหอม 
หรือทรงผมของผู้หญิงที่บุคคลคิดว่าสวย หรือความพยายามในการเลียนแบบรูปร่าง ที่ได้รับการ 
ยอมรับว่าสวยงามด้วยการออกกำลังกาย ควบคุมการรับประทานอาหาร หรือการคัลยกรรม 
(Taflinger, 1996a)

ส่วนในด้านของความโลภน้ัน รูปลักษณ์สามารถส่งเสริมให้บุคคลได้มาซึ่งสิ่งที่ต้องการได้ 
จากการมีรูปลักษณ์ที่สามารถดึงดูดความสนใจ และก่อให้เกิดความประทับใจแก่ผู้อ่ืน ทำให้ผู้อื่นมี 
ความเช่ือใจในความลามารถของบุคคล เช่น รูปลักษณ์ของพนักงานขายสามารถเป็นปัจจัยในการ 
ตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคได้ เป็นต้น การประสบความสำเร็จหรือการล้มเหลว ในการได้มาซึ่งสิ่งที่ 
ต้องการผ่านทางรูปลักษณ์ลามารถก่อให้เกิด หรือมั่นทอนความนับถือตนเองได้

3. อายุ (Age) ความนับถือตนเองที่เกิดจากอายุปรากฏโดยการเปรยบเทียบกับผู้อื่น ซึ่งจะ 
ขึ้นอยู่กับทัศนะของแต่ละลังคม ว่าช่วงอายุที่บุคคลนำมาเปรียบเทียบ เพื่อวินิจฉัยความนับถือตน 
เอง มีความหมายอย่างไร เช่น หากอายุเป็นตัวแทนแห่งความมีลติปัญญา ความรู้ หรือประสบ 
การณ์ เมื่อบุคคลมีอายุมากข้ึนเท่าใดความนับถือตนเองจะเพิ่มสูงขึ้นเท่านั้น

ในทางตรงข้ามหากอายุเป็นตัวแทนแห่งความอ่อนแอ การปราศจากความดึงดูดใจ แนว 
คิดหรือพฤติกรรมท่ีล้าสมัย เมื่อบุคคลมีอายุมากข้ึนเท่าใด ความนับถือตนเองจะยิ่งลดน้อยลงเท่า 
นั้น หากเปรียบเทียบตามทัศนะ ซึ่งยึดถือว่าอายุเป็นตัวแทนของสิ่งเหล่านี้
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ตนเองตามทัศนะใด เซ่น ความเยาว์วัยสามารถเป็นตัวแทนของความโง่เขลา ด้อยประสบ 
การณ์ ปราศจากความรอบคอบ และความรู้ หรืออีกทัศนะหน่ึงความเยาว์วัย สามารถเป็นตัวแทน 
แห่งความแข็งแรง ความดึงดูดใจ ความทันสมัย ทั้งในด้านของความคิดและพฤติกรรมได้ด้วย

4. ความสัมพ ้นธ์:ระหว่างบ ุคคล (In te rp e rso n a l R e la tionsh ips) ความนับถือตนเอ่ง 
สามารถเกิดขึ้นได้จากความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล ด้วยการรับรู้ของบุคคลที่มีต่อความสัมพันธ์ 
ระหว่างตนกับผู้อื่นว่าเป็นอย่างไร ในด้านของผู้ชายซึ่งเป็นเพศที่นิยมการเผชิญหน้าตามธรรมชาติ 
ความสัมพันธ์ของผู้ชายที่มีต่อผู้อื่นจะเป็นไปตามลำดับขั้นของการแข่งขัน

ผู้ชายแข่งขันกับผู้อื่นในหลายด้านด้วยกัน เข่น การสนทนา ความฉลาด ความรู้ ความแข็ง 
แกร่งของร่างกาย ความรํ่ารวย ตำแหน่ง สถานะทางสังคม อำนาจ และความมีซื่อเสียง เป็นต้น 
(Lang-Takac & Osterweil, 1992 cited in Taflinger, 1996c) เริมจากในวัยเด็ก ผู้ชายมักจะแข่ง 
ขันกันในด้านของความเหนือกว่าจากการทำกิจกรรมต่าง  ๆ ทางกายภาพ เข่น การวิ่งเร็วที่สุด การ 
กระโดดสูงท่ีลุด การเล่นเกมส์ได้เก่งที่ลุด เป็นต้น เม่ือผู้ชายอายุมากขึ้น การแข่งขันทางกายภาพ 
จะถูกแทนที่ด้วยการแข่งขันในด้านของความฉลาดทางสติปัญญา (Tannen, 1996 cited in 
Taflinger, 1996c)

ในทางตรงข้ามความนับถือตนเองของผู้หญิง เกิดจากการประนืนอมเป็นอันหนึ่งอันเดียว 
กับผู้อื่นมากกว่าการแข่งขัน เนื่องจากผู้หญิงเป็นเพศที่ให้ความสำคัญกับความสัมพันธ์มากกว่า 
การเผชิญหน้า (Lang-Takac & Osterweil, 1992 cited in Taflinger, 1996c) ผู้หญิงจะสร้าง 
สรรค์ความคล้ายคลึง และความเท่าเทียมกันระหว่างตนกับผู้อื่น ผู้หญิงล่วนมากมักจะหลีกเลี่ยง 
การเป็นผู้ท่ีเหนือกว่า และไม่ปรารถนาที่จะโอ้อวดถึงความสำเร็จของตนต่อผู้อื่น

5. ความ2 (K n ow ledge ) การที่บุคคลมีความรู้ในข้อมูลหรือข้อเท็จจริงด้านต่าง  ๆจะล่งผล 
เชิงบวกต่อความนับถือตนเองของบุคคล เนื่องจากการแสดงความรู้ของบุคคลในลี่งที่ผู้อื่นไม่รู้ จะ 
เป็นความรู้สึกแห่งความพึงพอใจของบุคคล ไม่ว่าความรู้นั้นจะเป็นเพียงความรู้ในเรื่องทั่วไป หรือ 
เป็นความรู้ในเรื่องที่ลึกขึ้งก็ตาม จะเป็นสิ่งที่ก่อให้เกิดความมั่นใจ ตลอดจนความรู้สึกถึงความ 
เหนือกว่าผู้อ่ืนด้วย และในทางตรงกันข้ามการที่บุคคลไม่มีความรู้ สามารถลดความนับถือตนเอง 
ของตนลงได้ โดยการเกิดความรู้สึกแห่งความไม่พึงพอใจ ความสับสน และความรู้สึกด้อยกว่าผู้อื่น

อย่างไรก็ตามเพศก็เป็นสิ่งที่มีความสัมพันธ์กับความรู้อีกด้วย ความรู้สึกเหนือกว่าผู้อื่น 
ของผู้ชายที่ได้มาจากการถ่ายทอดความรู้ผ ่านทางการตอบคำถามหรือการอธิบายต่อผู้อ ื่น 
สามารถทำให้ผู้อื่นร ับ รู้ว่าตนเป็นผู้ที่อยู่ในตำแหน่งทีสูงกว่าเป็นสิ่งที่ก่อให้เกิดความนับถือตนเอง 
ขึ้นได้ ล่วนการถูกรับรู้ว่าตนเองเหนือกว่าผู้อื่นสำหรับผู้หญิง เป็นสิ่งที่ทำให้ตนมีความแตกต่างจาก 
ผู้อ่ืน ล่งผลให้ความนับถือตนเองของผู้หญิงลดลง แต่ไม่ได้หมายความว่าผู้หญิงจะต้องแกล้งทำ
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เป็นโง่เสมอไป แต่สิ่งที่ทำให้ผู้หญิงแตกต่างจากผู้ชาย คือกลวิธีหรือแนวทางในการแสดงออกซึ่ง 
ความรู้ของตน

ในขณะที่ผู้ชายมักจะปรากฏกึงแนวทางในการแสดงความรู้ของตนต่อผู้อื่นผ่านทางการ 
อธิบาย แต่ผู้หญิงจะแสดงความรู้ของ'ตนเองผ่านทางบทสนทนากับผู้อื่น ด้วยการแสดงความรู้ของ 
ตนในรายละเอียดหรือนำเสนอความรู้ออกมาในรูปแบบของทัศนะใหม่  ๆ ที่มีต่อประเด็น ซ่ึงเป็นหัว 
ข้อในการสนทนา และด้วยกลวิธีในการถ่ายทอดความรู้นี้ จะส่งผลให้ผู้หญิงมีความนับถือตนเอง 
เกิดขึ้นได้จากการเชื่อมโยงความรู้ของตนเข้ากับสิ่งที่ผู้อื่นรู้อยู่แล้วโดยไม่ทำให้ผู้อื่นรู้สึกด้อยกว่าตน

กึงแม้ว่าแนวทางการแสดงออกซึ่งความรู้ของทั้งสองเพศจะมีความแตกต่างกันก็ตาม แต่ 
ความพึงพอใจตนเองที่เกิดจากการเป็นผู้มีความรู้ เป็นแหล่งกำเนิดของความนับถือตนเองอย่างแท้ 
จริงตามธรรมชาติอยู่แล้วสำหรับทั้งสองเพศ นอกจากนี้ความนับถือตนเองที่มีแหล่งกำเนิดมาจาก 
ความรู้ยังมีความสัมพันธ์กับการเปรยบเทียบตนเองกับบุคคลอื่นในสังคมด้วย

6. ความม ีป ัญ ญ า (Wit) คือ ความสามารถของบุคคลในการรับรู้ และสามารถถ่ายทอด 
แนวคิดอันชาญฉลาดออกมาได้อย่างรวดเร็ว ซึ่งเป็นสิ่งที่ไม่ธรรมดา ค่อนข้างเฉียบพลัน และมักจะ 
เป็นความสนุกสนาน โดยที่ความมีปัญญาของบุคคลมักจะปรากฏในบทสนทนา เม่ือบุคคลตอบ 
สนองต่อคำพูดของผู้อื่น ด้วยความฉลาดอย่างเฉียบพลันหรือด้วยคำพูดที่เฉียบคม

ความมีปัญญาลามารถก่อให้เกิดความนับถือตนเองได้ โดยมีความสัมพันธ์กับความแตก 
ต่างของแต่ละเพศ ผู้ชายมักจะนำความมีปัญญามาใช้ประโยชน์ในการแสดงว่าตนเหนือกว่าผู้อื่น 
ด้วยการสอดแทรกในบทสนทนาของผู้อื่น เพื่อแสดงให้เห็นว่าตนเป็นผู้ที่มีความคิดเร็วกว่า และพูด 
ได้รวดเร็วกว่าผู้อื่น หากผู้อ่ืนขัดจังหวะการสนทนาขึ้น จะล่งผลให้ความนับถือตนเองของผู้ชายถูก 
บั่นทอนลง นอกเสียจากว่าจะสามารถตอบสนองได้ด้วยความมีปัญญาที่เฉียบคมกว่า

การแสดงออกถึงความมีปัญญาของผู้หญิง จะไม่ปรากฏในด้านของการทำให้ผู้อื่นรู้สึก 
ด้อยกว่าตน แต่จะแสดงออกถึงความมีปัญญา ด้วยการสนับสนุนความคิดเห็น1ของผู้อ่ืน ล่งผลให้ 
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้หญิงกับผู้อื่นมีความใกล้ชิดกันมากขึ้น ตลอดจนเป็นการรักษา และเพ่ิม 
ความนับถือตนเอง ให้กับทั้งลองฝ่ายได้อีกด้วย

7. ความเฉลียวฉลาด (In te lligence) คือ ความลามารถในการสังเคราะห์ หรือการรวบรวม 
ส่ิงต่าง  ๆ ได้อย่างมีประสิทธิผล ด้วยการเชื่อมโยงข้อเท็จจริง ความรู้สึกที่ประทับอยู่ในจิตใจ หรือ 
แนวคิดนานาประการเอาไว้ด้วยกัน แล้วกลั่นกรองถึงความเหมาะสมระหว่างสิ่งต่าง  ๆ ว่ามีประ 
สิทธิผลหรือไม่ อย่างไร ในการนำมาใข้ประโยชน์ ส่วนมากมักจะเกิดขึ้นกับแนวคิดที่บุคคลได้รับมา 
ใหม่

ความน ับถ ือตน เองซ ึ่งม ีแหล ่งกำเน ิดจากการม ีความ เฉล ียวฉลาด  สามารถเพ ิ่มข ึ้นหร ือลด

ลงได ้ จากการต ิดต ่อล ื่อสารของบ ุคคล และการท ี่บ ุคคลม ีความเข ้าใจ  ตลอดจนม ีความสามารถใน
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การรวบรวมสิ่งต่าง  ๆ จากการติดต่อส่ือสารกับผู้อื่น ในขณะที่บุคคลทำการติดต่อสื่อสารอยู่นั้น 
การค้นพบแนวคิดใหม่ การแสวงหาคำตอบ การพัฒนาความคิด ฯลฯ และความสามารถสื่อสารสิ่ง 
เหล่านี้ไปสู่ผู้อื่นได้ จะก่อให้เกิดความนับถือตนเองขึ้น หากว่าบุคคลไม่สามารถเข้าใจ ขาดความรู้ 
คำค้พท์หรอความคิดที่เหมาะลม จะส่งผลให้ความนับถือตนเองของบุคคลลดลง

นอกจากน้ีเพศยังเป็นสิ่งที่มีความสัมพันธ์กับความเฉลียวฉลาด ในการก่อให้เกิดความนับ 
ถือตนเองของบุคคลด้วย ในด้านของผู้ชายมักจะเป็น»พศที่ชอบอธิบายความคิดของตน โดยใช้ 
เวลาอย่างยาวนาน และมักจะโกรธเคืองหากถูกฃ้ดแย้ง และมักจะไม่แสดงเหตุผลใด  ๆ แต่ 
ปรารถนาที่จะให้ผู้อื่นเกิดการยอมรับในความคิดของตน ด้วยเหตุผลที่ว่าตนเป็นผู้นำเสนอความ 
คิดน้ัน ความนับถือตนเองของผู้ชายจะเกิดขึ้น จากการวางตำแหน่งของตนเองให้เหนือกว่าผู้อื่น ท่ี 
มีบทบาทในการรับฟังความคิดของตน แต่หากว่ามีผู้ต้องการคำอธิบายถึงเหตุผลที่ซัดเจน หรือ 
ต้องการให้ปรับปรุงความคิดที่เสนอมา จะล่งผลให้ความนับถือตนเองของผู้ชายลดลง

ในล่วนของผู้หญิงจะเป็นการอธิบายถึงความคิด และลาเหตุว่าทำไมจึงคิดเซ่นนั้นไปพร้อม 
 ๆ กัน และปราศจากความรู้ลีกโกรธเคืองหากถูกซัดแย้งโดยผู้อื่น ผู้หญิงมักจะนำเสนอแนวความ 

คิดของตนในรูปแบบของคำแนะนำ เพ่ือให้ผู้อ่ืนทำการต้ดสินใจ และมีประลบการณ์ในสังเคราะห์ 
ร่วมกัน ดังนั้นการซัดแย้งจึงเปรียบเสมือนสิ่งท่ีซ่วยให้การสังเคราะห์มีประสิทธิผลมากขึ้น และล่ง 
เสริมให้ความนับถือตนเองของทุกคนเกิดขึ้น

การประยุกตใช้แนวคิดความนับถือตนเองในงานโฆษณา 
(Advertising Applications of Self-esteem Concept)

Taflinger (1996c) กล่าวว่าการนำแนวคิดรองความนับถือตนเองมาประยุกตํใช้ในงาน 
โฆษณา ปรากฏในฐานะของการเป็นสิ่งเร้า เพื่อโน้มน้าวใจให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความรู้สึกที่ดีต่อ 
ตนเอง ซ่ึงจะนำไปสู่ทัศนคติเซิงบวกต่อสินค้าด้วย

การประยุกตํใช้ความนับถือตนเองในงานโฆษณา เป็นการคำนึงถึงความแตกต่างทางเพศ 
ของกลุ่มเป้าหมาย เนื่องจากความนับถือตนเองของผู้ชายและผู้หญิงมีแหล่งกำเนิดที่แตกต่างกัน 
และมักจะปรากฏสองรูปแบบด้วยกัน คือ การนำเสนอผู้ที่มีประสบการณ์ในการใช้สินค้ามาเป็นผู้ 
รับรองสินค้า และการโฆษณาในรูปแบบเส้ียวหน่ึงของชีวิต ดังน้ี

1. การโฆษณ าโดยการนำเสนอผ ู้ท ี่ม ีประสบการณ โนการใช ้ส ินค ้ามาเป ็นผ ู้ร ับรองส ินค ้า 
(The Testim onial) เป็นแนวทางสามัญเมื่อมีการแสดงตัวอย่างอันมีประสิทธิผลของสินค้า แต่ไม่ 
เหมาะสมกับการโฆษณาสินค้าท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็นผู้ชาย เนื่องจากการนำเสนอด้วยผู้รับรองสิน
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ค้าให้ความรู้สึกที่เสมอภาค ปราศจากความรู้สึกของความเหนือกว่าผู้อื่น ตามแนวทางการเกิด 
ความนับถือตนเองของผู้ชาย

ผู้ชาย การโฆษณาโดยการนำเสนอผู้ที่มีประสบการณ์ในการใช้สินค้ามาเป็นผู้รับรองสิน 
ค้าสำหรับกลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้ชาย สามารถทำได้ในสินค้าที่เกี่ยวข้องกับการพัฒนาความรู้ 
ความฉลาด หรือรูปลักษณ์ ผู้ให้การรับรองสินค้าลามารถก่อให้เกิดความรู้สึกที่เหนือกว่าขึ้นได้ 
โดยการประยุกต์ให้สินค้าหรือบริการมีขอบเขตกว้างขึ้นหรือมีลักยภาพสูงขึ้น เซ่น การโฆษณาสิน 
ค้าที่มีความมุ่งหวังเพื่อลดดึรษะล้าน มักจะแสดงให้เห็นว่าผู้ชื้อเป็นผู้มีความดึงดูดใจอยู่แล้ว การ 
ใช้สินค้าจะส่งเสริมให้มีความดึงดูดใจมากชื้น และมากกว่าผู้ที่มีสืรษะล้านคนอื่นที่ไม่ได้ใช้สินค้า 
หรือการโฆษณาโรงเรียนที่ลอนทางไปรษณีย์ ด้วยการนำเสนอผู้รับรองในบริการของโรงเรียนว่า 
เป็นผู้ที่ประสบความสำเร็จได้เนื่องจากได้รับการดึกษาจากโรงเรียน และหากกลุ่มเป้าหมายรับ 
บริการการดึกษาจากโรงเรียน อาจจะเป็นผู้ที่ประสบความสำเร็จได้มากกว่าผู้ที่รับรองบริการนั้น 
ด้วยช้ําไป

ผู้หญิง การโฆษณามักจะนำเสนอว่าการชื้อสินค้าหรือบริการลามารถส่งเสริมให้ผู้หญิงมี 
ความสัมพันธ์ใกล้ชิดกับผู้ที่ตนปราถนาได้มากขึ้น เซ่น การโฆษณาโปรแกรมลดน้ําหนักด้วยการนำ 
ผู้หญิงมากล่าวถึงความสำเร็จจากประลบการณ์ลดนํ้าหนักของตนที่ทำให้ใกล้ชิดกับคนที่รักได้มาก
เน

2. การโฆษณาใน2ปแบบเสี้ยวหนึ่งของชีวิต (The S lice-o f-L ife ) การนำเสนอความนับถือ 
ตนเองในงานโฆษณารูปแบบนี้ อยู่บนพื้นฐานของการที่ความนับถือตนเองของบุคคลแหล่งกำเนิด 
มาจากความสัมพันธ์ระหว่างผู้อื่นในสังคม และแนวทางที่จะแสดงว่าสินค้ากับความสัมพันธ์นั้นมี 
ความสอดคล้องกันอย่างไร คือ การนำเสนอความสัมพันธ์ของบุคคลผ่านทางงานโฆษณาในรูป 
แบบเลี้ยวหนึ่งของชีวิต ซึ่งเป็นการเลียนแบบพฤติกรรมของมนุษย์

ผู้ชาย การโฆษณาที่นำความนับถือตนเองมาใช้โดยมีความมุ่งหมายไปส่กลุ่มเป้าหมายที่ 
เป็นผู้ชาย จะเป็นการแสดงให้เห็นว่าการใช้สินค้าหรือบริการสามารถส่งเสริมความเหนือกว่าผู้อื่น 
ได้ เซ่น หล่อกว่า ฉลาดกว่า รวยกว่า แข็งแรงกว่า ดูอ่อนเยาว์กว่า เป็นด้น ซึ่งเป็นการแสดงถึง 
ความสัมพันธ์ที่ผู้ชายมีต่อผู้อื่นตามลำลับขั้นที่เหนือกว่า เช่น การนำเสนอภาพของผู้ชายที่ถกเถียง 
กันอย่างเฉลียวฉลาดในงานโฆษณา ที่นำเสนอด้วยบทสนทนาซึ่งแฝงเอาไว้ด้วยอารมณ์ขัน

การโฆษณาแบบเลี้ยวหนึ่งของชีวิตนำเสนอว่าการใช้สินค้าหรือบริการ ส่งเสริมให้ผู้ชาย 
สามารถยกระลับสถานะของตนเองเหนือกว่าผู้อื่นได้ เซ่น ในโฆษณาคอมพิวเตอร์หรือเครื่องถ่าย 
เอกสาร ที่นำเสนอว่าผู้ชายประสบความสำเร็จในการจัดการกับภาระกิจการงานได้เพราะว่าใช้สิน 
ค้าน้ี และยังคงปฏิเสธที่จะเปิดเผยว่าทำได้อย่างไร เพื่อเป็นการรักษาความนับถือตนเองของผู้ชาย
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เอาไว้ด้วยการเก็บเป็นความลับ โดยมีความมุ่งหมายใบยังกลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้ชาย ซึ่งปรารถนา 
จะทาแบบเดียวกับผู้แสดงแบบในโฆษณา

^ หญ ิง การโฆษณาซึ่งมีความมุงหมายไปยังกลุ่มเป้าหมายผู้หญิง มักจะเป็นการนำเสนอ 
ว่าการใช้สินค้าหรือบ่ร๊f’กร สามารถนำมาซึ่งความสัมพันธ์ได้อย่างไร หรือทำให้ใกล้ชิดกับผู้อื่นได้ 
อย่างไร เช่น การโฆษณาอาหารที่แสดงให้เห็นว่าผู้หญิงสามารถสร้างสรรค์ความใกล้ชิด และความ 
รักกับครอบครัวได้ท่ามกลางความยุ่งยากในชีวิตประจำวัน เพราะผู้หญิงเลือกเสริฟอาหารใน 
โฆษณาให้กับครอบครัว ซึ่งนอกจากจะเป็นความสะดวาลบายแล้ว ยังสามารถนำมาซึ่งความใกล้ 
ชิดกับครอบครัวได้อีกด้วย ส่วนมากงานโฆษณาสินค้าประ๓ ทเครื่องสำอาง ผลิตกัณฑ์ดูแลรักษา 
ความงาม และผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวช้องกับสุขอนามัยส่วนตัวของผู้หญิง มักจะแสดงให้เห็นถึงความ 
นับถือตนเองที่เกิดจากความสัมพันธ์กับผู้อื่น โดยนำเสนอว่าการใช้สินค้าส่งเสริมให้เป็นผู้ที่มีความ 
ดึงดูดความสนใจจากผู้ชายได้มากขึ้น และการพัฒนารูปลักษณ์จะทำให้ผู้หญิงได้ใกล้ชิดกับคนที่ 
รักมากขึ้นด้วย

นอกจากนี้ยังปรากฏถึงการโฆษณาอีกรูปแบบหน่ึง ซึ่งทำการบั่นทอนความนับถือตนเอง 
ของบุคคลให้ลดลง แล้วนำเสนอว่าการใช้สินค้าเป็นหนทางที่ลามารถนำความนับถือตนเองให้กลับ 
คืนมาได้ ด้วยการโฆษณาประสิทธิผลของสินค้าว่าให้ประโยชน์ในด้านของความเหนือกว่าผู้อื่น 
โดยแสดงให้เห็นถึงผลอันไม่พึงประสงค์ที่จะเกิดขึ้นจากการไม่ได้ใช้สินค้า หรือนำเสนอว่าเป็นผู้ที่ 
ด้อยกว่าผู้ท่ี'ใช้สินค้า พร้อมกับเสนอแนะให้ซื้อสินค้ามาใช้ เพี่อหลีกเลี่ยงผลอันไม่พึงประสงค์ที่จะ 
เกิดขึ้น และเป็นการพิสูจน์ว่าตนเป็นผู้ที่เหนือกว่าผู้ท่ีไม่ได้ใช้สินค้า

โดยเฉพาะอย่างยิ่งในการโฆษณาสินค้าหรือบริการที่เกี่ยวช้องกับความงาม หรือการควบ 
คุมนํ้าหนักในกลุ่มเป้าหมายผู้หญิง (Malkin, 1999 cited in Lohorn, 2002) โดยสร้างความกดตัน 
ให้ผู้หญิงรู้สึกว่าตนเองจะต้องมีรูปลักษณ์ที่ดูดีอยู่เสมอ ผู้หญิงจะต้องพึ่งพาผลประโยชน์จากการ 
ใช้สินค้าเพี่อเป็นหนทางสำหรับการรักษาความงามเอาไวิให้ได้ (Manca, 1994 cited in Lohorn, 
2002) การโฆษณาจะเสนอแนะว่าผู้หญิงต้องการการปรับปรุงหรือการเปลี่ยนแปลง ตลอดจนส่ง 
เสริมให้ผู้หญิงเกิดความรู้สึกละอายในความเป็นตัวของตัวเอง และไม่พึงพอใจต่อชีวิตของตนเอง 
(Cohan, 2001)

Jacobson & Mazur (1995, cited in Cohan, 2001) กล่าวว่าการโฆษณาเป็นการใช้ 
ความพยายามทางด้านเทคนิกต่าง  ๆ เพี่อเชิญชวนให้ผู้หญิงทำการเปรียบเทียบรูปลักษณ์ที่เป็น 
จริงของตนเองกับรูปลักษณ์แห่งความสมบูรณ์แบบในโฆษณา เพี่อบั่นทอนความนับถือในตนเอง 
ของผู้หญิงลง และนำเสนอหนทางในการนำความนับถือตนเองนั้นกลับคืนมา โดยการแลกด้วยเงิน 
ที่จะต้องใช้ในการซื้อสินค้าหรือบริการ Gustafson et al. (2001) กล่าวว่าแนวทางการโฆษณานี้
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สามารทก่อให้เกิดผลร้ายต่อสุขภาพกายและสุขภาพจิตได้ ซ่ึง Taflinger (1996c) เรียกแนวทาง 
การโฆษณาน้ีว่าเป็นเท่ียวหน่ึงของความตาย (Slice-of-Death)

6, แนวคดเก่ียวกับรูปนบบพดตก?รมการบริโภค (The Concept of Consumption Patterns)

สังคมแห่งการบริโภคพัฒนามาอย่างต่อเน่ึองทุกทศวรรษ เพ่ือท่ีจะขยายและรักษาสมดุลย 
ของความต้องการ (Demand) สินค้าและปรีการ ในขณะท่ีความห้าวหน้าของการบรีโภคทุกด้าน มื 
ความสัมพันธ์กับรสนิยมและสไตล์ของผู้บ่รีโภคเสมอมา การบรีโภคเป็นการผสมผสานของ2ปแบบ 
พฤติกรรม ท่ีส่งเสริมให้ผู้บริโภคได้แสดงถึงความเป็นตัวตน ความแตกต่าง ความเป็นสมาจกของ 
กลุ่มทางสังคม สร้างความเช่ือม่ันในการเด้าร่วมกิจกรรมทางสังคม และเก็บรวบรวมทรัพยากร 
ผ่านทางการเลือกสรรสินค้าอุปโภค บรีโภค ท่ีมีตักยภาพในการท่ีอสารความหมายท่ีต้องการ 
(Shove & Warde, 1998)

การบรีโภคสินค้าและบริการของผู้บรีโภค เกิดจากความต้องการให้สังคมรันรู้ว่าตนเป็นคน 
อย่างไรและมาจากท่ีใด เน่ึองจากการพิจารณาความเป็นตัวตนของบุคคลในสังคม มได้เกิดจาก 
คุณสมบัติส่วนบุคคล แต่เป็นการกำหนดความเป็นตัวตน จากวัตถุซ่ึงบุคคลครอบครอง เด้น ร่น 
ของรถยนต์ท่ีด้บ เท่ีอผ้าท่ีใด้แต่งกาย รสนิยมในการตกแต่งบ้าน หรีอกิจกรรมสำหรับการผ่อนคลาย 
ท่ีมค'วามเช่ือมโยงกับบุคลกภาพของผู้บรี'โภค ผู้บริโภคจงยนติท่ีจะลงทุนให้กับตนเอง เพ่ือให้ได้มา 
ซ่ึงความเป็นตัวตนท่ีปรารถนา (Hanna & Wozniak, 2001)

การบริโภคในฐานะของการสรางสรรค์เอกลักษณ ์
(Consumption as Creation of Identity)

ทฤษฎการบริโภคเพ่ือแสดงความโดดเด่น (Theory of the Leisure Class) แบบด้ังเติม 
โดยนักเศรษฐศาสตร์ชาวอเมริกัน Veblen (1899, cited in Thomas, 2003) แสดงพัศนะว่าการ 
บริโภคเป็นการแสดงออกถึงความโดดเด่นและความห2หรา ท่ีเป็นความแตกต่างของสถานะทาง 
สังคม ระหว่างชนช้ันท่ีมความม่ังค่ังกับชนช้ันกรรมมาจพ ซ่ึงเป็นทฤษฎท่ีมความสำตัญ สำหรับการ 
อริบายถึงรปแบบพฤติกรรมการบริโภคในทศวรรษ 1860 ท่ีการบริโภคส่วนมากเกิดจากกลุ่มของผู้ 
ท่ีมฐานะร่ํารวย แต่เม่ือเด้าส่ศตวรรษท่ี 20 2ปแบบการบริโภคได้เปล่ียนแปลงไป ชนช้ันกรรมมาจพ 
ลามารถบริโภคสินค้า ท่ีถูกผลิตจำหน่ายแบบมหาชน ในราคาท่ีต่ํากว่าศตวรรษก่อนได้มากข้ึน 
ทัศนะเก่ียวกับชนช้ันท่ีมต่อการบริโภคจิงเท่ีอมคลายลง แต่ความบุ่งหมายชองการบริโภคยังคงอยู่ 
ท่ีการแสดงออกถึงรสนิยม และเอกสักษณ์สิบเน่ึองมาจนถึงปัจจุปัน
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นักทฤษฏีทางสังคมวิทยาแสดงทัศนะที่สอดคล้องกัน ว่าผู้บริโภคกำหนดความเป็นตนเอง 
โดยถ่ายทอดความหมายผ่านทางสินค้าที่ตนเป็นเจ้าของและการแสดงพฤติกรรม ผู้บริโภคจะจ้ด 
การกับรูปลักษณ์ของตนเอง ตลอดจนสร้างสรรค์ และรักษาความเป็นเอกลักษณ์ของตนเองเอาไว้ 
(Beck, 1992; Giddens, 1991; Bauman, 1988 cited in Shove & Warde, 1998) ท่ามกฟ้าง 
ความหลากหลายของสินค้าเพื่อการอุปโภค บริโภค ซึ่งเปรียบเสมือนอุปกรณ์ประกอบฉากสำหรับ 
กระบวนการเลือกสรร เพื่อแสดงออกถึงภาพลักษณ์ของตนเอง (Warde, 1994 cited in Shove & 
Warde, 1998)

การบริโภคเป็นมากกว่าการแสวงหาคุณค่า หรือการแสดงเกียรติยศทางลังคม แต่การ 
บริโภคมีความผูกพันอย่างลึกซึ้ง อยู่กับความรู้สึกแห่งความเป็นตัวตนและบุคลิกภาพ ท่ีจะตอบคำ 
ถามว่าผู้บริโภคเป็นคนประเภทใด ซึ่งรูปแบบการดำเนินชีวิตและความสัมพันธ์กับกลุ่ม ที่ผู้อื่น 
สามารถประจักษ!ด้ เป็นคำตอบที่ชัดเจนและเหมาะสมกับรูปแบบของลังคมปัจจุบัน มากกว่าคุณ 
ธรรมที่ดีงามหรือคุณลักษณะเฉพาะส่วนบุคคล (Shove & Warde, 1998)

พัฒนาการของการบริโภคที่เป็นการลื่อสารความหมาย มีความเชื่อมโยงกับกระบวนการที่ 
เหนือไปกว่าการเป็นเพียงแค่การแสดงความเป็นปัจเจกบุคคล แต่เป็นการส่งเสริมความเป็นตัวตน 
(Wernick, 1991 cited in Shove & Warde, 1998) ซึ่งเป็นการสร้างสรรค์ตัวตนขึ้นใหม่อย่างถาวร 
(Featherstone, 1991 cited in Shove & Warde, 1998) กล่าวได้ว่าการบริโภคมีอิทธิพลต่อทัศนะ 
ที่ลังคมมีต่อผู้บริโภค เซ่นเดียวกับท่ีผู้บริโภคมีทัศนะต่อการกำหนดความเป็นตัวตนของตนเองด้วย 
(Hanna & Wozniak, 2001)

ตังเซ่นกรณีของการบริโภคอาหารในปัจจุบัน ที่เป็นการสะท้อนถึงรูปแบบการดำเนินชีวิตที่ 
ทันสมัย (Bayley, 1999 cited in Gamman, 2000) และการแสดงตัวตนของผู้บริโภค (Sheild, 
n.d. cited in Gamman, 2000) ท่ามกลางความตระการตา (Spectacle) ของรูปแบบลังคมสมัย 
ใหม่ อาหารได้ถูกประดิษฐํขึ้นตามสมัยนิยม (Designer Food) เซ่นเดียวกับร้านอาหารที่ได้ถูกออก 
แบบอย่างทันสมัย (Designer Restaurant) ผู้บริโภคจึงอาจบริโภคอาหาร เพียงเพีอทจะให้ผู้อืน 
เห็นตนกับอาหาร หรือเห็นตนในร้านอาหารเท่าน้ัน (Gamman, 2000) เนื่องจากการเปลี่ยนแปลง 
ทางลังคม จากลังคมชนบทเข้าส่ความเป็นลังคมเมือง รูปแบบการดำเนินชีวิต และรูปแบบพฤติ 
กรรมการบริโภคจึงเปลี่ยนแปลงตามไปด้วย (“Global Trend," 2002)

คำกล่าวท่ีว่า "You are W hat You Eat" อาจจะยังไม่เพียงพอ หากนำมาอธิบายถึงรูป 
แบบการบริโภคอาหารในศตวรรษที่ 21 ซึ่งคำกล่าวที่จะสามารถสะท้อนถึงรูปแบบพฤติกรรมการ 
บริโภคของผู้บริโภคยุคนี้ได้อย่างชัดเจนมากขึ้น คือ “You are  W here You E a t" และถึงแม้ว่า 
ตำรับอาหารต่าง  ๆ ได้ปรากฏอย่างแพร่หลาย แต่ภายในลังคมที่ให้ความนิยมในรูปร่างที่ผอมบาง 
ตำรับอาหารจึงไม่ใซ่สำหรับคนที่มีนิลัยรักในการรับประทานอาหารอย่างแท้จริง (Foodies) ผู้หญิง



103

จำนวนมากกังคงถูกคาดหวัง ให้มีความสุขกับการเตรียมอาหารเหมือนกับในอดีต แต่เป็นการ 
เตรียมอาหารสำหรับผู้อ่ืน ไม่ใช่เพื่อที่จะรับประทานเอง สอดคล้องกับความนิยมของสังคม ที่ให้ 
คุณค่ากับการมีรูปร่างที่ผอมบาง รูปร่างจึงมีบทบาทในการสะท้อนถึงสไตล์และรสนิยม ส่งผลให้ 
การบริโภคอาหารเป็นไปตามกระแสนิยม เพื่อแสดงออกถึงตัวตนของผู้บริโภค (Gamman, 2000) 

เมื่อผู้หญิงให้ความสำคัญกับการมีรูปร่างผอม การบริโภคสินค้าและบริการจากอุตสาห 
กรรมที่เก่ียวข้องกับการรักษารูปร่าง จึงได้รับความนิยมอย่างแพร่หลาย และความสำเร็จจากการ 
บริโภค ไม่ใช่อัตราของนํ้าหนักที่ลดลง แต่เป็นความนับถึอตนเองที่สูงขึ้น (Dixon et al., 1999) การ 
บริโภคได้ส่งเสริมให้เกิดรูปลักษณ์ที่ปรารถนา แสดงถึงเอกลักษณ์แห่งความเป็นตัวตน เช่นเดียว 
กับการบริโภคสินค้า และบริการทุกสิ่งทุกอย่าง ซึ่งเป็นสัญลักษณ์ที่มีบทบาทในการสะท้อนถึงรูป 
แบบการดำเนินชีวิตที่ปรารถนาด้วยกันทั้งลิ้น (Gamman, 2000)

รูปแบบพฤติกรรมการบริโภคในยุคโลกไร้พรมแดน
(Consumption Patterns in Global Phenomenon)

ศตวรรษท่ี 20 ลิ้นสุดลง พร้อมกับจุดเริ่มต้นที่ชัดเจนของวิวัฒนาการโทรทัศน์ใยแก้วและ 
ดาวเทียม ซึ่งก่อให้เกิดการส่งผ่านรสนิยมที่คล้ายคลึงกันให้กับผู้บริโภคทั่วโลก ประชากรโลก 
ลามารถรับรู้ข้อมูลข่าวสาร จากแหล่งสารเดียวกันได้ สึอมีบทบาทในการเผยแผ่ความรู้ ถ่ายทอด 
วัฒนธรรม และค่านิยมไปสู่ผู้บริโภคทั่วโลก เมื่อสื่อโทรทัศน์เข้ามามีบทบาทสำคัญระดับโลก
(Global Television) จึงเป็นการกล่อมเกลารสนิยมขอ'ฟระซากรโลก และนำพาประซากรโลกให้ 
ก้าวเข้าสู่ความเป็นหนึ่งเดียวกันในชุมซนโลก (Global Village) ส่งผลให้ผู้บริโภคมีรสนิยม และมี 
ความปรารถนาในวิถีการดำเนินชีวิต ในแบบที่คล้ายคลึงกันมากขึ้น ในขณะที่ปัจจัยทางภูมิศาสตร์ 
ลดบทบาทในการกำหนดความแตกต่างของผู้บริโภคลง เปิดโอกาสให้กระแสนิยมจากอีกฟากหนึ่ง 
ของโลก แผ่อำนาจเข้ามามีอ ิทธิพลเหนือจิตใจของผู้บริโภคในอีกซีกโลกหนึ่งได ้โดยง่าย 
(McLuhan, 1964 cited in de Mooij, 1994)

วิวัฒนาการทางเทคโนโลยีในศตวรรษที่แล้ว เช่น เคร่ืองบิน โทรคัพท์ วิทยุ และโทรทัศน์ 
ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงรูปแบบทางลังคม ให้มีความเป็นลังคมเมืองสูงขึ้น และเอื้ออำนวยให้ 
การติดต่อกัน ระหว่างประเทศที่ห่างไกลมีความสะดวกมากขึ้น (Gilbert, 2000) ประกอบกับการ 
ดำเนินการตลาดโลก และการพาณิชย์อ ิเล ็คทรอนิก (E-commerce) ท่ีส่งผลให้การบริโภคไม่จำ 
เป็นต้องใช้ความพยายามอย่างมาก ในการแสวงหาข้อมูลอีกต่อไป เนื่องจากหน้าต่างสำหรับโชว์ 
สินค้า ได้ถูกนำเลนอสู่ผู้บริโภคโดยตรงถึงที่บ้าน ซึ่งเป็นประสบการณ์ตามแบบของลังคมเมือง ใน 
ยุคของโลกไร้พรมแดน (Ferguson, 1992 cited in Gilbert, 2000)
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สื่อระดับโลกมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่งสำหรับผู้บริโภคใน 
ประเทศที่กำลังพัฒนา ซึ่งมักจะใช้เวลาว่างในการจมโทรทัศน์ เนื่องจากกิจกรรมเพื่อการผ่อนคลาย 
ประ๓ ทอ่ืนมีเป็นจำนวนน้อย (Musaiger, 1991) ในขณะที่พฤติกรรมการซมโทรทัศน์แบบติดต่อ 
กันเป็นเวลานาน (Couch Potatoes) ซึ่งปรากฏอย่างแพรหลาย ทั้งในประเทศที่พัฒนาแล้ว และ 
ประเทศที่กำลังพัฒนาทั่วโลก ส่งผลให้ประชากรโลกเผชิญกับโรคอ้วน ซึ่งเป็นปรากฏการณ์ระดับ 
ข้ามชาติ ที่องค์กรอนามัยโลกแสดงความห่วงใยมากที่สุด (Laurence, 1998 cited in Gamman, 
2000)

ผู้บริโภคที่ตระหนักถึงความสำดัญฃองสุซภาพและรูปลักษณ์ จึงเริ่มต้นควบคุมการรับ 
ประทานอาหาร และออกกำลังกายเป็นกิจวัตรประจำวัน ในขณะที่ชื่นซมความหรูหราของอาหาร 
แคลอริสูงด้วยสายตา แต่ยังคงบริโภคอาหารไขมันตํ่าเพื่อควบคุมนํ้าหนักตัวต่อไป (Coward, 
1984 cited in Gamman, 2000) ซึ่งเป็นรูปแบบพฤติกรรมการบริโภคที่มีความลอดคล้องกับความ 
นิยมในรูปร่างผอม (Fashion of Thinness) ตามแบบความงามแห่งอุดมคติจากทัศนะของตะวัน 
ตก ที่แผ่ขยายไปส่ประชากรโลกอย่างสัมพันธ์กับวิวัฒนาการของสื่อ (Becker, 1998 cited in 
Gamman, 2000) ตามแนวคิดของโลกยุคไร้พรมแดน ที่รสนิยมระหว่างชาติสามารถถ่ายทอดเข้า 
มาผสมผสานข้ามวัฒนธรรมได้ (de Mooij, 1994)

กระแสนิยมกับรูปแบบพฤติกรรมการบริโภคของผู้หญิง 
(Female Consumption Patterns and Trend)

การมีรูปลักษณ์ตามสมัยนิยมจะสะท้อนคว0มหมาย ถึงรูปแบบการดำเนินชีวิตที่ทันสมัย 
ซึ่งเกิดจากรูปแบบพฤติกรรมการบริโภค ตามทัศนะของลังคมเมือง เซ่น การอ่านนิตยสารแฟชั่น 
การออกกำลังกายเพื่อรักษารูปร่างในสถานออกกำล้งกาย และการศัลยกรรมเพื่อความงาม 
เป็นต้น (Finkelstein, 1991 cited in Finkelstein, n.d.) รูปแบบการบริโภคตามกระแสนิยม ได้รับ 
อิทธิพลมาจากความไร้พรมแดนของโลก ที่เป็นการถ่ายทอดความนิยมข้ามพรมแดน ผ่านทาง 
วิวัฒนาการของเทคโนโลยีทางการสื่อสาร ส่งผลให้รสนิยมของผู้บริโภคทั่วโลกเป็นไปในทิศทาง 
เดียวกัน (de Mooij, 1994) ซ่ึง Holbrook et al. (1998) กล่าวว่าการบริโภคสินค้าเพื่อสร้างสรรค์ 
ให้เกิดรูปลักษณ์ที่ปรารถนา สามารถจำแนกออกได้เป็นลี่มุมมองด้วยกัน ดังน้ี

มุมมองท่ี 1 ผู้บริโภคเกิดมามีรูปลักษณ์เป็นที่น่าพึงปรารถนาตามทัศนะของลังคมอยู่แล้ว 
และมีรูปแบบพฤติกรรมการบริโภค เพื่อส่งเสริมความดึงดูดใจทางกายภาพให้กับตนเอง ตาม 
บรรทัดฐานของลังคมและสอดคล้องกับรูปลักษณ์ที่ตนมีอยู่แล้ว (Configuration) เซ่น ผู้หญิงท่ีแต่ง 
กายตามแฟชั่น แต่งทรงผมตามสมัยนิยมตามท่ีลังคมคาดหวัง ซึ่งผู้หญิงมักจะมีผมยาวในช่วงวัย 
รุ่น และเม่ืออายุมากขึ้นมักจะตัดผมให้ลันลง การรับประทานอาหารตามหลักโภชนาการ เพ่ือรักษา
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รูปร่างที่ผอมอยู่แล้วให้ผอมอยู่เสมอ และการคบหาสมาคมกับบุคคลที่น่าพึงปรารถนาตามทัศนะ 
ของสังคม เป็นต้น โดยมีความยินยอม (Conformity) เป็นแรงบันดาลใจให้มีรูปแบบพฤติกรรมการ 
บริโภค เพื่อสร้างสรรค์ให้ตนมีรูปลักษณ์ที่ดึงดูดใจตามแนวทางที่สังคมคาดหวัง

มุมมองท่ี 2 ผู้บริโภคมีรูบ่ลักษณ์แตกต่างจากที่สังคมคาดหวังโดยกำเนิด แต่มีรูปแบบ 
พฤติกรรมการบริโภค เพื่อพยายามสร้างสรรค์ความดึงดูดใจทางกายภาพ ให้ตนเองมีรูปลักษณ์น่า 
พึงปรารถนา ด้วยความมุ่งหวังที่จะมีความดึงดูดใจตามมาตรฐานของลังคม (Transfiguration) 
เซ่น ผู้หญิงท่ีเข้ารับการค์ลยกรรมเสริมความงาม การค์ลยกรรมดูดไขมัน การบริโภคยาลดความ 
อ้วน การบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพ การสวมใส่เครื่องประดับราคาแพง การเลือกสวมเสื้อผ้าที่ทัน 
สมัย โดยการออกแบบของนักออกแบบที่มีชื่อเสียง การใส่นํ้าหอมราคาแพง การตกแต่งเล็บ และ 
การแต่งใบหน้าด้วยเครื่องสำอาง เบนต้น โดยมีการแสวงหาการยอมรับ (Acceptance) เป็นแรง 
บันดาลใจให้มีรูปแบบพฤติกรรมการบริโภค เนื่องจากเล็งเห็นถึงประโยชน์ของการเป็นผู้ที่ดึงดูดใจ 
ตามทัศนะของสังคม

มุมมองท่ี 3 ผู้บริโภคที่เกิดมาพร้อมกับรูปลักษณ์ที่น่าพึงปรารถนาตามทัศนะของสังคม แต่มี 
ความปรารถนาที่จะมีรูปลักษณ์แตกต่างจากที่สังคมให้คุณค่าเอาไว้ (Refiguration) เซ่น ผู้หญิงท่ี 
แต่งกายเป็นพังค์ (Punk) ฮิปปี (Hippie) หรือการโกนสืรษะ การเจาะหรือสักบนร่างกาย การทา 
เล็บสีเขียว การแต่งหน้าด้วยอายแชโดว์และลิปสติกสีเขียว เป็นต้น โดยมีการต่อต้าน (Rebellion) 
เป็นแรงบันดาลใจให้มีรูปแบบพฤติกรรมการบริโภคเหล่าน้ี

มุมมองท่ี 4 ผู้บริโภคที่เกิดมาพร้อมกับความเบี่ยงเบนทางเพศ เป็นผู้ชายที่มีความปรารถนา 
จะมีรูปลักษณ์ดึงดูดใจแบบผู้หญิง (Disfiguration) เซ่น ผู้ชายที่แต่งกายด้วยเสื้อผ้าสำหรับผู้หญิง 
สวมรองเท้าล้นสูง สวมวิกผม สวมเครื่องประดับสตรี ตกแตงใบหน้าด้วยเครื่องสำอาง เป็นต้น ด้วย 
แรงบันดาลใจที่จะบรรลุและรักษาเอกลักษณ์ของตนเอาไว้ รวมทั้งคาดหวังให้สังคมยอมรับความ 
แตกต่างซ่ึงเป็นเอกลักษณ์ของตนเองด้วย

เมื่อการบริโภคเป็นการแสดงออกถึงรสนิยมและสไตล์ของผู้บริโภค (Shove & Warde, 
1998) ในขณะท่ีรูปแบบชีวิตของสังคมเมือง ให้ความสำคัญกับการมีรูปลักษณ์ที่ทันสมัย การถ่าย 
ทอดเอกลักษณ์และคุณค่าของผู้บริโภค จึงปรากฏผ่านทางรูปลักษณ์ ที่มีอิทธิพลต่อการกำหนดรูป 
ร่าง และการจัดการกับรูปร่างใหม่ เพื่อให้มีรูปลักษณ์ที่สอดคล้องกับความคาดหวังของสังคม ท่ี 
เปล่ียนแปลงอยู่ตลอดเวลา การบริโภคตามสมัยนิยม จึงเป็นการบริโภคสินค้าหรือบริการ เก่ียวกับ 
การรักษารูปร่าง การตกแต่งใบหน้าด้วยเครื่องสำอาง การแต่งกายด้วยเส้ือผ้า และการสวมเคร่ือง 
ประดับท่ีทันสมัย รวมถึงการบริโภคสินค้าแฟชั่นอื่น  ๆ ที่มีความมุ่งหมาย เพ่ือสะท้อนถึงความ 
หมายเชิงสัญลักษณ์และคุณค่าทางวัฒนธรรม ม''กทว่าเป็นการบริโภคเพราะคุณสมบัติที่เป็น 
ประโยชน์ซึ่งจะได้รับจากการใข้สินค้า (Finkelstein, n.d.)
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ในขณะที่แฟชั่นเป็นสัญลักษณ์ของการแสดงตัวตน และไม่ได้จำกัดอยู่เพียงแค่เครื่องแต่ง 
กา?,เท่าน้ัน แต่รวมถึงรูปร่าง สไตล์ และทุกส่ิงทุกอย่าง ที่ผู้บริโภคสามารถครอบครองได้ จากร้าน 
เสริมสวย สปา โรงพยาบาล และคลีนิกศัลยกรรม (Langman, 1993 cited in Holbrook, Block & 
Fitzsimons, 1998) ผู้บริโภคจะเลือกบริโภคสินค้าที่มีภาพลักษณ์เฉพาะเจาะจง สำหรับการแสดง 
ความเป ็นตัวตน โดยนำสินค ้ามาสร้างสรรค ์ภาพลักษณ ์ของตนเองให ้แตกต่างจากผู้อ ื่น 
(Williamson, 1978 cited in Holbrook et al., 1998) และมีความดึงดูดใจมากขึ้น อย่างน้อยก็ตาม 
ทัศนะของผู้บริโภคเอง (Holbrook et al., 1998)

สินค้าและบริการที่ส่งเสริมให้ผู้บริโภคมีรูปลักษณ์ตามสมัยนิยม จึงปรากฏอย่างแพร่ 
หลาย ในขณะที่การได้มาซึ่งรูปลักษณ์ตามสมัยนิยม อาจต้องใช้เงินเป็นจำนวนมาก (Saltzberg & 
Chrisler, n.d.) แต่ผู้บริโภคต่างยินดีจ่ายเงินให้กับการบริโภคสินค้า ที่ส่งเสริมให้ตนมีรูปลักษณ์ที่ 
น่าปรารถนาตามกระแสนิยม นับจากการฝังเข็ม การซื้อโปรแกรมรักษารูปร่าง ไปจนถึงการศัลย 
กรรมเพื่อความงาม เพื่อเปลี่ยนแปลงรูปลักษณ์ด้ังเดิมของตนเอง ให้เป็นรูปลักษณ์ที่ดูดี ตามความ 
นิยมของลังคม ด้วยนวัตกรรมทางความงามและเทคโนโลยีท่ีทันสมัย (“The Right," 2003) และผู้ 
บริโภคจำนวนมากต่างได้รับประโยชน์ จากการบริโภคสินค้าและบริการที่เกี่ยวช้องกับความงาม 
(West, 2003) เน่ืองจากการมีรูปลักษณ์ท่ีดูดึ เปรียบเสมือนการเป็นคุณค่าเพิ่ม สำหรับการถ่าย 
ทอดเอกลักษณ์ส่วนบุคคลในลังคมสมัยใหม่ (Finkelstein, n.d.)

การบริโภคสินค้าและบริการที่เกี่ยวช้องกับาารมีรูปลักษณ์ตามสมัยนิยมปัจจุบัน ประกอบ 
ด้วยการศัลยกรรมเพื่อความงาม และการบริโภคสินค้าหรือบริการที่เกี่ยวข้องกับลวัสดิภาพของ 
ชีวิต ซึ่งรวมถึงความงาม การออกกำลังกาย และการรักษารูปร่าง ท่ามกลางการแสวงหาความเป็น 
ธรรมชาติของผู้บริโภค แนวโน้มของสินค้าและบริการ จึงมีความมุ่งหมายไปยังความเป็นธรรมชาติ 
แทนที่เคมีอย่างในอดีต โดยให้ความสำศัญกันการมีรูปร่างที่กระชับ ไม่ใช่เน้นแต่ความผอมเพียง 
อย่างเดียว กระแสนิยมในรูปลักษณ์ที่เป็นความงามในปัจจุบัน จึงเปรียบเสมือนนิยามใหม่ของสุข 
ภาพ ความนับถือตนเอง และความรู้สึกแห่งพลัง (“The Right,” 2003)

7. งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง

การสืกษาในอดีตเปิดเผยว่าภาพลักษณ์แบบเหมารวมของความดึงดูดใจทางกายภาพ ท่ี 
มักจะปรากฏในงานโฆษณา คือ การมีรูปร่างผอม ซึ่งถูกนำไปเชื่อมโยงกับความงาม ความสำเร็จ 
ความมีสุขภาพดี (Downs & Harrison, 1985; Gamer & Garfinkel, 1980; Kaufman, 1980 
cited in Myers & Biocca, 1992) สัญลักษณ์แห่งความเย้ายวนใจทางเพศ (Garner, Garfinkel, 
Schwartz, & Thompson, 1980 cited in Miller, Smith & Trembath, 2000) ความเฉลียวฉลาด
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(Silverstein, Perdue, Peterson, Vogei, & Fantini, 1986 cited in Miller et al., 2000) และ 
ความสามารถในการควบคุมตนเอง (Self-controO (Bordo, 1997 cited in Gamman, 2000; 
Nasser, 1988 cited in Miller et al., 2000) เซ่นเดียวกับรูปร่างแห่งอุดมคติตามความนิยมของ 
สังคม (Myers & Biocca, 1992; Gamman, 2000)

การดึกษาฃอง Solomon et al., (1992) แสดงให้เห็นว่ารูปลักษณ์ (Look) แห่งอุดมคติ ถูก 
สะท้อนมาจากทัศนะของผู้ที่มีบทบาทกลั่นกรองการนำเสนอ (Gatekeepers) ซ่ึง Englis et al. 
(1994) กล่าวว่าบรรณาธิการแฟชั่นและความงาม ผู้กำกับภาพยนตร์ ผู้คัดเลือกผู้แสดงแบบ 
(Director of Casting) นักสร้างสรรค์งานโฆษณา ต่างมีบทบาทในการกลั่นกรอง และสะท้อนรูป 
ลักษณ์ของความดึงดูดใจแห่งอุดมคติมาล่สังคม ในขั้นตอนการเข้ารหัสสาร (Encoding) ตาม 
กระบวนการสื่อสาร บนพื้นฐานของความเชื่อที่ว่ารูปลักษณ์แบบใด จะสามารถดึงดูดความสนใจ 
จากกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิผล

การดึกษาฃอง Richins (1991, cited in Englis et al., 1994) พบว่ารูปลักษณ์ของความ 
ดึงดูดใจแห่งอุดมคติ ซึ่งถูกนำเสนอผ่านทางสื่อต่าง  ๆ ได้ถูกกลุ่มเป้าหมายนำมาเป็นแบบอย่าง ใน 
การประเมินรูปลักษณ์ของตนเอง ซ่ึง Englis et al. (1994) กล่าวว่ารวมทั้งเป็นแนวทางลำหรับกิจ 
กรรมการบรโภค (Consumption Activities) ของกลุ่มเป้าหมายด้วย ท่ามกลางการเปลี่ยนแปลง 
ในรูปลักษณ์ซึ่งเป็นสัญลักษณ์ของความงามแห่งอุดมคติตามยุคสมัย

ในด้านของ Gross (1989, cited in Englis et al., 1994) เปิดเผยว่าในยุคท่ี คิม เบซิงเจอร์ 
(Kim Basinger) ซึ่งมีริมแปากอิ่มและโดดเด่น (Liver Lips) ได้รับความนิยมว่าเป็นรูปลักษณ์ที่ 
สวยงาม มีอิทธิพลต่อการเกิดกระแสนิยมการคัลยกรรมฉีดคอลาเจน (Collagen Injection) บนริม 
โ!เปากของผู้หญิง เพื่อให้ได้มาซึ่งรูบลักษณ์แบบเดียวกันกับความงามแห่งอุดมคติของยุคนั้น การ 
ดึกษาฃอง A P sych o lo g y  Today เปิดเผยว่ารูปลักษณ์ของนางแบบท่ีปรากฏผ่านสื่อ มีอิทธิพลต่อ 
การพิจารณาตนเองของผู้หญิง (Cohan, 2001) และเมื่อการโฆษณาเป็นการกระทำผ่านทางสื่อ 
มวลชน จึงหลีกเลี่ยงการมีอิทธิพลต่อลังคมไม่พ้น (Gustafson et al., 1999) ในขณะที่การดึกษา 
ของ Myers & Biocca (1992) แบ่งรูปร่างที่ผู้หญิงใช้อ้างอิงในการรับรู้ขนาดรูปร่างตนเองออกเป็น 
4 แบบ ดังแผนภาพท่ี 2.8
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Figure 2.8 Reference Points Tugging at the Elastic Body Image

Pr*«Mf)t Body Inrwgs 
(PïW**M1lnf( ttw Elastic Body bnagcl

Source: Philip N. Myers, Jr. & Frank A. Biocca. (1992). The Elastic Body Image: The Effect o f 
Television Advertising and Programming on Body Image Distortions in young Women. J o u r n a l  o f  

C o m m u n i c a t i o n .  42(3). p. 115.

จากแผน/ทพปรากฎถึงรูปร่างที่ผู้หญิง,ใช้'อ้างอิง'ในการรับ!ภาพลักษณ์'ของรูปร่าง (Body- 
image Perception) ตนเอง ท้ัง 4 แบบ คือ (1) รูปร่างแห่งอุดมคติตามทัศนะของสังคมทีถ่ ูก นำ 
เสนอผ่านทางสื่อต่าง  ๆ (Socially Represented Ideal Body) (2) รูปร่างที่ผู้หญิงเชื่อว่าสามารถ 
บรรลุถึงได้ (Internalized Ideal Body) (3) ภาพล ัก ษ ณ ์ของรูปร่างที่ผู้หญิงรับรู้ตนเองในปัจจุบัน 
(Present Body Image) และ (4) รูปร่างที่มีสัดต่วนอยู่ในขอบเขตของความจรง ซึ่งจะมีผลต่อรับรู้ 
ภาพล ัก ษ ณ ์ของรูปร่างตนเอง (Objective Body Shape)

ผลการคืกษาปรากฎว่าการเบิดรับภาพของรูปร่างแห่งอุดมคติจากงานโฆษณา ทำให้ผู้ 
หญิงมีความรู้สืกว่าตนเองผอมมากกว่าที่เป็นจริง เนื่องจากภาพลักษณ์ของรูปร่างผู้หญิงมีความ 
ยืดหยุ่นได้ การโฆษณามีคุณค่าเซิงบำบัด (Therapeutic Value) ด้วยการทำให้ภาพลักษณ์ของรูป 
ร่าง ที่ผู้หญิงรับรู้ตนเองในปัจจุบัน มคีวามใกล้ชดก บ ภาพล ัก ษ ณ ์ของรูปร่าง ที่อยู่ในขอบเซตแห่ง 
ความจริงมากขึ้น ภาพของรูปร่างแห่งอุดมคติในงานโฆษณา จึงนำไปต่การจินตนาการถึงรูปร่าง 
แห่งอุดมคติที่ผู้หญิงจะสามารถบรรลุถึงไดในอนาคต
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ในขณะทีการดีกษาของ Richins (1991, cited in Bower, 2001) ในกลุ่มชองผู้หญิงวัยรุ่น 
พบว่าการที่ผู้หญิงเปิดรับโฆษณาซึ่งนำเลนอภาพลักษณ์ของรูปร่างในอุดมคติ ส่งผลให้ความพึง 
พอใจในรูปร่างของตนเองลดลง โดยที่ครึ่งหนึ่งของกลุ่มตัวอย่าง มักจะทำการเปรียบเทียบตนเอง 
กับนางแบบในโฆษณาเสือผ้า เครื่องสำอาง และผลิตภัณฑ์บำรุงความงามบ่อยครั้ง และกลุ่มตัว 
อย่างจำนวนหนึ่งในลาม เปิดเผยว่าโฆษณาเหล่านี้ ส่งผลให้เกิดความรู้สึกไม่พอใจในรูปลักษณ์ 
ของตนเอง เซ่นเดียวกับการดีกษาของ stice & Shaw (1994, cited in Martin & Gentry, 1997) 
ในกลุ่มเป้าหมายที่เป็นนักสืกษๆหญิงระดับอุดมดีกษาในสหรัฐอเมรีกา พบว่าการเปิดรับภาพของ 
ความผอมแห่งอุดมคติจากโฆษณาและนิตยสาร ส่งผลให้เกิดความรู้สึกตกต่ํา ความกดดัน ความรู้ 
ลึกผิด ความละอาย ความรู้สึกไม่ปลอดภัย และความไม่พึงพอใจในรูปร่างของตนเอง

การดีกษาในอดีตปรากฏผลที่ลอดคล้องกัน ว่าการเปรียบเทียบตนเองกับนางแบบในงาน 
โฆษณา ก่อให้เกิดผลเชิงลบทางด้านของความเปลี่ยนแปลงการรับรู้เกี่ยวกับตนเอง (Self­
perception) ทั้งในส่วนของความดึงดูดทางกายภาพ (Martin & Kennedy 1993; Richins, 1991, 
cited in Martin & Gentry, 1997) และภาพลักษณ์ของรูปร่าง (Body Image) (Hamilton & 
Waller, 1993 cited in Martin & Gentry, 1997; Myers & Biocca, 1992) ซึงจะส่งผลให้เกิดการ 
เปลี่ยนแปลงในความนับถือตนเองด้วย (Self-esteem) (Cohan, 2001; Martin & Gentry, 1997) 
เนื่องจากความนับถือตนเองของผู้หญิงทั่วโลก มีความสัมพันธ์กับความดึงดูดใจทางกายภาพ 
(Harter 1993; Rodin, Silberstein, & Striegel-Moore 1985; Striegel-Moore, Silberstein, & 
Rodin 1986, cited in Bower, 2001)

การดีก'ษาของ H ea lth  E duca tion  D e partm en t ของ Exeter U n ive rs ity  เปิดเผยว่า 57.5 
เปอรัเซ็นต์ ของเด็กผู้หญิงอายุ 12-15 ปี มีความคิดว่ารูปลักษณ์ เป็นสิ่งที่สำคัญที่ลุดในชีวิต และ 
เด็กผู้หญิงอายุ 12-13 ปีซึ่งมีความนับถือตนเองระดับตํ่าอยู่ในภาวะของการจำกัดการรับประทาน 
อาหาร (Brabbs, 2000) เซ่นเดียวกับการดีกษาของ Ingrassia (1995, cited in Bower, 2001) ที 
พบว่าเกือบ 90 เปอร์เซ็นต์ของนักเรียนหญิงในระดับมัธยมดีกษามีความรู้สึกไม่พอพึงใจในนํ้าหนัก 
ตัว และมีพฤติกรรมจำกัดการรับประทานอาหาร

การดีกษาของ Cash & Hicks (1990, cited in Stephens et al., 1994) พบว่าความไม่ 
พอใจในรูปร่างของผู้หญิงส่งเสริมให้เกิดพฤติกรรมผิดปกติในการรับประทานอาหาร และไม่ว่าผู้ 
หญิงจะมีนํ้าหนักมากเกินไปหรือไม่ก็ตามในความเป็นจริง หากผู้หญิงเกิดความรู้สึกว่าตนเองมีนํ้า 
หนักมากเกินไปแล้ว ความพึงพอใจในรูปร่างของตนเองจะลดลงโดยอัตโนมัติ เซ่นเดียวกับการ 
ดีกษาของ Lee et al., 1993; 1996; Katzman (1996, cited in Wan et al., 2003) ในฮ่องกงพบ 
ว่าผู้หญิงจีนต่างมีความนิยมในรูปร่0งผอมเซ่นเดียวกับผู้หญิงในวัฒนธรรมตะวันตก และถึงแม้นำ
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หนักปัจจุบันของผู้หญิงจีน จะน้อยกว่านํ้าหนักของผู้หญิงในอุดมคติของยุโรปและอเมริกา แต่ผู้ 
หญิงจีนยังคงไม่พึงพอใจในรูปร่างของตนเองและปรารถนาที่จะผอม

การดิกษาฃอง Buhrich (1S81 cited in Wan et al., 2003) ในเอเชียปรากฎถึงความนิยม 
เกี่ยวกับการรักษารูปร่างและการควบคุมนํ้าหนักอย่างเป็นÏทมัญ เชื่อมโยงมาจากความทันสมย 
ของสังคม และการเปิดรับภาพของความผอมแห่งอุดมคติ ตามทัศนะของซาวยุโรปและอเมริกัน 
ของผู้หญิงในเอเชีย นำไปล่การลดลงของค่านิยมในความอ้วน ซึ่งครั้งหนึ่งเคยเป็นที่ปรารถนาตาม 
ประเพณีดั้งเดิม ในวัฒนธรรมทางสังคมของเอเชีย

การดิกษาฃอง Becker (1998, cited in Gamman, 2000) แสดงให้เห็นว่ากระแสนิยมของ 
ความผอมแห่งอุดมคติตามวัฒนธรรมของตะวันตก แผ่ขยายเข้าล่วัฒนธรรมของอีกสังคมหนึ่ง 
พร้อมกับวิวัฒนาการของสื่อระดับโลก จากการดิกษ'าใน่พีจิปรากฎ'ว่าเด็กสาว'วัยรุ่น'จำนวน 75 
เปอร์เซ็นต์ มีความกังวลว่าตนเองตัวใหญ่และอ้วนเกินไป นอกจากนี้เด็กสาววัยรุ่นจำนวน 15 
เปอร์เซ็นต์ ควบคุมนํ้าหนักโดยการทำให้ตนเองอาเจียนออกมา ซึ่งเป็นปรากฎการณ์ที่มีความ 
สัมพันธ์กับการเข้าถึงทางสื่อโทรทัศนํไนทศวรรษ 1990 ที่นำเสนอความงามแห่งอุดมคติตามทัศนะ 
ของชาวตะวันตกไปล่ทวีปแอฟริกา

การดิกษาเกี่ยวกับผลกระทบของความผอมแห่งอุดมคติในอดีตมักจะปรากฏผลเซิงลบ 
เนื่องจากเป็นการดิกษาในกลุ่มตัวอย่างที่เป็นหญิงลาววัยรุ่น ซึ่งการดิกษาฃอง U n ive rs ity  o f  

F lo rida  เปิดเผยว่าเมื่อบุคคลอายุมากข้ึน จะลามารถยอมรับในรูปร่างที่มีความหลากหลาย และ 
แตกต่างจากรูปร่างแห่งอุดมคติได้มากขึ้น ในวัยรุ่นและวัยผู้ใหญ่ตอนต้น เป็นช่วงอายุที่อยู่ใน 
ระหว่างการมีนัดและการแสวงหาคู่ครอง (Dating-age) บุคคลจึงให้ความสนใจกับรูปลักษณ์ของ 
ตนเองมาก แม้ว่ารูปร่างผอมแบบหนังหุ้มกระดูก จะได้รับความนิยมในสังคมฮอลลี่วู้ด แต่ในความ 
จริงรูปร่างขนาดปานกลางไม่ผอมและไม่อ้วนเกินไป เป็นรูปร่างที่มีความดึงดูดใจตามทัศนะของ 
คนทัวไป (Rausch, 2000)

การดิกษาในอดีตต่างแสดงถึงผลกระทบของความผอมแห่งอุดมคติในงานโฆษณาที่มีต่อ 
ผู้หญิง (Fay & Price, 1994; Gulas & McKeage, 2000; Gustafson, et al., 1999; Martin & 
Gentry, 1997; Myers & Biocca, 1992; Stephens et al., 1994; Venkat & Ogden, 2002; Wan 
et al., 2003) ท่ามกลางข้อถกเถียงที่ว่างานโฆษณามิบทบาทในการสร้าง หรือเพียงแค่สะท้อน 
กระแสนิยมที่มีอยู่แล้วในสังคม เมื่อกล่าวถึงประเด็นเกี่ยวกับการนำเสนอภาพลักษณ์แบบเหมา 
รวมในงานโฆษณา ซึ่งเป็นประเด็นทีมีความสำคัญต่อการแสดงความรับผิดชอบทางด้านจริยธรรม 
ของนักโฆษณา (Myer, 1984; Pollay, 1986 cited in Gronhaug & Heide, 1992)

การดิกษาในอดีตซึ่งเปิดเผยว่าความผอมแห่งอุดมคติในงานโฆษณา บั่นทอนความนับถือ 
ตนเองของผู้หญิงลง มักจะเป็นการศึกษาภายในบรรยากาศของการทดลอง ซ่ึงเป็นการจงใจนำ



111

เสนอภาพของนางแบบในงานโฆษณา (Treatment) ให้ผู้หญิงทำการเปรียบเทียบตนเองกับนาง 
แบบอย่างจงใจ และเมื่อเป็นการทดลองในกลุ่มหญิงสาววัยรุ่น ซึ่งมักจะเป็นนักเรียนในระดับมัธยม 
คีกษา และปราศจากปัจจัยแวดล้อมที่ใกล้เคียงกับนางแบบโดยสิ้นเซิง การทดลองจะแสดงถึงผล 
กระทบเซิงลบอย่างแน่นอน เนื่องจากเป็นการเปรียบเทียบแบบข้ึนสูง ในขณะที่ในชีวิตจริงผู้หญิง 
ถูกแวดล้อมด้วยปัจจัยต่าง  ๆ มากมายในสังคมที่ซับช้อน ภาพของความผอมแห่งอุดมคติในงาน 
โฆษณา อาจจะมีอิทธิพลไม่มากนักในการบั่นทอนความนับถือตนเองของผู้หญิงให้ลดลง หาก 
เปรียบเทียบกับความผอมของเพื่อนสนิท ญาติ เพื่อนร่วมงานหรือผู้หญิงธรรมดาคนอื่น ซึ่งมีความ 
ใกล้ชิดกันมากกว่านางแบบในงานโฆษณา

เมื่อกล่าวถึงประเด็นของการเปรียบเทียบตนเองกับความผอมแห่งอุดมคติ ซึ่งใด้รับการ 
ยอมรับว่าเป็นรูปสักษณ์ที่ดึงดูดใจของผู้หญิง แม้จะเป็นการเปรียบเทียบระหว่างผู้หญิงธรรมดากับ 
ผู้หญิงธรรมดาด้วยกันเอง จะนำไปสูความรู้สึกเซิงลบที่มีต่อตนเองได้ เซ่นเดียวกับการเปรียบเทียบ 
ตนเองกับนางแบบในงานโฆษณา ซึ่งการคีกษาฃอง Evans (2003) เปิดเผยว่ากลุ่มตัวอย่างเพศ 
หญิง มีความรู้สึกไม่พึงพอใจในตนเอง และมีทัศนะเซิงลบต่อชีวิตในอนาคตของตนเองเมื่อพบเห็น 
ผู้หญิงผอม ซึ่งเป็นรูปลักษณ์ที่เปรียบเสมือนกับมาตรฐานของความงาม เนื่องจากกลุ่มตัวอย่าง 
เชื่อว่าผู้หญิงผอมคือผู้หญิงที่สวย และความสวยมักจะนำใปล่การประสบความสำเร็จในชีวิตมาก 
กว่า

ในกรณีของการเกิดความผิดปกติในการรับประทานอาหารก็เซ่นเดียวกัน หากเปรียบเทียบ 
กับอิทธิพลทางสังคม ในด้านของกลุ่มเพื่อน และครอบครัว งานโฆษณาจะมีอำนาจในระดับตํ่า ใน 
ฐานะของการมีอิทธิพลทางสังคม ที่ก่อให้เกิดโ?คอะนอเร็กเชีย (Holbrook, 1987; Rotzoll,
Haefner & Sandage, 1990 cited in Fay & Price, 1994) นอกจากนี้ความพยายามเชื่อมโยง 
ความผอมแห่งอุดมคติในงานโฆษณา กับการเกิดความผิดปกติในการรับประทานอาหาร หรือ 
ความปรารถนาในความผอมเข้าด้วยกัน มักจะปรากฏในรูปแบบของทัศนะหรือความคิดเห็น ซ่ึง 
เป็นการรวมโฆษณาเข้ากับการสื่อสารมวลซน

ในขณะที่การโฆษณากับการสื่อสารมวลซนมีความแตกต่างกัน แม้ว่างานโฆษณาจะได้รับ 
แนวคิดการส่ือสาร มาจากทฤษฎีการสื่อสารมวลชนก็เทม แต่งานโฆษณามีความเฉพาะเจาะจง 
กลุ่มเป้าหมาย แตกต่างจากการสื่อสารมวลซน ซึ่งยึดหสักการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายแบบมหาซน 
แต่เนื่องด้วยคุณลักษณะของโฆษณา มีองค์ประกอบของการโน้มน้าวใจ เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายซื้อ 
สินค้าหรือบริการร่วมอยู่ด้วย นอกเหนือจากการให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ งานโฆษณาจึง 
มักจะถูกวิจารณ์ว่าเป็นการจูงใจ ให้ผู้หญิงปรารถนาในความผอมแห่งอุดมคติตามที่ปรากฏในงาน 
โฆษณา
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อย่างไรก็ตามการโรJษณาเป็นการเลือกนำเสนอกับกลุ่มเป้าหมายที่เฉพาะเจาะจง โดย 
เฉพาะอย่างยิ่งการนำเสนอรูปลักษณ์ มักจะปรากฏในนิตยสารแฟชั่นที่สอดคล้องกับความสนใจ 
ของกลุ่มเป้าหมาย เนื่องจากสินค้าที่นำมาใช้เพื่อส่งเสริมให้มีรูปลักษณ์ที่ดึงดูดใจ มักจะเป็นสิน 
ค้าแฟชั่นที่เกี่ยวช้องกับความงาม แต่ภาพของความผอมแห่งอุดมคติ สามารถปรากฏได้ทั้งใน 
ฐานะของการเป็นสิ่งเร้า เพื่อดึงดูดความสนใจจากกลุ่มเป้าหมาย และในฐานะของการเป็นแบบ 
อย่าง ให้ผู้หญิงทำการเปรียบเทียบตนเอง กับรูปลักษณ์แห่งอุดมคติ เพื่อลดความพึงพอใจในรูป 
ลักษณ์ของผู้หญิงลงอย่างชั่วคราว และนำเสนอสินค้าหรือบริการให้เป็นหนทางในการบรรลุถึงรูป 
ลักษณ์แห่งอุดมคตินั้น

หากการตัดสินใจสะท้อนภาพความผอมแห่งอุดมคติ มีความมุ่งหมายให้ผู้หญิงทำการ 
เปรียบเทียบตนเองนางแบบ มักจะเป็นประเด็นที่คาบเกี่ยวอยู่ระหว่างความเหมาะสม หรือไม่ 
เหมาะสมทางจริยธรรม และเมื่อความผอมแห่งอุดมคติปรากฏในสินค้าหรือบริการ ที่ปราศจาก 
ความสอดคล้องกับการส่งเสริมให้มีรูปลักษณ์ที่ดึงดูดใจ ภาพของนางแบบที่มีความผอมในงาน 
โฆษณาจะไม่มีบทบาทใด นอกจากเป็นการนำรูปลักษณ์ที่ดึงดูดใจมาประตับตกแต่ง (Decorative 
Model) สินค้า เพื่อดึงดูดความสนใจจากกลุ่มเป้าหมายเท่านั้น

แม ้'ว ่าการด ึกษาในอด ีตจะเป ิด เผยว ่าผ ู้ท ี่ม ีบทบาทการกล ั่นกรองการนำเสนอ 
(Gatekeepers) มีบทบาทสำคัญในการกล่อมเกลาท้ศนะของลังคม ให้เกิดการยอมรับรูปลักษณ์ 
แห่งอุดมคติต่าง  ๆ ตามยุคลมัย (Solomon et al., 1992) แต่ยังคงไม่ลามารถอธิบายได้ถึงแนวทาง 
การตัดสินใจ เลือกสะท้อนภาพของความผอมแห่งอุดมคติในฐานะของความดึงดูดใจทางกายภาพ 
ในงานโฆษณา ว่ามีความลัมพันธ์กับความดึงดูดใจที่มีอยู่แล้วตามทัศนะของลังคมหรือไม่ และ 
การนำเสนอภาพความผอมแห่งอุดมคติมีความมุ่งหมายใด หรือขึ้นอยู่กับปัจจัยใดอีกบ้าง นอก 
เหนือจากการตัดสินใจที่อยู่บนพื้นฐานของความรู้ และความเชื่อที่ว่ารูปลักษณ์นั้น จะสามารถดึง 
ดูดความสนใจจากกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิผล

การดึกษาเก่ียวกับผลกระทบของความผอมแห่งอุดมคติ รวมทั้งกระแสนิยมเกี่ยวกับรูปร่าง 
ผอมของผู้หญิงเอเชียมักจะปรากฏในประเทศญี่ป่น (Endo, 1992; Kowner & Ogawa, 1993; 
Shibata & Nobechi, 1991 cited in Wan et al., 2003) และในซาวเอเชียที่อาตัยอยู่ในยุโรป และ 
อเมริกา (Arkoff & Weaver, 1966; Furnham & Baguma, 1994; Hill & Bhati, 1995; Marsella, 
Shizuru, Brennan, & Kameoka, 1981 cited in Wan et al., 2003) เป็นจำนวนมาก ชงการ 
สะท้อน/ทพของความผอมแห่งอุดมคติผ่านทางงานโฆษณา อาจมีอิทธิพลต่อรูปแบบพฦติ 
กรรมการบริโภคของผู้หญิงในลังคมไทยเซ่นเดียวกับในต่างประเทศ

ในขณะที่การดึกษาเกี่ยวกับผลกระทบของความผอมแห่งอุดมคติ โดยใช้ภาพความผอม 
แห่งอุดมคติในงานโฆษณา เป็นเครองมีอสำหรับกรรทดลองในกลุ่มตัวอย่างเพศชาย ปรากฏว่า
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งานโฆษณาอาจมีอิทธิพลต่อการประเมินรูปลักษณ์ของผู้หญิงทางอ้อม เนื่องจากผู้ชายระบุว่า 
ความผอม เป็นองค์ประกอบหนึ่งของคุณลมปติที่มีความดึงดูดใจ (Hargreaves & Tiggemann,
2003) อย่างไรก็ตามทัศนะของผู้ชายที่มีต่อความดึงดูดใจของผู้หญิง ถูกหล่อหลอมมาจากปัจจัย 
หลายประการตั้งแต่เกิดจนกระทั่งโต การทดลองอาจควบคุมตัวแปรต่าง  ๆ ได้ แต่ไม่อาจกำจัด 
ทัศนะที่หล่อหลอมมาทั้งชีวิตได้ และจากการดึกษาก็ไม่ได้ระบุว่าความผอมแห่งอุดมคติ มีอิทธิพล 
ต่อการประเมินความดึงดูดใจของผู้หญิง เพียงแต่กล่าวว่าความผอมแห่งอุดมคติ อาจมีอิทธิพล 
ทางอ้อมต่อการประเมินความดึงดูดใจของผู้หญิงเท่านั้น ซึ่งอาจกล่าวได้ว่ารูปลักษณ์ของนางแบบ 
ในงานโฆษณา อาจมีอิทธิพลต่อความคิดเห็นของผู้ชาย ในขณะที่ทำการประเมินความดึงดูดใจ 
ของผู้หญิง หลังจากที่ได้เห็นภาพของความผอมแห่งอุดมคติในงานโฆษณาภายใต้การทดลอง

เมื่อความผอมของผู้หญิงเป็นเครื่องหมายของความดึงดูดใจทางกายภาพ (Hallmark of 
Physical Attractiveness) (Hsu, 1989; Miller, Coffman, & Linke, 1980; stake & Lauer, 
1987 cited in Miller et al., 2000) การสะท้อนภาพความผอมแห่งอุดมคติในงานโฆษณา อาจมี 
ความลอดคล้องกบความดึงดูดใจตามทัศนะที่ลังคมมีอยู่แล้ว ตามท่ี Gamman (2000) กล่าวว่า 
ภาพความผอมแห่งอุดมคติ เป็นการนำค่านิยมซ่ึงมีอยู่แล้วในลังคมมาทำขึ้นใหม่ แล้วนำเสนอผ่าน 
ทางสิอ ซึ่งเปรียบเสมือนการสะท้อนภาพของความดึงดูดใจตามทัศนะที่ลังคมยึดถือผ่านทางงาน 
โฆษณา

ในขณะที่การสะท้อนภาพของความผอมแห่งอุดมคติ อาจล่งผลกระทบแบบไม่เจตนา 
(Unintended Effect) ต่อพฤติกรรมการบริโภคของผู้หญิงได้เซ่นกัน เนื่องจากเมื่อผู้หญิงเห็นภาพ 
ของความผอมแห่งอุดมคติ ซึ่งถูกสะท้อนผ่านทางงานโฆษณาที่แวดล้อมอยู่รอบตัว อาจมีอิทธิพล 
ต่อความปรารถนาในรูปร่างผอม แต่ภาพของนางแบบรูปร่างผอม ซึ่งถูกแวดล้อมด้วยบริบทที่น่า 
พึงปรารถนาในงานโฆษณา อาจจะไม่ใช่แรงบันดาลใจหลักที่มีอิทธิพลต่อความปรารถนาในความ 
ผอมของผู้หญิง และผู้หญิงอาจไม่ได้ต้องการในความเป็นอุดมคติ เหมือนกับนางแบบในงาน 
โฆษณาทุกประการ แต่เพียงแค่ตระหนักถึงความลำค์ญในความผอม ซึ่งได้รับอิทธิพลมาจาก 
ปัจจัยด้านต่าง  ๆ รวมท้ังงานโฆษณาด้วย ผู้หญิงจึงปรารถนาที่จะผอมมากขึ้นกว่าที่เป็นอยู่อีกลัก 
นิด เพราะผู้หญิงเชื่อว่ารูปร่างผอมจะเป็นที่ดึงดูดใจลำหรับผู้ชาย (Fallon & Rozin, 1985; 
Zellner, Hamer, & Adler, 1989 cited in Miller et al., 2000) ซึงนำไปล่ฃ้อลันนิษฐานเบืองต้น 
ตังน้ี:

P1: ความดึงดูดใจทางกายภาพตามทัศนะของลังคม มีอิทธิพลต่อการสะท้อนภาพความ 
ผอมแห่งอุดมคติ ในฐานะของความดึงดูดใจทางกายภาพงานโฆษณา
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P2: ความผอมแห่งอุดมคติ ซึ่งถูกสะท้อนผ่านทางงานโฆษณา มีอิทธิพลต่อรูปแบบพฤติ 
กรรมการบริโภคของผู้หญิง

การดึกษานี้ จึงเป็นการแสวงหาคำตอบเพื่ออธิบายว่าผู้ที่มีบทบาทในการกลั่นกรองทาง 
การนำเสนอ มีแนวทางการตัดสินใจสะท้อนภาพของความผอมแห่งอุดมคติเป็นอย่างไร มีความ 
สอดคล้องกับความดึงดูดใจตามทัศนะของสังคมหริอไม่ และภาพของความผอมแห่งอุดมคติ มีผล 
กระทบต่อรูปแบบพฤติกรรมการบริโภคของผู้หญิงอย่างไร ภายใต้กรอบของแนวคิด ทฤษฏี และ 
การดึกษาที่เก่ียวข้องในอดีต ตามระเบียบวิธีวิจัยในบทต่อไป
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