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สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ

สรุปผลการวิจัย

การดึกษาเร่ีอง “อิทธิพอของ “ความผอมแห่งอุดมคติ” ในงานโฆษณาที่เป็นภาพลักษณ์ 
แบบเหมารวมของความดึงดูดใจทางกายภาพต่อรูปแบบพฤติกรรมการบริโภคชองผู้หญิง (The 
Influence of “Thin Ideal" เท Advertis ng Based on Physical Attractiveness stereotype in 
Female Consumption Patterns)” เป็นการดึาษาแนวทางการติ'ดสินใจสะท้อนภาพความผอม 
แห่งอุดมคติ ในฐานะของการเป็นภาพลักษณ์แบบเหมารวมของความดึงดูดใจทางกายภาพผ่าน 
ทางงานโฆษณา และดึกษาอิทธิพลของความผอมแห่งอุดมคติ ที่มีต่อรูปแบบพฤติกรรมการบริโภค 
ของผู้หญิง การสรูปผลการวิจัยจะจำแนกออกเป็นประเดน ตามขั้นตอนการวิจัยติงนี้

ในประเด็นแรกเป็นการสรูปผลการวิจัย ในส่วนของความดึงดูดใจทางกายภาพตามทัศนะ 
ของลังคม ซ่ึงได้มาจากการสนทนากลุ่มกับกลุ่มติวอย,'ใงเพศชายในข้ันตอนแรกชองการดึกษา ซ่ึง 
ความดึงดูดใจทางกายภาพของผู้หญิงจากทัศนะ»เละความรู้สีกของผู้ชายมีองค์ประกอบหลายมิติ 
ด้วยกัน และองค์ประกอบหลักซ่ึงผู้ชายใท้ความลำติญมากท่ีสุด ในการพิจารณาความดึงดูดใจของ 
ผู้หญิงท่ีไม่อาจแยกออกจากกันได้ คือ ใบหน้ากับรูปร่าง ผู้หญิงท่ีมีความดึงดูดใจจะต้องมีรูปร่างดี 
และมีใบหน้าสวยเท่าน้ัน จากมุมมองน้ี ผู้หญิงอิวนจะปราศจากความดึงดูดใจโดยสินเชิง และผู้ 
ชายต่างไม่เห็นด้วยกับคำกล่าวท่ีว่าอ้วนก็สวยได้ หากพิจารณาผู้หญิงในด้านของความดึงดูดใจ 
ทางกายภาพ จึงลามารถกล่าวได้ว่าความผอม เป็นหน่ึงในองค์ประกอบท่ีสำคัญ ลำหรับการเป็นผู้ 
หญิงท่ีสวย หรือมีความดึงดูดใจ ส่วนองค์ประกอบของความดึงดูดใจในมิติอ่ืน ได้แก่ ผิวขาว ขา 
สวย และความมีเสน่ห์ ท่ีลัมกัสได้จากบุคลิกภาพภายนอก ประกอบด้วยความเป็นตัวชองติวเอง 
ตามธรรมชาติ ความม่ันใจ ความคล่องแคล่ว ความกล้าติดสินใจ เปิดเผย สนุกสนาน การมีมนุษย 
สัมพันธ์ท่ีดี ความมีอารมณ์ขัน และความเย้ายวนใจ ในขณะท่ีนิสัยหรือพฤติกรรมส่วนตัว เป็นสิง 
สุดท้ายท่ีผู้ชายจะนำมาประเมินความดึงดูดใจของผู้หญิง

เมื่อผู้ชายให้การพิจารณาขนาดรูปร่างของผู้หญิงท่ีมีความดึงดูดใจ ไม่ว่าผู้ชายจะมีรูปร่าง 
ผอมหรืออ้วนอย่างไรก็ตาม ผู้ชายจะเลือกผู้หญิงท่ีไม่อ้วนเสมอ และจะต้องมีความสูงที่ไม่มากไป 
กว่าตัวของผู้ชายเอง ซึ่งผู้ชายส่วนใหญ่พึงพอใจผู้หญิงที่มีหน้าอก เอว และสะโพกขัดเจนแบบลูก 
แพร์ ไม่ว่าผู้หญิงจะมีน้ําหนักตํ่ากว่ามาตรฐานหรืออยู่ในเกณฑ์มาตรฐานก็ตาม และขนาดรูปร่าง 
ของผู้หญิงที่มีความดึงดูดใจมากที่สุด จากทัศนะชองผู้รายส่วนใหญ่ คือ ภาพ B หรือ 0.7(N7) ซ่ึง
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มนีํา้หนกัอยู่ในเกณฑม์าตรฐาน และมสัีดส่วนชัดเจนมากท่ีสุด ในรณะทีผู่ช้ายบางทา่นระบวุา่เปน็ 
ภาพ A หรือ 0.7(บ7) ซ่ึงเปน็ขนาดของรูปร่างท่ีมสีดัสว่นชัดเจนเ*แนเดียวกัน แตม่น้ํีาหนักตํา่กว่า 
มาตรฐาน มคีวามดึงดูดใจมากท่ีสุด ส่วนภาพ D หรือ 0.8(บ8) ซึง่เปน็ขนาดของรูปร่างทีม่สีดัสว่น 
ชดัเจนปานกลาง แพะมีน้ํฯหนักต่ํากว่ามาตรฐาน ไดถ้ทูผูช้ายทา่นหนึง่ระบวุ่ามคีวามดงึดดูใจมาก 
ท่ีสุด

ในดา้นของความรู้สกืทีม่ตีอ่รูปร่างรองผูห้ญงิมคีวามยืดหยุน่ใด ้ขึน้อยูก่บัมมุมองทีผู่ช้ายม ี
ต่อผู้หญงิ หากเปน็มมุมองทางดา้นเพทสมัพนัธ์ ผูช้ายจะพงึพอใจผูห้ญงิทีม่รูีปร่างอวบ แตถ้่าเปน็ 
มมุมองทางดา้นสงัคม ผู้ชายจะพงึพอใจผู้หญงิทีมี่รูปร่างผอมบาง ซึง่ไดรั้บการยอมรับวา่สวยตาม 
มาตรฐานรองสงัคม ผูช้ายมคีวามรู้สกีว่าผูห้ญงิลวยเปรียบเสมอีนของมคีา่ทีห่ายาก และผู้ชายมัก 
จะใหค้วามสำคัญกับผู้หญงิสวยมากกว่า หากเปรียบเทยิบกบัผูห้ญงิทีส่วยนอ้ยกว่าหรือกบัผูห้ญงิ 
ดว้น สว่นความรู้ลึกจากข้อสันนิษฐานท่ีว่าอะไรทีส่วยเปน็สิงท่ีดี และผูห้ญงิผอมสวยมกัจะมโีอกาส 
ทางสงัคมเหนอืกว่าผู้หญงิไมส่วยหรือผู้หญงิดว้น แตใ่นขณะเดยีวกนัผูห้ญงิสวยมกัจะถกูเหมารวม 
เชิงลบว่าโง่ หยง และเอาแต่ใจตนเองเป็นนิสัย ผูช้ายตา่งเซึอ่ว่าความเชือ่เหลา่นี ้ อาจมคีวามจริง 
แฝงอยูบ่า้งในบางสว่น แตไ่มจ่ำเปน็ตอ้งเกิดขึน้กับผู้หญงิสวยทกุคนหรือทกุกรณเีสมอไป ในขณะท่ี 
ผูช้ายมมีมุมองว่าความเชือ่แบบเหมารวมทีว่่าผูห้ญงิสวยหยิง่และเอาแตใ่จตนเอง สว่นหน่ึงอาจม ี
แหลง่กำเนดิมาจากความรู้สกีไมม่ัน่ใจของผูช้ายเอง รวมถงึพฤตกิรรมการปรนนบิต้เิอาใจผูห้ญงิ 
สวยชองผูช้ายเองดว้ย

การพจิารณาวา่ผูห้ญงิคนใดมคีวามสวยหรอืดงึดดูใจ ผูช้ายจะพจิารณาผูห้ญงิจากรปู 
ลกัษณโ์ดยรวม มากกวา่ทีจ่ะพจิารณาโดยแยกออกเปน็แตล่ะสว่น ซึง่ผูช้ายลามารถพงึพอใจผู ้
หญงิท่ีมรูีปลักษณแ์บบตา่ง  ๆ ได้อย่างไมจ่ำกัด หากผูห้ญงิดดูใึนแบบทีต่นเองควรจะเปน็ และไม่ 
ว่าผูห้ญงิจะมรูีปลักษณแ์บบใดก็ตาม จะตอ้งแฝงความรู้สกืเชกิซึห่รือเยา้ยวนใจเอาไว้ดว้ย ซึง่การ 
แตง่กายทีพ่นัสมยัไดอ้ยา่งเหมาะลมกบัตนเองและกาลเทศะ เปน็องคป์ระกอบหนึง่จากมมุมอง 
แบบกว้าง  ๆของความเช็กช่ีจากพัศนะของผู้ชาย นอกจากนี ้การพจิารณาตดัสนิว่าผูห้ญงิคนใดจะ 
มคีวามสวยหรอืความดงึดดูใจ ขึน้อยูก่บัมาตรฐานทีส่งัคมใหค้ณุคา่กบัความสวยไวว้า่อยา่งไร 
และขึน้อยูก่บัมมุมองของแตล่ะบคุคลทีม่ตีอ่ความสวย ซึง่อาจจะมคีวามหลากหลายแตกตา่งกนั 
ไปไดอี้กดว้ย

ในประเด็นตอ่มาเปน็การสรุปผลของการดึกษา ซึง่ไดม้าจากการสมัภาษณเ์ชงิเจาะลกึกบั 
ผูเ้ช่ียวชาญทางด้านแฟช่ันและความงาม รวมทัง้ผู้เช่ียวชาญทางดา้นโฆษณา ในสว่นของแนวทาง 
การตดัสินใจสะท้อนภาพความผอมแห่งอุดมคติ ในฐานะของภาพลกัษณแ์บบเหมารวมของความ 
ดงึดูดใจทางกายภาพในงานโฆษณา ซึง่การสะทอ้นภาพชองความผอมแหง่อุดมคตใินงานโฆษณา 
สว่นหนึง่ไดรั้บอทิธพิลมาจากทศันะทีส่งัคมมตีอ่ผูห้ญงิผอมวา่เปน็คนสวย งานโฆษณานำความ
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เช่ือท่ีมีอยู่แล้วในลังคมมาสะท้อนผ่านทางงานโฆษณา เท่ีอให้งานโฆษณาถ่ายทอดความหมายไป 
ยู่ผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิผล โดยอาสัยประโยชน์ชองภาพลักษณ์แบบเหมารวมเช่ือมโยงภาพ 
ลักษณ์ให้เกิดข้ึนกับตราสินค้า ด้วยการนำนางแบบรูปร่างผอมท่ีลังคมยอมรับว่าสวยมาเป็นผู้ถ่าย 
ทอดความมืมนุษยลัมผ่ล (Human Touch) หรืออา3-มณ์ของงานโฆษณาไปถูผู้บริโภค เพ่ีอให้ผู้ 
บริโภค P  กในสิงเดยวกันกับท่ีงานโฆษณานำเสนอ

ในขณะท่ีผูเ้ชีย่วชาญในด้านของแฟชื'่นและความงาม รวมทัง้ผู้เช่ียวชาญดา้นโฆษณาทกุ 
ทา่น ตา่งระบวุ่ารูปร่างของนางแบบทีม่คีวามดงึดูดใจ คือ รูปร่างของผูห้ญงิทีม่นีํา้หนกัอยูใ่นเกณฑ ์
ท่ีตํา่กว่ามาตรฐานของดัซนมืวลกาย ช่ืงภาพ A หรือ 0.7(บ7) ถูกระบวุ่าเปน็ขนาดรูปร่างทีม่คีวาม 
คงืดดูใจมากท่ีสุดตามทศันะของผู้เช่ียวชาญสว่นใหญ ่ เนือ่งจากเปน็ขนาดของรูปร่างทีม่ลืดัสว่นซดั 
เจนท่ีสุด สามารถสวมใสแ่อผา้ไดอ้ยา่งสวยงาม และจะเปน็รูปร่างทีม่ขืนาดพอค ื เมือ่ปรากฎผ่าน 
ทางเลนลถัา่ยภาพ สว่นรูปร่างของนางแบบมคืวามดงดดูใจ ในลำดบัรองลงมาตามทศันะของผู ้
เช่ียวชาญ คือ ภาพ อ หรือ 0.8(บ8) ทีม่ลืดัสว่นซัดเจนปานกลาง ในขณะเดยีวกนัภาพ อ ก็เป็น 
ขนาดของรูปร่างทีม่คืวามดงีดดูใจมากทีสุ่ด ตามทศันะรองผูเ้ชีย่วชาญบางทา่น และภาพ G หรือ
0.9(บ9) ช่ีงเปน็ขนาดของรูปร่างทีม่ลีดัสว่นไมซ่ดัเจนนกันบบแอปเปลิ ก็ไดรั้บการระบวุ่ามคืวามดงี 
ดดูใจมากทีส่ดุ ตามทัศนะของผู้เช่ียวชาญท่านหน่ืง อยา่งไรกต็ามในประเดน็นี ้ ไดม้ผืูเ้ชีย่วชาญให ้
บทลรูปไว ้ ว่าภาพ A ภาพ D และภาพ G ถอืวา่ขนาดรองรูปร่างของนางแบบทีม่คืวามดงึดดูใจ 
ด้วยกันท้ังสนิ

นางแบบลำหรบังานโฆษณาควรมคืวามสมบรุณแ์บบมากกวา่นางแบบแฟชัน่บนรนัเวย ์
เนือ่งจากนางแบบโฆษณามกัจะปรากฎในรปูแบบของภาพนิง่ทีม่คืวามคงทนถาวร และภาพ 
เคลือ่นไหวในความถีท่ีส่งู ผู้บริโภคมโือกาลพจิารณาภาพของนางแบบไดอ้ย่างละเอียดถ่ีลว้นและ 
บอ่ยคร้ัง นางแบบสำหรับงานโฆษณาจึงตอ้งมคืวามบกพร่องนอ้ยทีส่ดุ และนอกเหนือจากรูปร่างท่ี 
ผอมแลว้ แนวทางการดดัสนิใจเลอกนางแบบโฆษณาทีม่คืวามลมบรุณแ์บบ เพีอ่ใหน้างแบบ 
โฆษณาทีม่คืวามดงึดดูใจสงูสดุ ตามทศันะท่ีลอดคลอ้งกันของผู้เช่ียวชาญ ลามารถจำแนกออกได ้
เปน็ลามประการ คือ (1) มเีดา้โครงของใบหนา้ทีถ่่ายรูปข้ึน มผืวิสวย ขาสวย ผมสวย และไม่จำ 
เปน็ตอ้งมคีวามสงูมากเทา่กบันางแบบบนรันเวย ์ (2) มบีคุสกิภาพทีล่อดคลอ้งกับตราสินคา้ และ 
แนวคิดของงานโฆษณา และ (3) มคีวามมัน่ใจและสามารถถา่ยทอดความหมาย ท่ีตราสินค้า 
ตอ้งการลือ่สารไปส่ผูบ้ริโภคได้ดี

การนำเสนอภาพของผู้หญิงผ่านทางงานโฆษณาในประเทศไทย อยู่ภายใต้กรอบของว้ฒน 
ธรรมเสมอ หากเลือกนำเสนอนางแบบท่ีมีรูปร่างอวบ มักจะถูกวิพากษ็วิจารณ์ว่าเป็นการล่ือความ 
หมาย ท่ีส่อไปในเซิงย่ัวยวนทางกามารมณ์ ในขณะท่ีภาพของนางแบบรูปร่างผอมในงานโฆษณา 
สามารถสะท้อนความหมายได้ถืงความงาม ความแข็งแรง ความมีสุขภาพดี ความมีพลัง ความ
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เปน็ผูห้ญง๊ในฟอ้ง ความเฉลยวฉลาด ความทันสมัย ความรักในตนเอง และความภาคภมูใิจ อย่าง 
ใรกต็าม ภาพลักษณแ์บบเหมารวมในงานโฆษณา สามารถเปน็ไดท้ัง้ในเชงิบวกและเซงิลบ การ 
โฆษณาเชิงเปรียบเทยีบระหว่างผูห้ญงิผอมลบัผูห้ญงิอ้วน ว่าผูห้ญงิผอมเปน็คนสวย ฉลาด และ 
เซ็กช่ี ในขณะทีผู่ห้ญงิอ้วนเปน็ตํวตลกและโง่ เป็นการสะทัอนม- เจากทศันะทีเ่ปน็จริงในลงัคมทัง้สนิ 
ในขณะทีภ่าพของนางแบบรูปร่างผอมในงานโฆษณา อาจมอิทิธพิลตอ่ความปรารถนาในความ 
ผอมของผูห้ญงิทัว้ใปในลงัคม โดยเฉพาะอย่างยงในกลุม่ของผูห้ญงิลัยรู่น แตเ่ปน็การมอิทิธพิลใน 
ฐานะของการตอกยํา้หรี่อเนน้ถงึคณุคา่ทีว่่าความผอมคอืความงาม ชีง่เปน็ความนยิมทีป่รากฏอยู ่
แลัว'ในลังคม

เมือ่ลังคมได้ใหก้ารยอมรับว่าความผอม เปรียบเสมอินหนึง่ในมาตรฐานของความงามแลว้ 
การนำเสนอภาพของนางแบบรูปร่างอว้นใหเ้ปน็คนสวยในงานโฆษณา จงึมคิวามเปน็ใปไดย้ากทัง้ 
ในปจัจบุนัและในอนาคต เน่ึองจากการนำเสนอว่าผู้หญงิอ้วนเปน็คนสวยสวนทางลับกระแสนยิม 
และความเชือ่ทีฝ่งัรากลกึของคนในลงัคม ต้องสร้างภาพลักษณข์องผูห้ญงิอ้วนข้ึนมาใหมอี่กมาก 
เพือ่ใหม้าลบลา้งภาพลกัษณเ์ดมิ และถีง่แมว้า่ความนยิมในรูปลกัษณจ์ะเปลีย่นแปลงใปในทศ 
วรรษหนา้ตามกระแลนยิมของลงัคม แตค่วามนยิมในรูปร่างผอมจะยังคงอยู่ดงัเดมิ และจะยังคง 
เปน็รูปร่างของนางแบบโฆษณา ท่ีมแินวโนม้ว่าจะใต้รับความนยิมในสมยัหนา้ตอ่ไปเหมอืนเดมิ

อยา่งไรกต็ามภาพของนางแบบทีป่รากฏในงานโฆษณาสนิคา้และบริการโดยทัว่ไป อาจ 
จะไมส่วยสมบรูณแ์บบมกัหากเปรียบเทยีบลบัในยคุกอ่น เนือ่งจากความงามสมบรูณแ์บบทีเ่คย 
ปรากฏอยา่งแพร่หลายในยคุกอ่น เปน็ความน่าเม่ือสำหรับศตวรรษท่ี 21 ชีง่ใหค้ณุคา่ลบัความเปน็ 
ธรรมชาต ิ นางแบบในงานโฆษณาจึงไมจ่ำเปน็ตอ้งสมบรูณแ์บบทกุประการ แตใ่นประ๓ ทของสิน 
คา้ทีแ่ก็ใฃความบกพร่องทางดา้นความงาม (Problem-solving Product) แนวทางการนำเสนอ 
ภาพของนางแบบในงานโฆษณายังคงเปน็ใปในทศีทางเดมิ คือ การนำเสนอดว้ยภาพของนางแบบ 
ทีม่คิวามงามอยา่งลมบรูณแ์บบ เนือ่งจากผูส้ร้างสรรคง์านโฆษณาไมส่ามารถหลกีเลีย่งการนำ 
เสนอภาพของความงามแหง่อดุมคตไิด ้นอกเหนอิจากว่าลังคมจะนยิมในร้ิวรอย จุดด่างดำ และรูป 
ร่างอว้นว่าเปน็ความงาม

แนวโนม้ของการนำเสนอภาพของนางแบบในงานโฆษณาสมยัหนา้ จะยงัคงเปน็การ 
คลอ้ยตามกระแสนยิมในความงามทีล่งัคมใหค้ณุคา่ตอ่ไป โดยทีก่ระแสนยิมในความงามซองรูป 
ร่างและรปูลกัษณ ์ จะไดรั้บอิทธิพลมาจากแฟช่ันและความงาม ช่ีงความงามแบบเปน็ธรรมชาตทิ,ี 
รวมถงึการมรูิปร่างผอมอยา่งแขง็แรง ผิวสวย ผมสวย สะทอ้นถึงความมสิขุภาพด ี จะยังคงเปน็รูป 
ลักษณท่ี์มคิวามดึงดดูใจลบีเนือ่งต่อไปอีกระยะหน่ึง จนาว่ากระแสนยิมแหง่ความเปน็ธรรมชาตจิะ 
ถึงจุดอ่ิมตวั เมือ่กระแสนิยมในความเปน็ธรรมชาติถึงจุดอ่ิมตัว มนษุยจ์ะเร่ิมแสวงหาและใหค้ณุคา่
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กับความงามในรูปแบบใหม่ ซ่ึงจะเร้ามาอยู่ในความนิยมแทนความงามแบบเป็นธรรมชาติ ท่ีจะ 
เท่ีอมความนิยมลงในท่ีสุด

ในประเดน็สดุทา้ยเปน็การสรปูผลของการคกืษา ทีใ่ดม้าจากการสนทนากลุ่มกับกลุ่มตวั 
อย่างเพศหญงึสองกลุม่ กลุ่มแรก คือ กลุม่ของนกัคกืษาซ่ึงอยูใ่นวัยรุ่นตอนปลาย และกลุ่มทีล่อง 
คือ กลุ่มของผูห้ญงิทำงานซึง่อยู่ในวัยผูใ้หญต่อนดน้ ในการสนทนากลุม่คร้ังนี ้ กลุม่ตวัอย่างซ่ึงอยู่ 
ในวัยนกัคกืษาตา่งมนีํา้หนกัอยูใ่นเกณฑท์ีต่ํา่กว่ามาตรฐาน และมรูีปร่างแบบลกูแพร์ คล้ายคลง 
กับขนาดของรูปร่างในภาพ A หรือ 0.7(บ7) ดว้ยกนัทัง้ลน้ สว่นกลุม่ของผูห้ญงิวัยทำงานประกอบ 
ดว้ยผูห้ญงิซ่ึงมรูีปร่างท่ีมคีวามคล้ายคลงึกับภาพ A หรือ 0.7(บ7) เป็นส่วนใหญ ่ และภาพ B หรือ
0.7(N7) ในบางทา่น แตก่ลุม่ตวัอยา่งตา่งยงัคงใมพ่งึพอใจในรูปร่างของตนเอง แมว่้าสว่นใหญจ่ะม ี
นํา้หนกัตํา่กว่าเกณฑม์าตรฐานอยูแ่ลว้กต็าม ซึง่ความรู้ลกึเกีย่วกบัความไมพ่งึพอใจในรูปร่าง ท่ี 
คอ่นร้างคลา้ยคลงึกันมากทีส่ดุ คือ อยากผอมลง แตเ่มือ่กลุม่ตวัอยา่งทัง้ลองกลุม่ระบถุงึขนาดของ 
รูปร่างท่ีปรารถนา จากภาพวาดสำหรบวัดความดงึดดูใจของรูปร่างแลว้ ภาพ B หรือ 0.7(N7) ถูก 
ระบวุ่าเปน็ขนาดรองรูปร่างทีน่า่พงึปรารถนามากทีส่ดุ ดามทศันะทีล่อดคลอ้งกนัของผูเ้ร้าร่วมการ 
สนทนาทกุท่านในทัง้ลองกลุ่ม ทัง้ทีเ่ปน็ขนาดรูปร่างทีใ่หญก่วา่รูปร่างของผูเ้ร้าร่วมการสนทนาสว่น 
ใหญ ่ และมขีนาดเทา่กบัรูปร่างในปจัจบุนัของผูเ้ร้าร่วมการสนทนาบางทา่น ส่วนรูปลกัษณท์ีท่นั 
ลมย้ใตถู้กระบวุ่าเปน็รูปลกัษณท์ีพ่งึปรารถนาของผูห้ญงิทีอ่ยู่ในวัยนกัคืกษา ในขณะทีผู่ห้ญงิในวัย 
ทำงานต่างปรารถนาในรูปลกัษณท์ีดู่อ่อนเยาว์

แนวทางของพฤตกัรรมการบริโภคลน้คา้หรือบรืการ เพีอ่ควบคมุนํา้หนกัหรือรักษารูปร่าง 
ในผูห้ญงิทัง้สองวัยมคีวามแตกตา่งกัน ผูห้ญงิทีอ่ยูใ่นวัยนกัคกืษาส่วนใหญ ่ มก้จะใรว้ธิกีารลดน้ํา 
หนกัดว้ยการใรบ้รกิารจากคลึนิกลดน้ําหนัก พร้อมทัง้ควบคมุอาหารควบคูก่นัไป ส่วนผู้หญงิทีอ่ยู่ 
ในวยัทำงาน นกัจะมพีฤตกิรรมการบริโภคผลติกณัฑเ์สริมอาหาร และควบคมุอาหารดว้ยตนเอง 
มากกว่าผู้หญงิท่ีอยู่ในวัยนักคืกษๆ แตใ่นบางคร้ังยงัคงใร้บริการจากคลนิกิลดนํา้หนกัฟนเดยีวกบั 
ผูห้ญงิท่ีอยู่ในวัยนักคืกษา อยา่งไรกต็ามไมป่รากฏวา่มผีูเ้รา้ร่วมการสนทนาทา่นใดเคยเร้ารบัการ 
ตลัยกรรมดูดไขมนัมากอ่น สว่นในดา้นของทศันะทีม่ตีอ่การออกกำลงักายในกลุม่ของผูห้ญงิทัง้ 
สองวัย ต่างมบีมุมองทีค่ลา้ยคลงึกันว่าเปน็การกระทำเพีอ่รักษารูปร่างและสขุภาพ ในขณะเดยีว 
กนักเ็ปน็การกระทำตามกระแสนยิมดว้ย ซึง่ผูห้ญงิทัง้สองวัยตา่งไมไ่ดอ้อกกำลงักายเปน็ประจำ 
อยา่งลมํา่เสมอ เนือ่งจากไมม่เีวลาว่างทีแ่นน่อน แตห่ากมเีวลาว่างนกัจะออกกำลงักายดว้ยการ 
ว่ายนํา้มากที่สุด

ความปรารถนาในความผอมเป็นความรู้สึกท่ีอ^ในใจของผู้หญิงตลอดเวลา และความรู้ลึก 
เบ้ืองลึกซ่ึงอยู่ภายใต้ความปรารถนาในความผอม ท่ีได้ถูกถ่ายทอดผ่านทางทัศนะและความรู้สึก 
ของผู้หญิงท้ังสองวัย คือ ความปรารถนาในความงาม เน่ืองจากผู้หญิงต่างเล็งเห็นถึงผลประโยชน์
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ของการเป็นผู้หญิงสวยด้วยกันทั้งสิ้น ซึ่งประโยชน์ของการเป็นผู้หญิงสวย ที่มักจะถูกระบุถึงในการ 
สนทนา คือ การส่งเสริมให้เกิดความม่ันใจ และการดึงดูดความสนใจจากผู้ชาย ส่วนแรงปันดาลใจ 
ที่ส่งเสริมความปรารถนาในความผอม มาจากแหล่งปันดาลใจหลายแหล่งประกอบกัน ทั้งในด้าน 
ของเสื้อผ้าแฟชั่น นางแบบ ญาติสนิท เพ่ือนสนิท ผู้ชายที่คบหาอยู่ด้วย ตลอดจนผู้หญิงผอมที่ตน 
ไม่รู้จักเป็นการส่วนตัว ซึ่งผู้หญิงต่างเปิดเผยว่านางแบบเป็นหนึ่งในแรงปันดาลใจ ที่มีอิทธิพลค่อน 
ข้างมากในการส่งเสริมให้ปรารถนาในความผอม แต่ผู้หญิงไม่ได้ปรารถนาที่จะผอมเท่ากับนาง 
แบบ เน่ืองจากรูปร่างขนาดเดียวกับนางแบบ เป็นรูปร่างที่ผอมมากจนเกินไป นางแบบจึงมีอิทธิพล 
ในฐานะของการเป็นแรงปันดาลใจที่เน้นยํ้า ความปรารถนาในความผอมที่ผู้หญิงมีอยู่แล้วในจิตใจ 
ให้ชัดเจนขึ้นเท่านั้น

อภปิรายผลการวจิยั

ในการสนทนากลุ่มเพื่อแสวงหาความดึงดูดใจทางกายภาพตามทัศนะของสังคม กลุ่มตัว 
อย่างต่างระบุว่าความดึงดูดใจจากทัศนะและความรู้สึกรองผู้ชาย มีองค์ประกอบหลายมิติด้วยกัน 
และองค์ประกอบหสักซึ่งผู้ชายให้ความสำคัญมากที่สุด ในการพิจารณาความดึงดูดใจของผู้หญิงที่ 
ไม่อาจแยกออกจากกันได้ คือ ใบหน้ากับรูปร่าง ผู้หญิงที่มีความดึงดูดใจจะต้องมีรูปร่างดีและมีใบ 
หน้าสวย จึงลามารถกล่าวได้ว่าความผอม เป็นหน่ึงในองค์ประกอบที่สำคัญ สำหรับการเป็นผู้หญิง 
ที่สวยหรือมีความดึงดูดใจ ส่วนองค์ประกอบของความดึงดูดใจในมิติอื่น ได้แก่ ผิวขาว ขาสวย 
และความมีเสน่ห์ ที่สัมผัสได้จากบุคลิกภาพภายนอก ประกอบด้วยความเป็นตัวของตัวเองตาม 
ธรรมชาติ ความม่ันใจ ความคล่องแคส่ว ความกล้^ตัดสินใจ เปิดเผย สนุกสนาน การมีมนุษย 
สัมพันธ์ท่ีดี ความมีอารมณ์ชัน และความเย้ายวนใจ สิ่งเหล่านี้ มีความสอดคล้องกับการศึกษาของ 
Langmeyer & Shank (1994) ที่ว่าความงามมีความลึกขึ้ง มากกว่าการเป็นแค่เพียงรูปลักษณ์ 
ภายนอก แต่เป็นความงามทางกายภาพ และบุคลิกภาพประกอบกัน และการศึกษาของ Dion et 
al. (1972, cited in Kalof, 1999) ที่เปิดเผยว่าความดึงดูดใจทางกายภาพ มักจะมีความเก่ียวข้อง 
กับบุคลิกภาพ ซึ่งบุคลิกภาพของผู้หญิงสวยตามที่ผู้ชายระบุเอาไว้อย่างสอดคล้องกันกับการศึกษา 
ในอดีต คือ ความม่ันใจ กล้าตัดสินใจ แน่วแน่ เปิดเผยตรงไปตรงมา ความเป็นมิตร และความเย้า 
ยวนใจ โดยทั่วไปเมื่อกล่าวถึงผู้หญิงสวยมักจะเป็นความสวยหรือความดึงดูดใจ ท่ีมาพร้อมกับ 
บุคลิกภาพเหล่านี้เสมอ ซึ่งการที่ผู้ชายให้ความสำคัญกับคุณสมป๋ติทางกายภาพในการพิจารณา 
ความดึงดูดใจของผู้หญิง มีลอดคล้องกับการศึกษาในอดีต ที่ว่าผู้ชายมักจะให้ความสำคัญกับรูป 
ลักษณ์ภายนอกของผู้หญิงเป็นอย่างมากในการพิจารณาเลือกสรรคู่ครอง (Buss, 1994; 
Feingold, 1990; Jackson, 1992 cited in Wiederman & Hurst, 1998)
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การพิจารณาความดึงดูดใจของผู้หญิงในกลุ่มตัวอย่างเพศชาย มี'จุดรวมอยู่ท่ีคุณลักษณะ 
ทางกายภาพ ซึ่งประกอบด้วยใบหน้า รูปร่าง ลัดส่วน และผิวพรรณ ลอดคล้องกับทฤษฎี 
วิวัฒนาการ (Evolutionary Theory) ของ Darwin (1871, cited in Singh, 1 9 9 3 )  ทีอธิบายว่าผู้ 
ชายจะต้องประเมินคุณค่าของผู้หญิงจากรูปลักษณ์กายนอก ตามสัญชาตญาณในการเลือกสรรคู่ 
ครองเพื่อลืบพันธ์ (Mate Selection) ผู้ชายจะเลือกผู้หญิงที่สมบูรณ์ที่สุดสำหรับการเป็นมารดา 
ของบุตร แต่เนื่องจากความสมบูรณ์ของผู้หญิงแฝงอยู่ภายใต้คุณลักษณะทางกายภาพที่ดึงดูดใจ 
ผู้ชายจึงต้องพิจารณาผู้หญิงจากคุณลักษณะทางกายภาพภายนอก และจากการที่ผู้ชายได้เปิด 
เผยว่าการพิจารณาความดึงดูดใจของขนาดรูปร่างผู้หญิง ขึ้นอยู่กับมุมมองที่ผู้ชายมีต่อผู้หญิง 
หากเกิดจากมุมมองด้านเพศสัมพันธ์ ผู้หญิงที่มีรูปร่างอวบจะถูกพิจารณาว่ามีความดึงดูดใจมากที่ 
สุด ก็เป็นไปตามสัญชาตญาณในการเลือกสรรคู่ครองเพื่อลืบพันธ์ชองทฤษฎีวิวัฒนาการเช่นเดียว 
กัน เน่ืองจากรูปร่างอวบที,มีลัดส่วนชัดเจน แสดงออกถึงความลมบูรณ์ของผู้หญิง สิ่งน้ีมีความลอด 
คล้องกับทัศนะของผู้เชี่ยวชาญ ที่ว่าหากงานโฆษณานำเสนอผ่านทางนางแบบรูปร่างอวบ มักจะ 
ถูกวิจารณ์ว่าเป็นการส่อความหมายเชิงยั่วยวนทางกามารมณ์ด้วย

ในขณะที่การพิจารณาความดึงดูดใจของรูปร่างผู้หญิง จากมุมมองทางด้านลังคม ผู้ชาย 
จะเลือกผู้หญิงที่มีรูปร่างผอมบาง ซึ่งได้รับการยอมรับว่าสวยตามมาตรฐานของลังคม เน่ืองจาก 
การที่ผู้อื่นได้พบเห็นตนอยู่กับผู้หญิงสวย รูปร่างดี เป็นส่วนหน่ึงที่จะนำมาซึ่งความรู้สึกภาคภูมิใจ 
มีความสอดคล้องกับแนวคิดความนับถือตนเอง (Self-esteem) (Tafinger, 1996c) ที่ว่าความนับ 
ถือตนเองของผู้ชาย ส่วนหนึ่งเกิดจากการที่ผู้ชายรับรู้ว่าตนมีความลามารถดึงดูดความสนใจจากผู้ 
หญิงสวยได้ และสามารถสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้หญิงสวยได้ จากมุมมองนี้ ผู้ชายมีทัศนะต่อผู้ 
หญิงสวยว่าเป็นเสมือนเครื่องประดับทีส่ ่งเสริมความมั่นใจให้กับตนเอง การที่ผู้อื่นได้พบเห็นตนอยู่ 
กับผู้หญิงสวย จะส่งเสริมให้ผู้ชายมีความรู้สึกว่าตนเหนือกว่าผู้ชายอื่น เพราะผู้หญิงสวยเปรียบ 
เสมือนของมีค่าท่ีหายาก และผู้ชายทุกคนก็ไม่ได้สามารถมีผู้หญิงสวยอยู่เคียงข้างได้เหมือนกันทุก 
คน สิ่งนี้เป็นแหล่งกำเนิดของความนับถือตนเอง รวมถึงส่งเสริมความนับถือตนเองของผู้ชายให้สูง 
มากข้ึนด้วย

ในขณะเดียวกันการที่ผู้ชายเปิดเผยว่าผู้หญิงสวยมักจะถูกเหมารวมเชิงลบ ว่าหย่ิงหรือเอา 
แต่ใจตนเอง เมื่อพิจารณาจากมุมมองของผู้ชาย ส่วนหนึ่งเกิดมาจากความรู้สึกไม่มั่นใจของผู้ชาย 
เอง ซึ่งมีความสอดคล้องกับแนวคิดความนับถือตนเองเช่นเดียวกัน เพราะการท่ีผู้ชายคิดเอาเอง 
ล่วงหน้าว่าผู้หญิงสวยจะต้องหยิ่งหรือเอาแต่ใจตนเอง จึงปฏิเสธหรือหลีกเลี่ยงที่จะเข้าไปเริ่มต้น 
สร้างความสัมพันธ์ด้วย ทั้งที่ตนเองมีความรู้สึกสนใจในผู้หญิงคนนั้นเป็นอย่างมาก แต่ผู้ชายยังคง 
เก็บความรู้สึกเอาไว่ในใจ เป็นการกระทำที่ปกป้องความนับถือตนเองของผู้ชายเอาไว้ ผู้ชายไม่ 
ต้องการเสี่ยงกับการถูกปฏิเสธจากผู้หญิงที่ตนสนใจ หากผู้ชายตัดสินใจที่จะเริ่มต้นเข้าไปสร้าง
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ความสัมพันธ์ด้วย แต่ผู้หญิงสวยที่ตนสนใจไม่ตอบร้บความสัมพันธ์ที่ตนเสนอไปให้ เน่ืองจาก 
ประเมินว่าตนเป็นผู้ชายที่ปราศจากความดึงดูดใจ ไม่ว่าจะเป็นในด้านของรูปร่าง หน้าตา หรือ 
สถานะทางเศรษฐสังคมก็ตาม สิงเหล่านี้ จะบั่นทอนและทำลายความนับถือตนเองของผู้ชายลงทั้ง 
สิน (Tafinger, 1996c)

ส่วนในประเด็นของความเชื่อแบบเหมารวมว่าผู้หญิงสวย มักจะมีโอกาสทางสังคมที่เหนือ 
กว่าผู้หญิงไม่สวยหรือผู้หญิงอ้วนทุกประการ กลุ่มตัวอย่างเพศชายและกลุ่มตัวอย่างเพศหญิงทั้ง 
สองวัย ต่างแสดงทัศนะที่คล้ายคลึงกันว่าเป็นความเชื่อที่มีความจริงแฝงอยู่บางส่วน สอดคล้องกับ 
การดึกษาของ Dion et al. (1972, citec in Kalof, 1999) ที่ว่าผู้หญิงสวยมักจะถูกรับรู้แบบเหมา 
รวมว่ามีชีวิตที่ดีกว่าผู้หญิงไม่สวย หากนำมาเปรยบเทียบกัน ตามข้อสันนิษฐานที่ว่าอะไรที่สวย 
เป็นส่ิงท่ีดี (What is Beautiful is Good) ฟนเดียวกับการที่กลุ่มตัวอย่างเพศชายแสดงทัศนะว่า 
ตามธรรมชาติของผู้หญิงสวย มักจะถูกแวดล้อมด้วยสิ่งที่สวยงาม เช่น การทำงานในบรรยากาศที่ 
ดี การแต่งตัวท่ีสวยงาม เป็นต้น เป็นการตอกยํ้าข้อสันนิษฐานที่ว่าอะไรที่สวยเป็นสิ่งที่ดีให้ชัดเจน 
ขึ้น ตามท่ีการดึกษาของ Bower & Landerth ( 2 0 0 1 )  ซึ่งสนับสนุนข้อสันนิษฐานนี้ กล่าวว่าการท่ีผู้ 
หญิงสวยมักจะถูกรับรู้ว่าเป็นผู้เชี่ยวชาญทางด้านความงาม เนื่องมาจากคนทั้วไปมักจะเชื่อว่าผู้ 
หญิงสวยมีชีวิตซ่ึงแวดล้อมด้วยสิ่งท่ีงดงามเสมอ

เมื่อสังคมมีทัศนะต่อความงามที่เป็นไปในทิศท''งเดียวกันแล้ว นักโฆษณาจึงนำเสนอภาพ 
ของความผอมแห่งอุดมคติ ในฐานะของภาพลักษณ์แบนเหมารวมของความดึงดูดใจทางกายภาพ 
ในงานโฆษณา เพื่อให้งานโฆษณาสามารถถ่ายทอดเรื่องราว ไปล่กลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็ว 
และชัดเจนมากขึ้น ภายใต้ข้อจำกัดของระยะเวลาและงบประมาณ นักโฆษณาต้องใช้ความ 
พยายามดึงดูดความสนใจ และสื่อสารความหมายไปส่าลุ่มเป้าหมายให้มีประสิทธิผลสูงสุด เม่ือ 
ความผอมเป็นความดึงดูดใจตามความนิยมของสังคมอยู่แล้ว นักโฆษณาจึงเลือกนางแบบรูปร่าง 
ผอม ให้มาเป็นผู้แสดงแบบในงานโฆษณา ตามแนวคิดของการประยุกต์ใช้ภาพลักษณ์แบบเหมา 
รวมของความดึงดูดใจทางกายภาพในงานโฆษณา (Physical Attractiveness Stereotype) เพ่ือ 
ให้งานโฆษณาถ่ายทอดความหมายไปส่ผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิผล โดยอาตัยประโยชน์ของ 
ภาพลักษณ์แบบเหมารวมเชื่อมโยงภาพลักษณ์ให้เกิดขึ้นกับตราสินค้า ด้วยการนำนางแบบรูปร่าง 
ผอมที่สังคมยอมรับว่าสวยมาเป็นผู้ถ่ายทอดความมีมนุษยสัมผัส (Human Touch) หรืออารมณ์ 
ของงานโฆษณาไปส่ผู้บริโภค เพื่อให้ผู้บริโภครู้สึกในส่ิงเดียวกันกับที่งานโฆษณาต้องการนำเสนอ 
มีความสอดคล้องกับการดึกษาหลายชิ้นในอดีต ที่ว่านักโฆษณานำภาพลักษณ์แบบเหมารวมมา 
ใช้•เพื่อให้ผู้บริโภคแปลความหมายจากภาพลักษณ์นั้น (Mackie, 1973; Williams & Best, 1982, 
1990 cited in Zhou & Chen, 1997) และทำความเข้าใจในแนวคิดที่นักโฆษณาสื่อสารได้อย่าง
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รวดเร็วและชัดเจน (Buttler, 1989; Courtney & Whipple, 1983 cited in Taylor & stern, 1997; 
Gronhaug & Heide, 1992; Tversky & Kahneman, 1993 cited in Gronhaug & Heide, 1992) 

การสะท้อนภาพของความดึงดูดใจทางกายภาพตามทัศนะของสังคมในงานโฆษณา มี 
ความสอดคล้องกับข้อสันนิษฐานของการดึกษานี้ ที่ว่าความดึงดูดใจทางกายภาพตามทัศนะของ 
สังคม มีอิทธิพลต่อการสะท้อนภาพความผอมแห่งอุดมคติ ในฐานะของภาพสักษณ์แบบเหมารวม 
ของความดึงดูดใจทางกายภาพในงานโฆษณา โดยที่นางแบบรูปร่างผอมจะเปรียบเสมือนตัวแทน 
แห่งความงาม หรือความดึงดูดใจในงานโฆษณา ตามแนวคิดความดึงดูดใจของแหล่งสาร 
(Source Attractiveness) เพื่อคาดหวังให้ผู้บริโภคซึ่งปรารถนาที่จะมีรูปลักษณ์คล้ายคลึงกับนาง 
แบบ ยอมรับอิทธิพลของนางแบบด้วยความเต็มใจ ในกระบวนการแสดงตัวตน (Identification) 
ตามแนวทางที่สังคมมีอิทธิพลต่อผู้บริโภค (Social influerce) (Kamins, 1989) ซึ่งผู้เชี่ยวชาญเปิด 
เผยว่าคุณสมบ้ติทางกายภาพของนางแบบโฆษณาที่มีความดึงดูดใจประกอบด้วย การมีรูปร่าง 
ผอมบางแบบมีสัดส่วน และมีเค้าโครงของใบหน้าที่ถ่ายรูปขึ้น (Photogenic) รวมถึงการมีผมสวย 
ผิวสวย และเรียวขาสวยด้วย สอดคล้องกับการดึกษาของ Richins, 1991; Strigel-Moore, 
Silberstein & Rodin (1986, cited in Bower & Landertn, 2001) ทีระบุว่าองค์ประกอบของความ 
ดึงดูดใจของนางแบบที่สำคัญ คือ ความงามของใบหน้าและความผอม เซ่นเดียวกับการดึกษา 
หลายข้ึนในอดีต ที่ว่าความดึงดูดใจทางกายภาพของผู้แสดงแบบโฆษณา มีบทบาทสำคัญสำหรับ 
การเป็นแหล่งสารท่ีมีความดึงดูดใจ (Baker & Churchill, 1977 cited in Ohanian, 1990; 
Caballero et al., 1989; Joseph, 1982; Kahle & Homer, 1985; Ohanion, 1990)

ส่วนการที่ผู้เชี่ยวชาญระบุว่ารูปลักษณ์ของนางแบบโฆษณา จะต้องมีความสอดคล้องกับ 
บุคลิกภาพของตราสินค้า ตำแหน่งของตราสินค้า และแนวคิดของงานโฆษณา (Concept) เป็นไป 
ตามแนวคิดสมมติฐานความลอดคล้อง (Match-up Hypothesis) ที่ว่าภาพลักษณ์ของนางแบบ 
โฆษณาที่มีความสอดคล้องกับภาพลักษณ์ของสินค้า จะล่งเสริมประสิทธิผลให้กับงานโฆษณา 
และสินค้าท่ีถูกโฆษณา (Kahle & Homer, 1985; Kamin, 1990) เมื่อนางแบบและตราสินค้าถูก 
นำเสนอร่วมกันโดยซํ้าหลาย  ๆ คร้ัง ผู้บริโภคจะเกิดการรับรู้โดยเชื่อมโยงตราสินค้าเข้ากับนางแบบ 
อย่างเป็นอันหนึ่งอันเดียวกัน บนพื้นฐานของทฤษฏีความเชื่อมโยงทางการเรียนรู้ (Association 
Theory) ภาพลักษณ์ของนางแบบจะถูกถ่ายทอดความหมายมาส่ภาพลักษณ์ของตราสินค้า ตาม 
กระบวนการถ่ายทอดความหมาย (McCracken,1989)

ส่วนการที่ผู้เชี่ยวชาญทุกท่านระบุว่าขนาดรูปร่างของนางแบบที่มีความดึงดูดใจสูงสุด 
เป็นขนาดรูปร่างที่มีนํ้าหนักตํ่ากว่าเกณฑ์มาตรฐาน (Underweight) แตกต่างจากผู้เข้าร่วมการ 
สนทนาส่วนใหญ่ในกลุ่มตัวอย่างเพศชาย และผู้เข้าร่วมการสนทนาทุกท่านในกลุ่มตัวอย่างเพศ 
หญิงท้ังสองกลุ่ม ท่ีระบุว่าภาพ B หรือ 0.7(N7) ซึ่งมีนํ้าหนักอยู่ในเกณฑ์มาตรฐาน (Normal
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Weight) ตามดัชนีมวลกาย (BMI: Body Mass Index) เป็นขนาดรูปร่างที่มีความดึงดูดใจมากที่ 
สุด มีความสอดคล้องกับการดึกษาฃอง U n ivers ity  o f  F lo rida  ตามที Rausch (2000) นำผลการ 
ดึกษามาเปิดเผยว่าแม้รูปร่างผอมแบบหนังหุ้มกระดูก จะเป็นที่นิยมในแวดวงของนักแสดงและ 
นางแบบ แด่รูปร่างขนาดปานกลางไม่ผอมและไม่อ้วน,กินไป เป็นขนาดรูปร่างที่มีความดึงดูดใจ 
มากท่ีสุด ตามทัศนะของคนท่ัวไป อย่างไรก็ตาม ทั้งผู้เชี่ยวชาญ กลุ่มตัวอย่างเพศชาย และกลุ่มตัว 
อย่างเพศหญิงทั้งสองกลุ่ม ต่างมีทัศนะที่สอดคล้องกันว่าความผอมเป็นความดึงดูดใจ แม้ว่าการ 
ระบุถึงขนาดรูปร่างที่ดึงดูดใจตามทัศนะของผู้เชี่ยวชาญกับกลุ่มตัวอย่างทั้งชายและหญิง เป็น 
ขนาดรูปร่างท่ีมีความผอมมากน้อยแตกต่างกัน แต่ทุกภาพที่ถูกระบุว่ามีความดึงดูดใจไม่ใช่ขนาด 
รูปร่างท่ีอ้วนท้ังสิ้น

เมื่อความผอมได้รับการยอมรับว่าเป็นความดึงดูดใจ ทั้งตามทัศนะของสังคมและในงาน 
โฆษณา จึงสามารถกล่าวได้ว่าความผอม คือความทันสมัย เนื่องจากความทันสมัยเป็นเรื่องของ 
ความนิยม และเมื่องานโฆษณาเป็นการสะท้อนถึงความนิยมในสังคม (Mirroring) จึงเป็นการนำ 
เสนอด้วยภาพของนางแบบที่มีรูปสักษณ์ดึงดูดใจตามที่สังคมให้คุณค่าเสมอ ผู้เชี่ยวชาญแสดง 
ทัศนะว่างานโฆษณาเป็นแฟชั่น ที่ตอกยํ้าและสะท้อนให้เห็นว่าสิ่งใดอยู่ในความนิยม งานโฆษณา 
มีบทบาทในการสนับสนุนและล่งเสริมกระแสนิยม ซึ่งปรากฏอยู่แล้วในสังคมให้มีความชัดเจนมาก 
ขึ้น หากปราศจากการโฆษณาแล้ว ความนิยมในสิ่งใดส่ิงหนึ่ง จะจำกัดอยู่เพียงแค่ในกลุ่มคนเพียง 
กลุ่มใดกลุ่มหนึ่งเท่านั้น จากมุมมองนี้ สามารถอธิบายได้ด้วยกระบวนการเกิดกระแสนิยม 
(Fashion Process) ซึ่งงานโฆษณาจะมีบทบาทมาก ในขั้นตอนของการล่งเสริมและสนับสนุน 
กระแสนิยม ที่ได้รับการยอมรับอยู่แล้วในกลุ่มของผู้นำกระแสนิยม ให้แผ่ขยายออกไปล่สังคมอย่าง 
กว้างขวางมากขึ้น

ในขณะเดียวกันผู้เชี่ยวชาญแสดงทัศนะว่าแม้ความนิยมในรูปร่างผอม จะเป็นไปในทิศ 
ทางเดียวกันแล้วก็ตาม แต่จะเป็นเพียงแค่ในด้านของการตระหนักรู้เท่านั้น ไม่ใช่ในด้านของการ 
ปฎิบติตามกระแสนิยมเพ่ือให้มีรูปร่างผอม เนื่องจากประชากรในประเทศไทยเป็นผู้ที่อยู่ในสถานะ 
ทางเศรษฐสังคมระดับ C เป็นจำนวนมาก การปฎิบัติตามความนิยมสำหรับประชากรกลุ่มนี้ จึงมี 
ความเป็นไปได้ยาก การปฎิบ้ติตามกระแสนิยมยังคงจำกัดอยู่ในแวดวงของผู้ที่มีสถานะทางเศรษฐ 
สังคมระดับสูงเท่านั้น สอดคล้องกับการดึกษาในสังคมอเมริกันของ Moore, stunkard & Srole 
(1962, cited in Saltzberg & Chrisler, n.d.) ที่พบว่าผู้หญิงอเมริกันซึ่งมีสถานะทางเศรษฐสังคม 
ระสูง มักจะมีน้ําหนักตัวน้อยกว่าผู้หญิงที่มีสถานะทางเศรษฐสังคมระดับตํ่า ลาเหตุหน่ึงเกิดจาก 
การที่สินค้าและบริการ เพื่อสร้างสรรคืให้ผู้หญิงมีรูปสักษณ์ตามแบบความงามแห่งอุดมคติของ 
สังคม มีราคาสูงเกินไปสำหรับผู้หญิงที่มีสถานะทางเศรษฐสังคมระดับตํ่า ในขณะที่ผู้เชี่ยวชาญใน 
ประเทศไทยให้ข้อสังเกตว่าลาเหตุอ่ืน อาจเกิดจากการเข้าถึงได้อย่างไม่ครอบคลุมของสื่อในชนบท
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การมีความรู้ทางโภชนาการระดับตํ่า ความไม่สมบูรณ์ชองสารอาหาร รวมกึงการที่ผู้หญิงซึ่งมี 
สถานะทางเศรษฐสังคมระดับตํ่า มักจะให้ความสนใจในการปฏิบัติตามกระแสนิยมทางด้านแฟชั่น 
และความงามค่อนข้างต่ําด้วย

ส่วนรูบ่สักษณ์ (Look) ของนางแบบซึ่งได้?บความนิยมว่าดึงดูดใจ ในแวดวงของแฟชั่น 
และความงาม คือ นางแบบท่ีมีรูปร่างผอมอย่างแข็งแรงแบบเป็นธรรมชาติ (Girl-next-door) ตาม 
กระแสนิยมในความเป็นธรรมชาติของทุกสิงทุกอย่างในสังคมปัจจุบัน ผู้เชี่ยวชาญได้ระบุว่าฌทินี 
กิ่งโพยม เป็นตัวแทนท่ีดีท่ีสุดสำหรับการเป็นนางแบบ ซึ่งมีรูปลักษณ์ลอดคล้องกับสมัยนิยมในยุค 
น้ี ซึ่งผู้เชี่ยวชาญแสดงทัศนะว่าเป็นรูปลักษณ์ที่มีความคล้ายคลึงกับแอล แมคเฟอร์สัน (Elle 
MacPherson) นางแบบยอดนิยมแห่งทศวรรษ 1980 และหากพิจารณาในประเด็นนี้ จากเปรียบ 
เทียบกันระหว่างกระแสนิยมของสังคมในศตวรรษที่ 21 กับทศวรรษ 1980 จะพบว่ากระแสนิยมใน 
สังคมของท้ังสองยุคนี้ค่อนข้างคล้ายคลึงกัน ในทศวรรษ 1980 เป็นยุคท่ีผู้หญิงนิยมการรักษารูป 
ร่าง เพ่ือให้มีรูปร่างผอมอย่างแข็งแรงแบบมีสุขภาพดี จากการออกกำสังกายตามคลับเพื่อสุขภาพ 
ที่เปิดคอร์ลสำหรับแอโรบคและแจ๊สแดนช์ รวมกึงการว่ิง สควอช เทนนิส และโยคะด้วย ในขณะ 
เดียวกันก็นิยมการมีความงามด้วยการบำรุงรักษาผิวพรรณให้มีสุขภาพดี มากกว่าการตกแต่งใบ 
หน้าด้วยเคร่ืองสำอางที่มีสีสัน (Banner, n.d.; Craik, 1994; Thomas, 2003) สิ่งเหล่านี้ สะท้อน 
ให้เห็นกึงความคล้ายคลึงกันของกระแสนิยมในสังคมยุค 80 กับปัจจุบัน ซึ่งเป็นที่มาของความนิยม 
ในรูปลักษณ์แบบเป็นธรรมชาติ เช่นเดียวกับการให้คุณค ่า กับรูปร่างผอมอย่างแข็งแรง สุขภาพดี 
ผมสวย และผิวพรรณดีในสมัยปัจจุบัน ซึ่งผู้เชี่ยวราญอธิบายว่ากระแสนิยมในความเป็นธรรมชาติ 
เกิดจากความอ่ิมตัวของกระแสนิยม (Social Saturation) ในเทคโนโลยีจากทศวรรษก่อน ตามวง 
จรของกระบวนการเกิดกระแสนิยม มนุษย์จึงกลับมาหวนหากึงความเป็นธรรมชาติอีกครั้ง และทุก 
สิ่งทุกอย่างจึงหันเข้ามาส่จุดรวมเดียวกันท้ังสิน ทั้งแฟชั่น สินค้า และบริการต่าง  ๆ รวมกึงการให้ 
ความนิยมในความงามที่เป็นธรรมชาติคล้ายคลึงกับคว''มงามในทศวรรษ 1980 ด้วย

การที่ผู้เชี่ยวชาญแสดงทัศนะว่าการสะท้อนภาพของนางแบบ ที่มีรูปลักษณ์แบบเป็นธรรม 
ชาติ ตามสมัยนิยมทางด้านแฟช่ันและความงามในงานโฆษณา จะลามารถสะท้อนความหมายได้ 
กึงความงาม ความแข็งแรง ความมีสุขภาพดี ความมีพลัง ความเป็นผู้หญิงในเมือง ความเฉลียว 
ฉลาด ความทันสมัย ความรักในตนเอง และความภาคภูมิใจ มีความลอดคล้องกับความหมายของ 
รูปร่างผอม ตามทัศนะของสังคมตะวันตก (Borde, 1997 cited in Gamman, 2000; Downs & 
Harrison, 1985; Garner & Garfinkel, 1980 cited in Myers & Biocca, 1992; Nesssr, 1988; 
Silverstein, Perdue, Peterson, Vogel & Fantini, 1986 cited in Miller et al., 2000; “The 
Right," 2003) ในขณะที่แนวทางการนำเสนอภาพของนางแบบในงานโฆษณาสมัยหน้า จะยังคง 
เป็นการคล้อยตามกระแสนิยมในความงาม จากทางด้านแฟชั่นและความงามสืบเนื่องต่อไป แต่
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การนำเสนอภาพของนางแบบในงานโฆษณาสินค้าและบริการทั่วไป จะไม่เน้นการนำเสนอภาพ 
ของนางแบบที่สมบูรณ์แบบทุกประการ หากเปรียบเทียบกับในยุคก่อน ซึ่งผู้เช่ียวชาญอธิบายว่า 
เกิดจากการท่ีกระแสนิยมของสังคมในศตวรรษที่ 21 ให้คุณค่ากับความเป็นธรรมชาติ น้กโฆษณา 
จึงนำเสนอความเป็นธรรมชาติของนางแบบ ชี่งมีความใเไส้เคียงกับผู้หญิงในโลกของความจริงมาก 
ขึ้น ทั้งในด้านของรูปลักษณ์และพฤติกรรมของนางแบบ ลอดคล้องกับการคีกษาในอดีต ท่ีว่านัก 
โฆษณามีแนวโน้มที่จะนำเสนอภาพของนางแบบที่มีความเป็นมนุษย์ธรรมดามากขึ้น ด้วยการ 
คำนึงถึงความอ่อนไหวของผู้หญิง และการให้ความเคารพในสตรีเพศ (Cohan, 2 0 0 1 ;  Kilburn, 
1998) แต่ถ้าหากเป็นงานโฆษณาสินค้าประเภทแก้ไขปัญหาทางด้านความงาม (Problem 
Solving Product) จะยังคงเป็นการนำเสนอด้วยภาพของนางแบบ ที่มีความงามสมบูรณ์แบบตาม 
อุดมคติของสังคมดังเดิม

การที่ผู้เชี่ยวชาญแสดงทัศนะว่าการโฆษณาสินค้าประ๓ ทแก้ไขปัญหาทางด้านความงาม 
เๆ เน ผลิตกัณฑ์ที่ทำให้มีผิวขาว ผลิตกัณฑ์ลบเลือนริ้วรอยบนใบหน้า และผลิตกัณฑ์หรือบริการลด 
นํ้าหนัก ควรนำเสนอด้วยนางแบบที่มีความงามตามอุดมคติและลมบูรณ์แบบทุกประการ ท้ังใน 
ด้านของใบหน้าสวยและรูปร่างผอม แตกต่างจากการคีกษาฃอง Bower & Landerth ( 2 0 0 1 )  ที,ให้ 
ข้อเสนอแนะว่าการโฆษณาสินค้าประ๓ ทน้ี ควรนำเสนอด้วยนางแบบที่มีรูปลักษณ์ใกล้เคียงกับผู้ 
หญิงธรรมดา เนื่องจากความคล้ายคลึงกันระหว่างนางแบบโฆษณาและผู้บริโภค จะมีแนวโน้มท่ี 
จะส่งเสริมให้งานโฆษณามีความน่าเชื่อถึอสูง ตามทฤษฎีความดึงดูดใจทางกายภาพ (Theory of 
Attraction) ความแตกต่างน้ี สามารถอธิบายได้ว่าการพิจารณาว่าสินค้าที่เกี่ยวข้องกับความงาม 
อยู่ในประ๓ ทของสินค้าที่ส่งเสริมให้มีความดึงดูดใจมากขึ้น หรืออยู่ในประ๓ ทแก้ไขปัญหาทาง 
ด้านความงาม ขึ้นอยู่กับมุมมองของนักโฆษณาที่จะประเมินว่าผู้บริโภคมีทัศนะต่อสินค้านั้นว่าอยู่ 
ในประ๓ ทใด

การที่ผู้เช่ียวชาญแสดงทัศนะว่าควรนำเสนอด้วยนางแบบที,มีความงามตามอุดมคติ เป็น 
การประเมินว่าผู้บริโภคมีทัศนะต่อผลิตกัณฑ์เหล่านี้ ว่าเป็นสินค้าที่ส่งเสริมให้เกิดความดึงดูดใจ 
แม้ว่าโดยคุณสมบ้ติฃองผลิตกัณฑ์ที่แท้จริงแล้ว จะเป็นการแก้ไขความบกพร่องทางด้านความงาม 
ก็ตาม แต่การนำเสนอว่าผู้บริโภคมีปัญหาต้องแก้ไขเป็นแนวทางที่ก้าวร้าวเกินไป โดยเฉพาะอย่าง 
ยิ่งหากเป็นการกล่าวถึงประเด็นนี้ อย่างตรงไปตรงมากับผู้หญิง นักโฆษณาจึงต้องนำเสนอด้วย 
แนวทางที่นุ่มนวล โดยการนำเสนอภาพของนางแบบที่มีความสมบูรณ์แบบทุกประการ เพ่ือให้ผู้ 
บริโภคเลียนแบบรูปลักษณ์ที่งดงามของนางแบบ ตามแนวทางการประยุกต์ใช้แนวคิดความนับถือ 
ตนเองในงานโฆษณา โดยที่ผู้บริโภคจะจินตนาการว่าตนเองเป็นเจ้าของรูปลักษณ์ที่งดงามของ 
นางแบบ รวมถึงทุกสิ่งทุกอย่างท่ีอยู่ในความครอบครองของนางแบบในงานโฆษณา ซึ่งอาจจะเป็น 
ความสำเร็จในหน้าท่ีการงาน ความสามารถในการดึงดูดความสนใจจากผู้ชาย หรือการได้ใกล้ชิด
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กับคนรัก หากใช้สินค้าแบบเดียวกับที่นางแบบใช้ในงานโฆษณา ไม่ใช่เพียงแต่เป็นการจินตนาการ 
ถึงคุณลักษณะของนางแบบเฉพาะส่วน อย่างรูปร่างผอม ผมสวย หรือผิวขาวเท่านั้น

การโฆษณาสินค้าประเภทแก้ไขปัญหาทางด้านความงาม ด้วยการนำเสนอภาพของนาง 
แบบ,ที่มีค'วามสมบูรณ์แบบ เพื่อเป็นแรงบันดาลใจที่ส่งเสริมให้ผู้บริโภคปรารถนาที่จะซื้อสินค้ามา 
พัฒนาตนเอง จึงเป็นแนวทางที่เหมาะสมมากกว่าจากมุมมองนี้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งถ้านางแบบ 
เป็นผู้มีชื่อเสียงด้วย ตามท่ีการดีกษาของ Freedman (1987, cited in Bassili, 1981) เปิดเผยว่า 
มนุษย์ต่างปรารถนาในความมั่งคั่ง ช่ือเสียง อำนาจ ที่มาพร้อมกับรูปลักษณ์ ซึ่งลามารถดึงดูด 
ความสนใจจากเพศตรงข้ามได้ ดังน้ัน ผู้บริโภคย่อมปรารถนาที่จะมีความงามแบบเดียวกับนาง 
แบบที่มีความงามตามอุดมคติมากกว่า เนื่องจากผู้หญิงที่มีความงามสมบูรณ์แบบมักจะถูกรับรู้ 
แบบเหมารวมเชื่อมโยงกับสิ่งที่ดีทั้งสิ้น คามข้อสันนิษฐานที่ว่าอะไรที่สวยเป็นสิ่งที่ดีของ Dion et 
al. (1972, cited in Kalof, 1999) หากงานโฆษณานำเสนอด้วยภาพของนางแบบที่มีรูปลักษณ์ 
แบบผู้หญิงธรรมดา ชื่งมีความใกล้เคียงกับผู้บริโภค จะเป็นการจำกัดขอบเขตจินตนาการของผู้ 
บริโภค และอาจทำให้ความปรารถนาที่จะซื้อสินค้ามาใช้ลดน้อยลงด้วย ถ้าการใช้สินค้าเพื่อแก้ 
ปัญหาทางด้านความงามแล้ว ยังคงทำให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกว่าตนเองเป็นเพียงแค่ผู้หญิงธรรมดา 
เหมือนกับที่ตนเคยเป็นอยู่แล้ว

นางแบบจะมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในด้านของการเป็นแรงบันดาลใจ ที่ส่งเสริมให้ผู้บริโภค 
ปรารถนาในรูปลักษณ์ที่ดึงดูดใจของนางแบบ และหากผู้บริโภคลังเกตเห็นว่าองค์ประกอบหนึ่ง 
ของความดึงดูดใจ คือ ความผอม ภาพของนางแบบจะสนับสนุนความปรารถนาในความผอม ท่ีมี 
อยู่ก่อนแล้วในจิตใจให้ชัดเจนขึ้น ตามที่กลุ่มตัวอย่างเพศหญิงทั้งสองกลุ่ม เปิดเผยว่าความ 
ปรารถนาในความผอมเป็นสิ่งที่มีอยู่แล้วในใจ และนางแบบมีอิทธิพลต่อตนเองค่อนช้างมาก ใน 
การกระตุ้นให้ความปรารถนาในความผอมมีความชัดเจนมากขึ้น หากเปรียบเทียบกับแหล่ง 
บันดาลใจอื่น สอดคล้องกับการดีกษาของ A P sycho logy Today  ตามท่ี Cohan (2001) นำผลมา 
เปิดเผยว่ารูปลักษณ์ของนางแบบ มีอิทธิพลต่อการที่ผู้หญิงจะนำมาพิจารณารูปลักษณ์ของตนเอง 
มาก ซึ่งการมีอิทธิพลของนางแบบต่อกลุ่มตัวอย่างทั้งสองกลุ่ม เป็นไปตามทฤษฎีการเปรียบเทียบ 
ทางลังคม (Social Comparison Theory) โดยที่ผู้หญิงจะทำการเปรียบเทียบแบบขึ้นสูง (Upward 
Comparison) กับนางแบบ เพื่อประเมินความดึงดูดใจของตนเอง (Self-evaluation) และเป็นแรง 
บันดาลใจในการพัฒนาความดึงดูดใจของตนเอง (Self-improvement)

อย่างไรก็ตามกลุ่มตัวอย่างต่างระบุว่าแรงบันดาลใจ ที่ลนับสนุนความปรารถนาในความ 
ผอม มาจากแหล่งบันดาลใจหลายแหลงประกอบกัน นอกเหนือจากนางแบบแล้ว ญาติสนิท เพ่ือน 
สนิท ตลอดจนผู้หญิงผอมท่ีตนไม่รู้จักเป็นการส่วนตัว ก็มีบทบาทในการเป็นแรงบันดาลใจ ท่ีมีอิทธิ 
พลในการสนับสนุนให้ปรารถนาในความผอมได้เช่นเดียวกัน มีความคล้ายคลึงกับการดีกษาของ
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Evan ( 2 0 0 3 )  ท่ีว่าผู้หญิงผอมสวยซึ่งเป็นคนธรรมดา ก็ลามารถทำให้ผู้หญิงอื่นเกิดความรู้สึกไม่พึง 
พอใจในตนเองขึ้นได้ ส่วนการที่กลุ่มตัวอย่างระบุว่าผู้ชายทีคบหาอยู่ด้วยเป็นอีกหนึ่งในแรงบันดาล 
ใจ ที่ส่งเสริมให้ความปรารถนาในความผอมมีความชัดเจนมากขึ้น เป็นไปตามแนวคิดความนับถือ 
ตนเอง ซึ่ง’อธิบายว่าการมีรูปลักษณ์ที่สามารถดึงดูดความสนใจจากผู้ชายได้ เป็นแหล่งกำเนิดของ 
ความนับถือตนเอง และส่งเสริมความนับถือตนเองของผู้หญิงให้สูงข้ึน

แม้ว่าแนวทางของพฤติกรรมการบริโภคสินค้าหรือบริการ เพื่อควบคุมนํ้าหนักหรือรักษารูป 
ร่าง ในผู้หญิงทั้งลองวัยจะมีความแตกตางก้นก็ตาม แต่ความมุ่งหมายของผู้หญิงทั้งสองวัย คือ 
ความปรารถนาในรูปร่างผอมเช่นเดียวก้น และความรู้สึกเบื้องลึกซึ่งอยู่ภายใต้ความปรารถนาใน 
ความผอม ที่ได้ถูกถ่ายทอดผ่านทางทัศนะและความรู้สึกรองผู้หญิงทั้งสองวัย คือ ความปรารถนา 
ในความงาม เนื่องจากผู้หญิงต่างเล็งเห็นถึงผลประโยชน์ของการเป็นผู้หญิงสวยด้วยก้นทั้งสิน ซ่ึง 
ประโยชน์ของการเป็นผู้หญิงสวย ท่ีมักจะถูกระบุถึงในการสนทนา คือ การส่งเสริมให้เกิดความมั่น 
ใจ และการดึงดูดความสนใจจากผู้ชาย สิงนี้เป็นไปตามแนวคิดความนับถือตนเองเช่นเดียวก้น จึง 
สามารถกล่าวได้ว่าความผอมแห่งอุดมคติในงานโฆษณา มีอิทธิพลต่อรูปแบบพฤติกรรมการ 
บริโภคของกลุ่มตัวอย่าง ลอดคล้องกับข้อลันนิษฐานการวิจัยของการคืกษานี้ แต่มีอิทธิพลในฐานะ 
ของการเป็นแรงบันดาลใจที่เน้นยํ้า ความปรารถนาในความผอมที่ผู้หญิงมีอยู่แล้วในจิตใจให้ชัด 
เจนขึ้นเท่าน้ัน

ในขณะที่พฤติกรรมการบริโภคสินค้าและ/หรือบริการเพื่อรักษารูปร่างของผู้หญิง ลามารถ 
อธิบายได้ด้วยทฤษฎีการบริโภคเพื่อแสดงความโดดเด่น (Theory of the Leisure Class) ของ 
Veblen (1899, cited in Thomas, 2 0 0 3 ) ที่ว่าการบริโภคเป็นการแสดงออกถึงความโดดเด่น เม่ือ 
ความผอมเป็นความงาม และความงามคือความโดดเด่น ผู้หญิงจึงมีรูปแบบพฤติกรรมการบริโภค 
อย่างสอดคล้องกับความนิยมของลังคมที่ให้คุณค่ากับรูปร่างผอม นอกจากนี้ รูปแบบพฤติ 
กรรมการบริโภคที่มีความสอดคล้องกับกระแสนิยมในลังคม สามารถอธิบายด้วยโครงสร้างการลื่อ 
สารทางลัญลักษณ์(Symbolic Communication Model) ซึ่งพัฒนามาจากทฤษฎีการแพร่กระจาย 
ของกระแสนิยมแบบไหลลง (Trickle-down Theory) ที่ว่าการปฏิบัติตามกระแสนิยมเปรียบเสมือน 
ภาษาเซิงทัศนาการ (Visual Language) ซึ่งเป็นลัญลักษณ์สำหรับถ่ายทอดความหมายพิเศษ ท่ี 
แสดงออกถึงความแตกต่างในการแสดงตัวตนได้อีกด้วย

ส่วนในด้านของการที่ผู้เข้าร่วมการสนทนาทุกท่าน ในกลุ่มตัวอย่างเพศหญิงทั้งสองกลุ่ม 
ต่างเปิดเผยว่ามีความรู้สึกไม่พึงพอใจในรูบรางของตนเอง และปรารถนาที่จะผอมมากขึ้น แต่เม่ือ 
ให้ระบุภาพของขนาดรูปร่างที่พึงปรารถนา กลุ่มตัวอย่างท้ังสองกลุ่มต่างระบุว่าเป็นภาพ B หรือ
0.7(N7) ซึ่งมีนํ้าหนักอยู่ในเกณฑ์มาตรฐานตามด้ชนีมวลกาย ซึ่งมีขนาดใหญ่กว่ารูปร่างที่แท้จริง 
ของตนเองในปัจจุบัน เป็นขนาดรูปร่างท่ีน่าพึงปรารถนามากท่ีสุด แทนที่จะระบุภาพของรูปร่างที่มี
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ขนาดเล็กกว่ารูปร่างในปัจจุบันของตน ลอดคล้องกับการสึกษาฃอง Myers & Biocca (1992) ท่ี 
อธิบายว่าการรับรู้ขนาดที่แท้จริงของรูปร่างตนเองในปัจจุบัน (Present Body Image) อาจมี 
ความคลาดเคลื่อนหรัอบดเบือน เนื่องจากภาพลักษณ์ของรูปร่างมีความยืดหยุ่นได้ (Elastic Body 
Imâge) ซึ่งในกรณีนี้ ผู้หญิงประเมินว่าตนเองอวนกว่าท่ีเป็นอยู่จริง และล้วนหนึ่งเกิดจากการที่ 
ภาพลักษณ์ของรูปร่าง (Body Image) เป็นการสร้างขึ้นโดยจิตใจภายใน ไม่ใช่เป็นการประเมิน 
จากรูปร่างท่ีปรากฏให้เห็นอยู่ภายนอก ตามท่ี Bell (1991, cited in, Meyer & Biocca, 1992) ได้ 
เคยอธิบายเพิ่มเติมเอาใว้ด้วย การรับรู้ขนาดรูปร่างของตนเองของผู้หญิง จึงมีความบิดเบือนไป 
จากขนาดรูปร่างในความจริง

ความบิดเบือนในการรับรู้ขนาดรูปร่างปัจจุบันของตนเอง ล้งผลให้ผู้หญิงทั้งสองกลุ่มเปิด 
เผยความรู้สึกที่สอดคล้องกันว่าไม่พึงพอใจในรูปร่างของตนเอง และมีความปรารถนาที่จะผอมลง 
อีกลักนิด แม้ว่าขนาดรูปร่างในปัจจุบันของตนเอง จะมีนํ้าหนักตํ่ากว่าเกณฑ์มาตรฐานของดัชนี 
มวลกายอยู่แล้วก็ตาม มีความสอดคล้องกับการสึกษาในอดีต ที่ว่าหากผู้หญิงมีความรู้สึกว่าตน 
เองมีน้ําหนักมากเกินไป ไม่ว่าจะมีนํ้าหนักมากเกินไปหรือใม่ก็ตามในความเป็นจริง ความพึงพอใจ 
ในรูปร่างของตนเอง1จะลดลงโดยอัตโนม้ติ (Cash & Hicks, 1990 cited in Stephen et al., 1994) 
การที่ผู้หญิงไทยให้ความนิยมในความผอมแบบลังคมตะวันตก และปรารถนาที่จะผอมมากขึ้น ท้ัง 
ที่มีนํ้าหนักตัวตํ่ากว่าเกณฑ์มาตรฐานอยู่แล้ว ซึ่งหากเปรยบเทียบขนาดรูปร่างระหว่างผู้หญิงไทย 
กับผู้หญิงตะวันตกแล้ว ผู้หญิงไทยย้งคงมีโครงลร้างของรูปร่างท่ีเล็กกว่ามาก ถึงแม้ว่าวิวัตนาการ 
ทางโภชนาการในประเทศไทย จะมีความเจริญก้าวหน้ามากขึ้นกว่าในอดีตแล้วก็ตาม สิ่งน้ีมีความ 
คล้ายคลึงกับการสึกษาฃอง Lee et al., 1993; 1996; Katzman (1996, cited in Wan et al.,
2003) ในผู้หญิงซาวจีน ซึ่งให้ความนิยมในความผอมเช่นเดียวกับชาวตะวันตก และถึงแม้ว่าน้ีา 
หนักในปัจจุบันของผู้หญิงจีนจะต่ํากว่านํ้าหนักของผู้หญิงชาวตะวันตก แต่ผู้หญิงจีนยังคงไม่พึงพอ 
ใจในรูปร่างของตนเอง และปรารถนาท่ีจะผอมมากขึ้น ]

นอกจากนี้ การสึกษาฃอง Myers & Biocca (1992) ยังสามารถนำมาอธิบายได้อีก ว่าการ 
ท่ีผู้หญิงระบุว่ารูปร่างที่ตนปรารถนา (Internalized Ideal Body) คือ ภาพ B หรือ 0.7(N7) ซ่ึงมีน้ํา 
หนักอยู่ในเกณฑ์มาตรฐานตามดัชนีมวลกาย ไม่ใช่ภาพของขนาดรูปร่างที่มีนํ้าหนักตํ่ากว่าเกณฑ์ 
มาตรฐานตามดัชนีมวลกาย ดังที่ผู้เชี่ยวชาญได้ระบุเอาไว้ว่าเป็นขนาดรูปร่างของนางแบบที่มี 
ความดึงดูดใจ ทั้งที่ผู้หญิงต่างเปิดเผยว่านางแบบมีอิทธิพลค่อนข้างมากต่อความปรารถนาในรูป 
ร่างผอม แต่เมื่อให้ระบุถึงขนาดของรูปรางท่ีพึงปรารถนาแล้ว ผู้หญิงต่างไม่พึงปรารถนาในรูปร่าง 
ขนาดเด ียวก ับนางแบบ เน ื่องมาจากการรับรู้ถ ึงขนาดรูปร ่างท ี่พ ึงปรารถนาของผ ู้หญ ิง 
(Internalized Ideal Body) เป็นการอ้างอิงมาจากขนาดรูปร่างแห่งอุดมคติตามทัศนะของลังคม 
(Socially Represented Ideal Body) โดยอยู่บนพิ่นฐานของการรับรู้ถึงขนาดรูปร่างที่อยู่ใน
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ขอบเขตแห่งความเป็นจริง (Objective Body Shape) ดังน้ัน รูปร่างที่ผู้หญิงปรารถนาจึงเป็นรูป 
ร่างที่ผู้หญิงเชื่อว่าตนเองสามารถบรรลุได้ โดยที่ภาพของนางแบบแฟชั่นและนางแบบในงาน 
โฆษณา มีบทบาทในฐานะของการเป็นแหล่งอ้างอิง ให้ผู้หญิงตระหนักรู้ว่าสังคมให้ความนิยมใน 
รูปร่างผอม และเป็นแรงบันดาลใจที่ล่งเสริมความปรารถนาในความผอมของตนให้ชัดเจนขึ้น ผู้ 
หญิงซึ่งปรารถนาในความผอมอยู่แล้ว จึงนำภาพซองนางแบบรูปร่างผอมมาเป็นแหล่งอ้างอิง ใน 
การรับรู้ถึงขนาดรูปร่างที่ตนปรารถนา แต่เป็นการรับรู้ที่อยู่บนขอบเขตแห่งความเป็นจริง ว่าตนเอง 
สามารถมีขนาดรูปร่างผอมหรืออ้วนได้เพียงใด

ล่วนการที่ผู้หญิงเปิดเผยว่าปรารถนาในความผอม แต่ปฏิเสธว่าไม่ได้ปรารถนาที่จะผอม 
เท่ากับนางแบบ เนื่องจากรูปร่างขนาดเดียวกับนางแบบ เป็นรูปร่างที่ผอมมากจนเกินไป อาจเกิด 
จากการเปรยบเทียบทางสังคมกับนางแบบ ด้วยความพยายามรักษาความนับถือตนเองเอาไว้ จึง 
ทำให้ความงามของนางแบบลดลง (Derogation) โดยการบอกว่านางแบบผอมแห้งเกินไปไม่สวย 
และผู้ชายคงจะไม่ชอบผู้หญิงที่มีรูปร่างขนาดนี้อย่างแน่นอน เพื่อให้การเปรียบเทียบเป็นแรง 
บันดาลใจในการล่งเสริมตนเอง (Self-enhancement) เพราะในความเป็นจริงตนเองไม่ลามารถที่ 
จะบรรลุถึงรูปร่างขนาดเดียวกับนางแบบได้ ฟนเดียวกับการที่กลุ่มตัวอย่างแสดงทัศนะว่าไม่เชื่อ 
ว่าตัวจริงของนางแบบจะมีความงามตามที่ปรากฎในงานโฆษณาทุกประการ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง 
ในงานโฆษณาสินค้าและบริการเพื่อลดนํ้าหนัก ที่นำเสนอภาพแบบก่อนและหลังใช้บริการ 
(Before and After) หากนำการคิกษาของ Bower (2001) มาอธิบายสามารถกล่าวได้ว่าอาจเกิด 
จากความอิจฉาริษยา (Social Comparison Jealousy) ที่สืบเนื่องมาจากการเปรียบเทียบตนเอง 
กับภาพของนางแบบในงานโฆษณา แล้วพบว่าตนเองด้อยกว่า ผู้หญิงจึงทำให้ความงามของภาพ 
นางแบบในงานที่ปรากฏในงานโฆษณาเลื่อมคุณค่าลง ด้วยการปฏิเสธที,จะเชื่อถือในแหล่งสาร 
หรือนางแบบโฆษณา

ภาพของนางแบบในงานโฆษณาจะมีความงามอย่างลมบูรณ์แบบได้ นอกเหนือจากความ 
สมบูรณ์แบบในล่วนที่ต้องการนำเสนอของตัวนางแบบเองแล้ว จะต้องอาดัยเทคโนโลยีทางการ 
สร้างสรรค์ภาพยนตร์ และการตกแต่งภาพนื่งท่ีทันสมัย เพื่อให้ภาพของนางแบบโฆษณาและทุกสิ่ง 
ทุกอย่าง ที่ปรากฏในงานโฆษณางดงามมากกว่าที่เป็นอยู่ในความจริง เน่ืองจากงานโฆษณามีบท 
บาทการโน้มน้าวใจ ให้ผู้บริโภคเชื่อในลื่งที่นักโฆษณานำเสนอ การโฆษณาสินค้าท่ีล่งเสริมให้เกิด 
ความงาม หรือแก้ไขความบกพร่องทางด้านความงาม จึงต้องการนำเสนอภาพของนางแบบที่มี 
ความงามสมบูรณ์แบบมากที่สุด ซึ่งเป็นการประยุกต์ใช้แนวคิดความนับถือตนเองในงานโฆษณา 
ด้วยการนำเสนอภาพของนางแบบโฆษณาที่ดึงดูดใจ ว่าเกิดจากการบริโภคสินค้าหรือบริการ เพ่ือ 
ให้กลุ่มเป้ากลุ่มเป้าหมายเลียนแบบการบริโภคนั้น ด้วยความปรารถนาที'จะมีรูปลักษณ์คล้ายคลึง
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กับนางแบบ เน่ืองจากความนับถือตนเองของผู้หญิง ส่วนหนึ่งเกิดจากความเหมือนกันกับผู้อื่น ไม่ 
ใช่ความแตกต่างหรือความเหนือกว่าคนอื่น

ผู้เชี่ยวชาญแสดงทัศนะว่ารูปร่างผอมจะยังคงเป็นรูปร่างซองนางแบบโฆษณา ท่ีมืแนว 
โน้มว่าจะได้รับความนิยมในสมัยหน้าสืบณื่องต่อไป’ ถึงแม้ว่าความนิยมในรูปลักษณ์ที่มืความงาม 
แบบเป็นธรรมชาติ จะเข้าส่ลภาวะอิ่มตัวและเปลี่ยนแปลงไปในทศวรรษหน้าตามกระแสนิยมของ 
ลังคมก็ตาม แต่ความนิยมในรูปร่างผอมจะยังคงอยู่ตังเดิม ความผอมเป็นกระแสนิยมที่ปรากฏอยู่ 
แล้วในลังคม งานโฆษณามีบทบาทในการสะท้อนกระแสนิยมเท่านั้น งานโฆษณาไม่ใช่จุดกำเนิด 
ของกระแสนิยมในความผอม การโฆษณาเป็นผู้ตามกระแสนิยม เนื่องจากการโฆษณาเป็นเครื่อง 
มือสำหรับส่งเสริมการขายสินค้า ซึ่งการผลิตสินค้าเพี่อนำมาเสนอชายต่อผู้บริโภค อยู่บนพื้นฐาน 
ความต้องการของผู้บริโภคที่มือยู่ก่อนแล้ว สินค้าและบริการต่าง  ๆ จึงถูกผลิตขึ้นอย่างลอดคล้อง 
กับกระแสนิยม เพี่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค งานโฆษณาไม่มืความจำเป็นต้องสร้าง 
ค่านินมในความผอมขึ้นมาแต่อย่างใด สอดคล้องกับความเชื่อที่ว่าการโฆษณาเป็นการสะท้อน 
ลังคม (Mirroring)

การนำเสนอเร่ืองราวเกี่ยวกับความงามในงานโฆษณา เป็นการอ้างอิงมาจากความจริงใน 
ลังคม เมื่อลังคมได้ให้การยอมรับว่าความผอมเปรียบเสมือนหนึ่งในมาตรฐานของความงามแล้ว 
การนำเสนอภาพของนางแบบรูปร่างอ้วนให้เป็นคนสวยในงานโฆษณา จึงมืความเป็นไปได้ยากทั้ง 
ในปัจจุบันและในอนาคต เนื่องจากการนำเสนอว่าผู้หญิงอ้วนเป็นคนสวย เป็นการสวนทางกับ 
กระแสนิยม และความเชื่อที่ฝังรากลึกของคนในลังคม คงจะต้องสร้างภาพลักษณ์ของผู้หญิงรูป 
ร่างอ้วนขึ้นมาใหม่อีกมาก เพ่ีอให้มาลบล้างภาพลักษณ์เดิม ตามแนวคิดภาพลักษณ์เหมารวมแบบ 
ตอบโต้ (Countertypes) (Gronhaug & Heide, 1992) ซึ่งผู้เชี่ยวชาญแสดงทัศนะว่ามืความเป็น 
ไปได้ยาก และต้องอาตัยทุกองค์ประกอบของลังคมสนับสนุนกัน การโฆษณาเพียงสิ่งเดียวไม่ 
สามารถกระทำได้อย่างแน่นอน ตังนั้นแนวทางการตัดสินใจนำเสนอเรื่องราวเกี่ยวกับความดึงดูด 
ใจในงานโฆษณา จึงสะท้อนมาจากทัศนะที่ลังคมมีต่อความดึงดูดใจ ในขณะเดียวกันความผอม 
แห่งอุดมคติในงานโฆษณา อาจมีอิทธิพลต่อการประเมินความดึงดูดใจทางกายภาพของผู้หญิง 
ตามทัศนะของผู้ชายโดยทางอ้อม เช่นเดียวกับการสรุปผลของการดึกษาในอดีต (Hargreaves & 
Tiggemann, 2003) และตราบใดที่ความผอมเป็นความดึงดูดใจตามทัศนะของลังคม ภาพของ 
นางแบบรูปร่างผอมจะยังคงปรากฏในงานโฆษณาลีบเนื่องต่อไป ในฐานะของตัวแทนของความดึง 
ดูดใจทางกายภาพ ซึ่งจะมือิทธิพลในฐานะของการเป็นแรงบันดาลใจ ที่เน้นยํ้าให้ความปรารถนา 
ในความผอม ซึ่งมือยู่แล้วใจจิตใจของผู้หญิงมีความชัดเจนมากขึ้น และส่งเสริมให้รูปแบบพฤติ 
กรรมการบริโภค เพี่อสร้างสรรค์ความดึงดูดใจทางกายภาพของผู้หญิง เป็นไปในทิศทางที่สอด
คล้องกับคุณค่าที่ลังคมยึดถือ
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ข้อเสนอแนะ

การดึกษาเรื่อง "อิทธิพลซอง “ความผอมแห่งอุดมคติ” ในงานโฆษณาที่เป็นภาพลักษณ์ 
แบบเหมารวมของความดึงดูดใจทางกายภาพต่อรูปแบนพฤติกรรมการบริโภคของผู้หญิง (The 
Influence of “Thin Ideal” in Advertising Based on Physical Attractiveness stereotype in 
Female Consumption Patterns)” ปรากฏถึงข้อเสนอแนะต่าง  ๆ ซึ่งได้จำแนกออกเป็นประเด็นดัง 
ต่อไปน้ี

1. ในงานโฆษณาสินค้าประเภทแก้ปัญหาทางด้านความงาม (Problem Solving 
Product) เพื่อรักษารูปร่างให้ผู้บริโภคมีรูปร่างผอมลงหรือกระซับเฉพาะลัดส่วน ควรนำเสนอด้วย 
ภาพของนางแบบที่มีความสมบูรณ์แบบในส่วนที่ต้องการนำเสนอมากที่สุด หรืออาจจะนำเสนอ 
ด้วยภาพของนางแบบที่มีความงามสมบูรณ์แบบทุกประาาร ตามแบบฉบับของความงามแห่งอุดม 
คติท่ีลังคมให้คุณค่า ดังที่ผู้เชี่ยวชาญได้แสดงทัศนะเอาไว้ในการดึกษานี้ ภาพของนางแบบรูปร่าง 
ผอมในงานโฆษณาจะเปรียบเสมือนรูปร่างในฝัน ที่เป็นตวแทนของคำสัญญาโดยนัยว่าผู้บริโภคจะ 
สามารถมีรูปร่างที่ดึและสวยกว่าเดิม1ได้ ซึ่งผู้บริโภคจะจํนตนาการเอาเองว่าตนเป็นเจ้าของรูปร่าง 
ของนางแบบ หากบริโภคสินค้าหรือบริการที่โฆษณา เนึองจากการดึกษานี้ พบว่าผู้บริโภคยอมรับ 
ว่าได้รับอิทธิพล ซึ่งเป็นแรงบันดาลใจในการพัฒนารูปลักษณ์ของตนเองมาจากนางแบบค่อนข้าง 
สูง การโฆษณาด้วยแนวทางนี้จึงน่าจะมีประสิทธิผลที่สูงกว่า หากเปรียบเทียบกับการโฆษณาด้วย 
วิธีการนำเสนอภาพเปรียบเทียบก่อนและหลัง ที่ผู้บริโภคมักจะปราศจากความเชื่อถือในคุณสมบัติ 
ของสินค้า และเป็นการหลีกเลี่ยงการนำเสนอภ,'พเปรียบเทียบระหว่างผู้หญิงอ้วนกับผู้หญิงผอม 
ในงานโฆษณา ซึ่งเป็นประเด็นที่คาบเกี่ยวอยู่ในระหว่างความเหมาะสมหรือไม่เหมาะสมทางจริย 
ธรรมของนักโฆษณา และเป็นประเด็นที่ค่อนข้างอ่อนไหวสำหรับผู้หญิงด้วย เน่ืองการโฆษณาท่ีนำ 
ผู้หญิงอ้วนมาล้อเลียน หรือนำเสนอในเชิงเปรียบ.ทียบว่าการเป็นผู้หญิงอ้วนไม่สวย แม้ว่าจะเป็น 
ความจริงตามทัศนะของลังคมก็ตาม จะเป็นการชํ้าเติมปมด้อยของผู้บริโภค ที่อาจจะกำลังเผชิญ 
กับปัญหานี้อยู่

2. การนำเสนอภาพของนางแบบรูปร่างผอม ในงานโฆษณาสินค้าประ๓ ทแก้ปัญหาทาง 
ด้านความงาม (Problem Solving Product) เพื่อให้ผู้บริโภคมีรูปร่างผอมลง ด้วยวิธีการนำเสนอ 
ภาพแบบก่อนและหลัง (Before and After) ใข้บรณร'หรือผลิตภัณฑ์ ควรเป็นการนำเสนอภาพ 
พร้อมกับสารโฆษณาที่ให้ข้อมูลลองด้าน (Two-sided Appeal) คือ การนำเสนอคุณสมบัติเชิงบวก 
ของสินค้าหรือบริการ ร่วมกับข้อจำกัดของสินค้า .พ่ือให้งานโฆษณามีความน่าเชื่อถือสูง เน่ืองจาก 
ในการดึกษาพบว่าผู้บริโภคปราศจากความเชื่อถือใน.เนวทางการโฆษณาประเภทนี้ โดยแสดง
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ทัศนะว่าภาพของนางแบบรูปร่างผอมในงานโฆษณา เกิดจากการตกแต่งให้มีรูปร่างผอมและสวย 
มากกว่าตัวจริงเท่านั้น ส่งผลให้ความน่าเชื่อถือในคุณสมบัติของสินค้าและบริการลดตํ่าลงใปด้วย 
ตังน้ัน หากน้กโฆษณาต้องการนำเสนอภาพแบบก่อนและหลัง เพี่อให้ผู้บริโภคมีความเชื่อถือมาก 
ขึ้น และเกิดการยอมรับในสิ่งที่นางแนบโฆษณานำเสนอโดยความสมัครใจ (เทternalizatiori) ควร 
เป ็นการนำเสนอร่วมก ับสารโฆษณ าท ี่ให ้ข ้อม ูลสองต ้าน ตามทฤษฎ ีความสอดคล ้อง 
(Correspondence Theory)

3. การนำเสนอภาพของนางแบบรูปร่างผอมท่ามกลางบริบทที่น่าพึงปรารถนา (Thin 
Ideal) ในสินค้าประ๓ ทส่งเสริมให้เกิดความงามหริอความดึงดูดใจ (Enhancing Attractive 
Relevant Product) เซ่น เส้ือผ้าและเครื่องประตับตามแฟชั่น น้ัาหอม ผลิตภัณฑ์ถนอมผิวพรรณ 
ผลิตภัณฑ์บำรุงรักษาเล้นผม และเคร่ืองสำอาง เป็นต้น มีความเหมาะลมอย่างยิ่ง เน่ืองจากการ 
ดึกษานี้ พบว่าผู้บริโภคเปิดเผยว่านางแบบมีอิทธิพลต่อความปรารถนาในความงามของตนมาก 
ตังน้ัน จึงมีแนวโน้มที่จะเป็นใปได้สูงว่าผู้บริโภคจะนำนางแบบมาเป็นแบบฉบับ และทำการเลียน 
แบบรูปลักษณ์ของนางแบบ โดยชื้อสินค้าที่โฆษณามาใช้เพี่อให้ตนมีรูปลักษณ์ที่คล้ายคลึงกับนาง 
แบบที่โฆษณา หากในงานโฆษณาเป็นการนำเสนอด้วยภาพของนางแบบที่มีความงามอย่าง 
สมบูรณ์แบบทุกประการ ทั้งในด้านของรูปร่างผอมและใบหน้าสวย ท่ามกลางบริบทที่น่าพึง 
ปรารถนา ผู้บริโภคจะจินตนาการว่าตนเป็นเจ้าของรูปลักษณ์ของนางแบบ หากได้บริโภคสินค้าที่ 
โฆษณา ซึ่งไม่เพียงแต่รูปลักษณ์ที่งดงามของนางแบบเท่านั้น แต่เป็นทุกสิ่งทุกอย่างที่อยู่ในความ 
ครอบครองของนางแบบซึ่งปรากฏในงานโฆษณา

4. การนำเสนอภาพของนางแบบรูปร่างผอมที่มีรูปลักษณ์แบบเป็นธรรมชาติ (Girl-next- 
door) ซึ่งได้รับความนิยมตามกระแสแฟชั่น และความงามสมัยปัจจุบันในงานโฆษณา จะมีความ 
เหมาะสมกับบุคลิกภาพของตราสินค้าหริอแนวคิดของงานโฆษณา ที่ต้องการสะท้อนความหมาย 
ถึงความงามแบบทันสมัย ความมีสุขภาพดี ความแข็งแรง และความมีพลัง ตามแนวคิดสมมติฐาน 
ความลอดคล้องทางความงาม (The Beauty Match-up Hypothesis) เนื่องจากการดึกษานี้ พบว่า 
นางแบบรูปร่างผอมที่มีรูปลักษณ์แบบเป็นธรรมชาติ เป็นรูปลักษณ์ที่แฝงเอาไว้ซึ่งความหมายโดย 
นัยเหล่านี้ นักโฆษณาที่ต้องการถ่ายทอดความหมายเหล่านี้ ควรเลือกนำเสนอผ่านทางนางแบบที่ 
มีรูปลักษณ์แบบเป็นธรรมชาติ จะส่ง.ลริมให้งานโฆษณาสามารถถ่ายทอดความหมายไปส่ผู้ 
บริโภคได้อย่างมีประสิทธิผล อย่างไรก็ตามนางแบบที่มีรูปลักษณ์แบบเป็นธรรมชาติ ปราศจาก 
ความสอดคล้องกับตราสินค้าหรือแนวคิดของงานโฆษณา ที่ต้องการถ่ายทอดความอ่อนหวานนุ่ม 
นวล เนื่องจากการดึกษานี้ พบว่านางแบบรูปร่างผอมที่มีรูปลักษณ์แบบเป็นธรรมชาติ ซึ่งให้ความรู้ 
ลึกที่แข็งแรงคล้ายคลึงกับนักกีฬา และมีโครงสร้างของรูปร่างที่เป็นเล้นตรง จะให้ความรู้สึกที่แข็ง 
เกินไปไม่นุ่มนวลนัก หากนำมาจับคู่กับตราสินค้าที่ต้องการถ่ายทอดอ่อนหวาน
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5. งานโฆษณาสินค้าที่ส ่งเสริมให้เกิดความดึงดูดใจหรือความงาม (Enhancing 
Attractive Relevant Product) ซึ่งมีกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดเป็นหญิงสาววัยรุ่น ควรเป็นการ 
นำเสนอด้วยภาพของนางแ บ บ โฆษณาที่มีรูปลักษณ์ทันสมัย ในขณะที่การโฆษณาที่มีกลุ่มเป้า 
หมายทางการตลาดเป็นผู้หญิงทำงาน ควรนำเสนอด้วยภาพของนางแบบโฆษณาซึ่งมีรูปลักษณ์ที่ 
ดูอ่อนเยาว์ เนื่องจากการดึกษานี้ พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่อยู่ในกลุ่มของนักดึกษา เป็นผู้หญิงท่ีมี 
ความสนใจในแฟชั่นและความทันสมัย ตังน้ัน รูปลักษณ์ท่ีดูทั]นสมัย จึงเป็นที่น่าพึงปรารถนาใน 
กลุ่มตัวอย่างวัยนี้ ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างซึ่งอยู่ในกลุ่มของผู้หญิงทำงาน ต่างเปิดเผยว่าปรารถนาที่ 
จะดูอ่อนเยาว์ ไม่อยากดูแก่ และไม่อยากอ้วน เมื่อมีอายุเพิ่มมากขึ้น อย่างไรก็ตามงานโฆษณาจะ 
ต้องสร้างสรรค์ความรู้สึกแห่งความเป็นเอกลักษณ์ด้วย เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างทั้งลองกลุ่มต่าง 
ปรารถนาในความเป็นตัวของตัวเอง งานโฆษณาจึงอาจจะโน้มน้าวใจว่าการบริโภคสินค้า จะส่ง 
เสริมให้กลุ่มเป้าหมายมีรูปลักษณ์ที่ทันสมัยหรืออ่อนเยาว์ ตามแบบฉบ้บของตนเอง

6. การนำเสนอว่าผู้หญิงอ้วนเป็นคนสวยในงานโฆษณาเป็นสิ่งต้องห้าม โดยเฉพาะอย่าง 
ยิ่งในสินค้าที่ส่งเสริมให้เกิดความดึงดูดใจหรือความงาม (Enhancing Attractive Relevant 
Product) เนื่องจากการดึกษานี้ พบว่าความอ้วนไม่ได้การยอมรับว่าเป็นความดึงดูดใจ หรือความ 
งามตามทัศนะของลังคม อย่างสอดคล้องกันทั้งในกลุ่มตัวอย่างเพศชายและหญิง ซึ่งผู้เช่ียวชาญ 
อธิบายว่าการโฆษณาสินค้าประ๓ ทน้ี ต้องนำเสนอว่าการบริโภคสินค้าจะส่งเสริมให้เกิดความดึง 
ดูดใจ หากงานโฆษณานำเสนอผ่านทางนางแบบรูปร่างอ้วน นอกจากจะเป็นการสวนทางกับ 
กระแสนิยมในลังคมแล้ว ประสิทธิผลของงานโฆษณาจะลดลงด้วย แต่การนำเสนอว่าผู้หญิงอ้วน 
นำรัก อารมณ์ดี สามารถทำให้ผู้อื่นหัวเราะได้ เป็นส่ิงที่มีความเหมาะสม และลังคมให้การยอมรับ 
มากกว่า อย่างไรก็ตามประเด็นนี้ อาจได้รับข้อยกเว้นในกรณีของการนำเสนอว่าผู้หญิงอ้วนเป็นคน 
สวย หรือมีความดึงดูดใจ ในงานโฆษณาสินค้าที่ส่งเสริมให้เกิดความดึงดูดใจหรือความงาม ซ่ึงมี 
กลุ่มเป้าหมายทางการตลาดเป็นผู้หญิงอ้วน

7. แม้ยุคลมัยจะเปล่ียนแปลงไปพร้อมกับความงามแห่งอุดมคติ ที่จะเปลี่ยนแปลงตามไป 
ในสมัยหน้า แต่ความอ้วนคงจะกลับมาได้รับความนิยม ว่าเป็นสัญลักษณ์แห่งความงามอย่างใน 
ประวัติศาสตร์อีกครั้งได้ยากมาก แต่ผู้หญิงอ้วนจะยังคงมีอยู่ในทุกยุคสมัย พร้อมกับความยาก 
ลำบากในการแสวงหาเสื้อผ้าแฟช่ันลำหรับสวมใส่ตามสมัยนิยม โดยเฉพาะอย่างยิ่งในประเทศไทย 
เส้ือผ้าแฟชั่นมักจะผลิตด้วยขนาดที่เล็กมาก เพราะโครงสร้างของผู้หญิงไทยค่อนข้างเล็ก ผู้หญิงท่ี 
มีโครงสร้างใหญ่ถึงแม้จะไม่ได้อ้วนก็ตาม และไม่ใช่เพียงแต่ผู้หญิงไทยเท่านั้น แต่รวมถึงผู้หญิงซาว 
ต่างชาติที่มาทำงานในประเทศไทยด้วย มักจะประลบปัญหาเดียวกัน หากไม่ตัดเสื้อผ้าลำหรับสวม 
ใส่เอง ก็มักจะต้องสวมใส่เสื้อยืดตัวใหญ่กับกางเกงยีนลัของผู้ชาย ซึ่งเป็นความน่าเบื่อและซํ้าซาก 
ในทุกยุคลมัย ผลท่ีได้รับจากการดึกษาน้ี ตอกย้ําถึงความสอดคล้องกันระหว่างผลจากการดึกษา
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หลายชิ้นในอดีต ที่ว่ารูปร่างและรูปลักษณ์ภายนอกเป็นมิติหนึ่งของความงาม ที่คนในลังคมมักจะ 
นำมาใช้พิจารณาคุณค่าของผู้หญิงในเบื้องต้น ซึ่งรวมถึงการที่ผู้หญิงนำมาพิจารณาคุณค่าของตน 
เองด้วย ความรู้สึกที่ว่าตนเองสวย จึงเป็นความรู้สึกที่ส่งเสริมความมั่นใจให้กับผู้หญิง และผู้หญิง 
อ้วนที่ยังไม่ลามารถลดนํ้าหนักลงให้ผอมไต้ ก็ควรค่าอย่างยิ่งที่จะมีความงามและมีความสุข จาก 
การไต้สวมใส่เสื้อผ้าตามสมัยนิยมฟนเดียวกับผู้หญิงผอม แม้ว่าความอ้วนจะยังคงเป็นปัญหา 
เสมอในทุกมุมมอง ท้ังปัญหาทางต้านสุขภาพ บุคลิกภาพ และความงาม แต่ตามทัศนะของนักการ 
ตลาด ความอ้วนอาจจะหมายถึงโอกาสที่เป็นไปไต้ สำหรับการผลิตเสื้อผ้าแฟชั่นขนาดใหญ่ (Plus 
Size) เพื่อตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายกลุ่มนี้ในอนาคต

ข้อจำกัดในการวิจัย

การดีกษาเรื่อง “อิทธิพลของ “ความผอมแห่งอุดมคติ', ในงานโฆษณาที่เป็นภาพลักษณ์ 
แบบเหมารวมของความดึงดูดใจทางกายภาพต่อรูปแบบพฤติกรรมการบริโภคของผู้หญิง (The 
Influence of “Thin Ideal” in Advertising Based on Physical Attractiveness stereotype in 
Female Consumption Patterns)” ปรากฏถึงข้อจำกัดในการวิจัย คือ การดีกษานี้ เป็นการดีกษา 
ถึงความงามซึ่งแฝงเอาไว้ด้วยความเป็นนามธรรม ตามคำกล่าวดั้งเดิมท่ีว่า “B e a u ty  is  a lw ays  in 

the Eyes o f the B e h o ld e r" และถึงแม้ว่าการนำภาพวาดสำหรับวัดความดึงดูดใจมาใช้เป็นเครื่อง 
มือในการวิจัย จะเป็นการลดความเป็นนามธรรมให้น้อยลง เพื่อให้การระบุถึงรูปร่างที่ดึงดูดใจมี 
ความเป็นรูปธรรมมากขึ้น แต่ทัศนะที่เกี่ยวช้องกับความดึงดูดใจในด้านอื่นนอกเหนือจากรูปร่าง 
แล้ว ยังคงแฝงเอาไว้ด้วยความเป็นนามธรรม

การดีกษาถึงอิทธิพลของความผอมแห่งอุดมคติในการดีกษานี้ จึงสามารถแสดงและอธิบาย 
ไต้ว่าความผอมแห่งอุดมคติในงานโฆษณา มีอิทธิพลต่อรูปแบบพฤติกรรมการบริโภคของผู้หญิง 
ในฐานะของการสนับสนุนความปรารถนาในความผอม ที่มีอยู่แล้วในจิตใจของผู้หญิงให้มีความชัด 
เจนมากขึ้น แต่อิทธิพลในการดีกษานี้ เป็นสิ่งที่ไม่ลามารถวัดค่าออกมาเป็นจำนวนหรือตัวเลขได้ 
จึงกล่าวไต้เพียงแค่ว่าความผอมแห่งอุดมคติมีอิทธิพลเท่านั้น แต่ไม่สามารถระบุได้ว่ามีอิทธิพล 
มากน้อยเพียงใด
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ทารดึกษาเร่ือง “อิทธิพลของ “ความผอมแห่งอุดมคติ” ในงานโฆษณาที่เป็นภาพลักษณ์ 
แบบเหมารวมของคาามดึงดูดใจทางกายภาพต่อรูปแบบพฤติกรรมการบริโภคของผู้หญิง (The 
Influence of “Thin Ideal” in Advertising Based on Physical Attractiveness stereotype in 
Female Consumption Patterns)” ปรากฏถึงข้อเสนอแนะสำหรับการทำวิจัยในอนาคต ดังต่อไป
น ี้

1. การดึกษาต่อเนื่องในประเด็นของความผอมแห่งอุดมคติเซ่นเดียวกับการศกษานี้ ใน 
กลุ่มตัวอย่างเพศหญิงท่ีอฟูในวัยรุ่นตอนต้น เนื่องจากในการดึกษานี้ผู้เชี่ยวชาญใดให้ทัศนะที่ลอด 
คล้องกันกับงานวิจัยในต่างประเทศ ว่าความผอมแห่งอุดมคติในงานโฆษณาจะมีอิทธิพลต่อความ 
ปรารถนาในความผอมของผู้หญิงที่อยู่ในวัยรุ่นตอนต้นมากกว่าผู้หญิงในวัยอื่น รวมถึงการดึกษา 
ถึงอิทธิพลของความผอมแห่งอุดมคติในงานโฆษณากับผู้หญิงในวัยอื่นด้วย

2. การดึกษาในเชิงวิจารณ์เกี่ยวกับแนวทางการโฆษณา ในประ๓ ทของสินค้าท่ีเกี่ยวข้อง 
กับความงาม เซ่น การโฆษณาผลิตภัณฑ์ท่ีทำให้ผิวขาว มีผมสวย มีรูปร่างผอม รวมถึงการโฆษณา 
สินค้าหรือบริการ ที่แก้ปัญหาความบกพร่องของรูปร่าง หรือความงามด้านอื่น เพ่ือให้ผู้บริโภค 
บรรลุถึงรูปลักษณ์ที่ได้ร้ปการยอมรับว่าเป็นความงามแห่งอุดมคติตามทัศนะของลังคม บนพื้นฐาน 
Theory of Fetishism ของ Karl Marx ที่ว่างานโฆษณาสร้างสรรค์สิ่งสามัญ เพ่ือให้ผู้บริโภครู้ลืกว่า 
เป็นสิ่งที่มีคุณค่าพิเศษ ซึ่งจากมุมมองของทฤษฏีนี้ ความดึงดูดใจทางกายภาพในงานโฆษณา 
อาจมีอิทธิพลในการสร้างสรรค์ “B o d y  F e tis h "  ขึ้น เพื่อให้ผู้ชายปรารถนาในผู้หญิงที่มีคุณ 
ลักษณะเซ่นเดียวกับท่ีปรากฏในงานโฆษณา

3. การดึกษาเพื่อจับคู่ระหว่างรูปลักษณ์ที่เป็นความงามหกประเภท เข้ากับบุคลิกภาพของ 
ตราสินค้าห้ามิติ ว่านางแบบรูปลักษณ์Lดมีความเหมาะลมกับตราสินค้าที่มีบุคลิกภาพแบบใด 
เนื่องจากการดึกษานี้ พบว่ารูปลักษณ์มีความหมายแฝงอยู่โดยนัย และรูปร่างผอมของนางแบบ 
จะมีรูปลักษณ์ที่หลากหลายแตกต่างกันไป โดยที่แต่ละรูปลักษณ์จะสะท้อนถึงความหมายที่แตก 
ต่างกันไปได้ด้วย

4. การดึกษาเพื่อพัฒนามาตรวัดของความดึงดูดใจทางกายภาพ ท่ามกลางบริบทของ 
วัฒนธรรมไทยขึ้น เพื่อเป็นแนวทางสำหรับนักโฆษณาในการเลือกสะท้อนภาพของความงามแห่ง 
อุดมคติ ได้อยJ เงสอดคล้องกับคุณค่าแห่งความงามหรือความดึงดูดใจทางกายภาพ ตามท่ีสังคม 
ไทยยึดถือและให้การยอมรับ เพื่อให้การสร้างสรรค์งานโฆษณาด้วยการนำเสนอเรื่องราว ท่ีเก่ียว 
ข้องกับความดึงดูดใจทางกายภาพของผู้หญิงในลังคมไทย ปราศจากข้อขัดแย้งหรือปรากฏถึงข้อ 
ขัดแย้งทางจริยธรรมน้อยท่ีสุด
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