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บทคัดยอ

 บทความนีใ้ชการวเิคราะหตวับทดวยแนวคดิเร่ืองเลาและสัญวิทยาเพือ่ศกึษากลวิธกีารประกอบ

สรางความเปนชายท่ีมีอํานาจนําซึ่งเปนแนวคิดท่ีใชอธิบายรูปแบบของความเปนชายท่ีมีอิทธิพลในการ

ชี้นําและมีอํานาจเหนือความเปนหญิงและความเปนชายรูปแบบอื่น ๆ โดยเลือกศึกษาโฆษณารถยนต

กระบะของไทยที่ออกอากาศทางโทรทัศน จํานวน 4 เรื่อง ไดแก โฆษณารถยนตกระบะมิตซูบิชิ ไตรตัน 

โฆษณารถยนตกระบะทาทา ซนีอน โฆษณารถยนตกระบะนสิสนั เอน็พ ี300 นาวารา และโฆษณารถยนต

กระบะโตโยตา ไฮลกัซ รโีว ผลการศกึษาพบวาโฆษณารถยนตกระบะใชวธิกีารประกอบสรางคณุลกัษณะ

ที่เปนนามธรรมของความเปนชายที่มีอํานาจนําผานการแสดงออกอยางเปนรูปธรรมดวยวิธีปฏิบัติของ

ตัวละครฮีโร โดยคุณลักษณะที่ปรากฏคือความเชี่ยวชาญในการใชอํานาจและการมีจิตใจท่ีหาวหาญ

ไมหวั่นเกรงตออุปสรรค ขณะที่รถยนตกระบะในฐานะวัฒนธรรมที่ถูกสรางข้ึนโดยความเปนชาย

ถูกประกอบสรางความหมาย 2 ดานคือ ดานเรือนกายรถยนตกระบะคือภาพตัวแทนของความปรารถนา

ของความเปนชายที่ตองการมีรางกายที่แข็งแกรงกํายํา ขณะที่ดานจิตใจรถยนตกระบะสวมบทบาท

ของความเปนหญิงที่สยบยอมเปนเบื้องลางและพรอมสนองตอบตอการควบคุมจากความเปนชาย

ที่มีอํานาจนํา

คําสําคัญ:  ความเปนชายที่มีอํานาจนํา ฮีโร เพศสถานะ โฆษณาทางโทรทัศน รถยนตกระบะ
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บทนํา

 โฆษณาโทรทัศนเปดฉากดวยภาพโกดัง

ขนาดใหญ จากนั้นมีรถยนตกระบะพุงทะลุผนัง

กระจกเขามาดวยความเร็ว ภาพตัดไปที่ศุกลวัฒน 

คณารส (เวียร)นั่งอยูหลังพวงมาลัย เสียงเขมของ

ผูบรรยายชายบรรยายภาพ “ถาฮีโร คือคนที่ชวย

คนอืน่ นี.่..กค็อืฮโีรของผม” จากนัน้จงึเปนเหตกุารณ

การชวยเหลือตวัประกนัสาวคลอดวยเพลงประกอบ

จงัหวะระทกึ จนเมือ่เหตกุารณคลีค่ลาย เวยีรยนือยู

หนารถยนตกระบะท่ีมีระเบิดประทุอยู ดานหลัง 

กลาวสโลแกนดวยน้ําเสียงมั่นใจ “ไฮลักซ รีโว 

แกรงจริง หนึบจริง” ดวยเวลาเพียง 30 วินาที ใน

ฐานะเรื่องเลาที่ประกอบสรางขึ้นและเต็มไปดวย

สัญญะมากมาย โฆษณาเรื่องดังกลาวไมเพียง

นําเสนอภาพลักษณของสินคา ทวายังสงผาน

คานิยมและบรรทัดฐานใหแกผูชมหลายประการ 

โดยเฉพาะความเปนชายและความเปนฮีโร 

 R.W. Connell นกัสงัคมวทิยาชาวออสเตรเลีย

อธิบายความเปนชายแบบฮีโร โดยใชแนวคิด 

“ความเปนชายที่มีอํานาจนํา” หรือ 1*“hegemonic 

masculinity” ซึ่งเปนรูปแบบความเปนชายท่ีมี

อํานาจนําในการกําหนดบรรทัดฐานของความเปน

ชายท่ีไดรับการยอมรับและเชิดชูในสังคม ขณะท่ี

ความเปนหญิงและความเปนชายรูปแบบอื่น ๆ ที่

ไมสอดคลองกับลักษณะอํานาจนําของความเปน

ชายจะถูกจัดใหเปนเบื้องลาง (subordinate) ของ

ลําดับชั้นของความสัมพันธ ทางเพศสถานะ 

(Connell, 1987)โดยผูท่ีเปนเบื้องลางอาจถูกกด

ทับทางอํานาจ เชนการถูกกดขี่ของความเปนหญิง

โดยความเปนชายการถูกกดขี่ของชายรักเพศ

เดียวกัน หรือการที่ผูชายบางคนโดนกระทําความ

รุนแรงผานการใชภาษาในภาษาอังกฤษ เชนคําวา 

คนไมเอาถาน (wimp) คนขี้ขลาด (sissy) คน

สารเลว (motherfucker) เปนตน (Connell, 2005a)

ABSTRACT

 Four television commercials for pickup trucks in Thailand were textually analyzed for 

hegemonic masculinity, a current configuration of practice legitimizing male dominant position 

in society and justifying the subordination of women. After narrative and semiology were 

examined, these commercials were found to contain culturally normative ideals producing 

examplars of masculinity. Protagonists were heroic symbols of hegemonic masculinity as masters 

of dominance, control, and daring. With technology seen as a masculine culture, pickup trucks 

as marketed have embedded meanings of body and mind. Well-built, strong bodies relate to 

masculine ideals, whereas mind relates to feminine subordination and compliance.

Keywords:  hegemonic masculinity, hHero, gender,television commercial, pickup truck

 

1* ผูเขียนพบคําแปลภาษาไทยของคําวา hegemonic masculinity 2 ความหมายซึ่งแปลโดยนฤพนธ ดวงวิเศษ คือ “ความเปนชายที่ชี้นํา

สังคม” (Duangwises, 2016) และ “ความเปนชายที่ถูกชี้นํา” (Duangwises, 2017) แตในบทความนี้ ผูเขียนแปลวา “ความเปนชายที่มี

อาํนาจนาํ” เพือ่ใหสอดคลองกับการแปลความหมายของ hegemony วา “อาํนาจนาํ” ซ่ึงเปนคาํท่ีปรากฏในงานวจัิยเรือ่งอืน่ ๆ จํานวนมาก
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 “หนึง่ในวิธกีารท่ีดีทีส่ดุในการศกึษาความ

เปนชายที่มีอํานาจนําคือการศึกษาผานภาพใน

สื่อโฆษณา ภาพยนตร และภาพเคลื่อนไหว 

(Brandth, 1995) บทความนีจ้งึนาํแนวคดิความเปน

ชายท่ีมีอํานาจนํามาใชวิเคราะหสารในสื่อมวลชน 

โดยศึกษาโฆษณาโทรทัศนเนื่องจาก “เปนสื่อที่มี

บทบาทสําคญัอยางมากในสงัคม โฆษณานาํเสนอ

ภาพในฐานะที่เปนทั้งตัวแทนและสูตรของการ

ใชชีวิต” (Johnson, 2008) 

 โฆษณาโทรทัศนเปนรูปแบบของสารซึ่ง

ถูกประกอบสรางขึ้นจากสัญญะตาง ๆ มากมาย 

(Ririn & Amalia, 2012) ซึง่แมจะไมใชสือ่เพยีงชนดิ

เดียวที่สามารถสงผานสารดังกลาวสูสาธารณชน 

แตก็เปนสื่อเพียงชนิดเดียวที่กลั่นกรองและคัดสรร

สารที่จําเพาะเจาะจงอยางแทจริง เพื่อนําเสนอ

ออกมาใหไดภายในเวลาเพียง 30 วินาที (Strate, 

1992) โดยเฉพาะในโฆษณารถที่สวนใหญมุ ง

สือ่สารกบัผูชายโดยเฉพาะเนือ่งจากรถมฐีานะเปน 

“เทคโนโลยีที่มีความเชื่อมโยงอยางสูงกับความ

เปนชาย” (Brandth, 1995)เปนสิ่งที่มอบความ

พึงพอใจทางเพศใหกับผู ชายไมตางกับการซื้อ

บริการโสเภณีขางถนน (Wajcman, 1996) แต

เนื่องจากพาหนะตางชนิดยอมสื่อความหมายที่

แตกตางกัน ทั้งยังเปนสัญลักษณที่สื่อถึงอัตลักษณ

ความเปนตัวตนรวมถึงการสะทอนสิ่งที่เจาของรถ

ตองการจะเปน (Heffner, Turrentine & Kurani, 

2006) ดังน้ัน ผูเขยีนจงึเลอืกเจาะจงศึกษาโฆษณา

รถยนตกระบะเนื่องจากมีรูปลักษณที่แข็งแกรง 

เชื่อมโยงกับอัตลักษณของความเปนชาย “อีกทั้ง

ยังเปนสัญญะที่แปลความหมายถึง ความกาวราว 

การเปนปรปกษ ความเยอหยิง่ และความปรารถนา

ที่จะมีอํานาจนําเหนือผู อื่นอีกดวย” (Heffner, 

Turrentine & Kurani, 2006) 

วัตถุประสงคของการวิจัย

 เพื่อศึกษาโฆษณารถยนตกระบะท่ีออก

อากาศทางโทรทัศนจํานวน 4 เร่ืองท่ีมีโครงเร่ือง

เกี่ยวกับความเปนฮีโรและออกอากาศในป 2559 

ไดแก (1) โฆษณารถยนตกระบะ Mitsubishi 

Triton (Mitsubishi Motors Thailand, 2016)

(2) โฆษณารถยนตกระบะ Tata Xenon (Eureka, 

2016) (3) โฆษณารถยนตกระบะ Nissan NP300 

Navara (Nissan Thailand, 2016) และ (4) โฆษณา

รถยนตกระบะ Toyota Hilux Revo (Toyota Motor 

Thailand, 2016) วามีวิธีในการประกอบสราง

ลักษณะความเปนชายที่มีอํานาจนําอยางไร 

กรอบแนวคิดของการวิจัย

 ความเปนชายที่มีอํานาจนํา

 เพราะความเปนชายและความเปนหญงิมี

รูปแบบที่หลากหลาย และไมไดมีสถานะเทาเทียม

กันในแนวระนาบแตกลับมีลําดับชั้นของอํานาจ

และการยอมรับท่ีแตกตางกันในแนวดิ่ง จึงทําให

เกิดการอธิบายรูปแบบความสัมพันธทางเพศ

สถานะ (gender relations) เหลานัน้ภายใตแนวคดิ 

ความเป นชายที่มีอํานาจนํา  (hegemonic 

masculinity) โดย Connell (1987) ไดหยิบยืม

แนวคิดอํานาจนํา (hegemony) ของ Antonio 

Gramsci มาใช โดยอํานาจนําเปนทฤษฎีท่ีใช

อธิบายเรื่องชนช้ัน ท่ีชนชั้นนําจะสามารถแสดงให

เห็นถงึอาํนาจซึง่เขาไปมบีทบาทในการจดัระเบยีบ

ชีวิตสวนตัวและรูปแบบทางวัฒนธรรมได เมื่อนํา

มาใชอธบิายเกีย่วกบัความสมัพนัธทางเพศสถานะ 

จะพบวาในสังคมท้ังหมดจะมีลําดับช้ันทางเพศ
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สถานะซึง่มคีวามเปนชายท่ีมอีาํนาจนาํอยูในลําดบั

สูงสุด สามารถชี้นําและมีอิทธิพลตอแนวคิดและ

เขาไปมีบทบาทตอความเปนชายรปูแบบอืน่ ๆ  รวม

ถึงความเปนหญิงท่ีมีสถานะตํ่ากวาความเปนชาย

ทั้งหมดไดโดยอิทธิพลที่อํานาจนํามีตอความเปน

ชายรูปแบบอื่น ๆ  และความเปนหญิงนั้น ไมใชการ

ใชกําลังหรือความรุนแรง รวมถึงไมใชการครอบงํา

ทางวัฒนธรรมแบบเบ็ดเสร็จแตเปนการทําให

รูปแบบทางเพศสถานะแบบอื่น ๆ  มีความดอยกวา 

(subordinated)

 ลักษณะของความเปนชายที่มีอํานาจ

นําไมจาํเปนตองใกลเคยีงกบับคุลคิภาพของบคุคล

จริง แตอาจปรากฏอยู ในรูปแบบของอุดมคติ 

(Donaldson, 1993) หรือนําเสนอผานวาทกรรม

ของรูปพรรณสัณฐาน (เช น ความแข็งแรง) 

การแสดงออก (เชน จริยธรรมในการทํางาน ความ

เขมแข็งทางอารมณ) เพศวิถี (รักตางเพศและรัก

เพศเดียวกัน) พฤติกรรม (เชน ความรุนแรง ความ

เด็ดเดี่ยว) การงาน เชน (การหาเลี้ยงครอบครัว) 

ความมีอํานาจ (เชน การมีอํานาจเหนือเด็กและ

ผูหญิง) เปนตน (Ricciardelli, Clow, & White, 

2010) โดยลักษณะของความเปนชายที่มีอํานาจ

นําไมใชส่ิงที่ถาวร หรือเปนแบบเดียวกันทุกที่ทุก

เวลา แตเปนความเปนชายทียึ่ดครองสถานะอาํนาจ

นาํและสรางแบบแผนความสมัพนัธทางเพศสถานะ

ขึ้นมา แตขณะเดียวกันก็ยังถูกทาทายดวยอํานาจ

นํารูปแบบใหมไดตลอดเวลา (Connell, 2005a)

 การนําแนวคิดความเปนชายท่ีมีอํานาจ

นาํไปใชศกึษาโฆษณาซึง่ “มอีทิธพิลอยางสงูในการ

ประกอบสรางอัตลักษณของผู คน” (Perucha, 

2009) จะทําใหไดมุมมองที่ตางไปจาก “งานวิจัย

สื่อในแนวประจักษนิยมในรูปแบบเดิมซ่ึงนิยมใช

แนวคดิบทบาททางเพศ หนาท่ีนิยมแนวสังคมวทิยา 

เพื่อหาธรรมชาติและผลกระทบของภาพเหมารวม

ของผูชายและผูหญงิในส่ือ” (Hanke, 1992) และจะ

ชวยเผยใหเห็นกลวิธท่ีีส่ือมวลชนในฐานะสถาบนัท่ี

มบีทบาทในการชีนํ้าสงัคม ใชในการประกอบสราง

ภาพและความหมายของความเปนชายท่ีมีอํานาจ

นํา รวมไปถงึความสัมพนัธทางเพศสถานะระหวาง

ความเปนชายที่มีอํานาจนํา ความเปนชายรูปแบบ

อื่น ๆ และความเปนหญิง

 รถยนตกระบะ ในฐานะเทคโนโลยีของ

ผูชาย

 นอกจากการศกึษาตวัละครทีม่ชีวีติในงาน

โฆษณาแลว รถยนตกระบะก็เปนอีกหน่ึงตัวละคร

ที่มีบทบาทสําคัญในการดําเนินเรื่อง “รถเปน

จุดศูนยกลางวัฒนธรรมของผูชาย และกลายเปน

สญัลกัษณของความเปนอสิระและเชือ่มัน่ในตนเอง” 

(Lezotte, 2012) โดยนักสตรีนิยมอยาง Judy 

Wajcman (1996) ชี้วา รถมักถูกสมมติใหเปน

ผูหญิงและตั้งชื่อเปนเพศหญิง ยานยนตเหลานี้

ไดกลายเปนพืน้ท่ีซึง่ชวยใหผูชายไดสมัผสัถงึความ

ตองการทางเพศ รถไดมอบความพึงพอใจทางเพศ

ใหกับผูชายไมตางกับการซื้อบริการหญิงโสเภณี

ขางถนน เห็นไดจากภาพในสื่อตาง ๆ ที่ผูผลิตงาน

โฆษณามักเชื่อมโยงภาพลักษณของรถเขากับ

เรือนรางของผูหญิงหรือสัตวปา และสรางผูชายให

เปนผูครอบครองสวนผูหญงิเปนฝายถกูครอบครอง 

ผูผลิตงานโฆษณาไดกระตุนใหผูบริโภคเพศชาย

รับรูวา เคร่ืองมอื (machine) ในครอบครองของเขา

คือผูหญิงเจาอารมณที่ตองการการเอาใจใสดูแล 

การขับขี่รถจึงเปรียบไดกับการมีเพศสัมพันธ หรือ

อีกนัยหน่ึงรถยังเปรียบไดกับสัตวปาท่ีถูกเล้ียง

ใหเชื่องภายใตสภาพแวดลอมของสังคมเมือง
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ปที่ 13 ฉบับที่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2561)

 ขณะที่มุมมองดานการบริโภคก็มีขอสรุป

ในทํานองเดียวกันเนื่องจากคนเราบริโภคสินคา

ไมใชเพือ่การบริโภคเพยีงอยางเดยีว แตยงัเปนการ

สื่อสารความเปนตัวตนของผูบริโภคไปสูผูอื่นดวย 

(Barthel, 1992) การบริโภคเทคโนโลยีรถยนต 

กเ็ปนไปเพือ่การสรางภาพลกัษณและอตัลกัษณทาง

สงัคมของผูบรโิภค (Wajcman, 1996) ซึง่อตัลกัษณ

ทางสังคมเกิดจากการที่ป จเจกแสดงออกซ่ึง

อัตลักษณทางเพศสถานะของตน ผานการบริโภค 

การตดัสินใจ รวมไปถงึปฏิกริยิาทีม่ตีองานโฆษณา 

(Neale, Robbie, & Martin, 2016) การที่ผูบริโภค

เลือกใชรถที่มีสมรรถนะสูง ยอมบงบอกถึงอํานาจ

ของผูขับขี่ในฐานะผูที่ควบคุมรถที่มีสูงขึ้นตามไป

ดวยเชนกัน (Clarsen, 2000)

 ดวยเหตุขางตน ผูวิจัยจึงเห็นวาการศึกษา

รถในฐานะเทคโนโลยขีองผูชาย จะเปนวธิกีารทีช่วย

สรางความเขาใจถึงความสัมพันธเชิงอํานาจทาง

เพศสถานะระหวาง ความเปนชายที่มีอํานาจนํา 

ความเปนชายรูปแบบอื่น ๆ และความเปนหญิง 

รวมถงึความเปนชายในฐานะผูควบคมุและผูบรโิภค 

กับรถยนตกระบะในฐานะของความเปนหญิงที่ถูก

ควบคุมและเปนผูถูกบริโภคไดเปนอยางดี 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 บทความนี้ใชการวิเคราะหตัวบท (textual 

analysis) โฆษณารถยนตกระบะของไทยที่ออก

อากาศทางโทรทัศน ในระยะเวลา 1 ป คือระหวาง

วนัท่ี 1 ตุลาคม 2558 – 30 กันยายน 2559 โดยผูเขียน

ไดขออนุเคราะหขอมูลจาก www.mediawrap.

com ซึ่งเปนบริษัทผูใหบริการขอมูลสื่อโฆษณา

ในประเทศไทย จากขอมูลดิบที่ไดรับมีการระบุชื่อ

และรายละเอียดของโฆษณา ทาํใหผูเขยีนสามารถ

ทําการคัดกรองโฆษณาเบื้องตนได โดยคัดเลือก

เฉพาะโฆษณาที่นําเสนอผลิตภัณฑรถยนตกระบะ

โดยตรง และกรองโฆษณาที่ไมเกี่ยวของออก เชน 

กิจกรรมพิเศษของแตละยี่หอรถ โฆษณาเวอรชั่น 

cut down หรือโฆษณาที่ถูกตัดความยาวออกหลัง

จากการออกอากาศมาไดระยะหน่ึง (กรณีมีท้ัง

เวอรชั่นเต็มและ cut down) 

 ขั้นตอนตอมา ผูวิจัยไดเก็บขอมูลโฆษณา

รถยนตกระบะจาก www.youtube.com ซึ่งบริษัท

รถสวนใหญจะสรางชองของตนเองไว ทําใหสะดวก

ในการคนหา โดยเมื่อรวบรวมไดเสร็จสิ้น ผูเขียน

ตองคดักรองโฆษณาบางสวนออกอกีครัง้ เนือ่งจาก 

(1) เปนโฆษณาท่ีมีโครงเรื่องเดียวกันแตเปลี่ยน

เฉพาะโปรโมชัน่ประจาํเดอืนในตอนทาย กรณนีีจ้ะ

เลือกโฆษณาไวเพียง 1 ชิ้น (2) เปนโฆษณาขนาด

สั้นหรือทีเซอรก อนปลอยเวอรชั่นเต็ม กรณีนี้

จะเลือกเฉพาะโฆษณาเวอรชั่นเต็ม เนื่องจากมี

เนื้อหาสมบูรณกวา

 เมื่อเสร็จส้ิน เหลือโฆษณารถยนตกระบะ

ที่ออกอากาศทางโทรทัศน ทั้งสิ้น 20 เรื่อง จากนั้น

ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหเน้ือหาของโฆษณาทุกชิ้น 

แลวคดัเลือกเฉพาะโฆษณาทีม่เีน้ือหาสอดคลองกบั

วตัถปุระสงคการวิจยัท่ีสุด คอืมีเน้ือหาและเร่ืองราว

สอดคลองกับความเปนฮีโร ซึ่งมีท้ังส้ิน 4 เร่ือง 

ตามที่ระบุไวในหัวขอวัตถุประสงคการวิจัย

 สาํหรับการวเิคราะหตวับทโฆษณาทางโทรทัศน

ในบทความนี้ ผูเขียนใชแนวคิดหลัก 3 แนวคิดใน

การวิเคราะหคือ (1) แนวคิดเรื่องเลา (narrative) 

ทีจ่ะชวยทาํใหเหน็ภาพรวมของเรือ่งเลาในโฆษณา

รถทางโทรทัศน (2) แนวคิดสัญวิทยา (semiology) 

เปนกรอบแนวคิดที่ใชวิเคราะหสัญญะตาง ๆ 

ท่ีปรากฏในโฆษณาโดยอาศัย (3) แนวคิด



329
Phranakhon Rajabhat Research Journal (Humanities and Social Science)

Vol.13 No.1 (January - June 2018)

องคประกอบของงานโฆษณาโทรทัศน มาชวยใน

การจาํแนกสัญญะจากตวับทของโฆษณาโทรทศัน

 1. แนวคิดเรื่องเลาในการศึกษาโฆษณา

รถยนตกระบะในฐานะเรือ่งเลา ผูเขียนจะศึกษาการ

พัฒนาการของตัวเรื่องตามทัศนะของ Tzvetan 

Todorov (as cited in Kaewthep, 2010) 

ที่ประกอบไปดวย 4 ชวงจังหวะ คือ ชวงจังหวะที่ 1 

ภาวการณสงบสุข (equilibrium) ชวงจังหวะที่ 2 

ภาวการณวกิฤต/ิปญหา (disruption) ชวงจงัหวะที่ 

3 ภาวการณแกไขปญหา (equalizing) และชวง

จังหวะที่ 4 ภาวการณกลับสูภาวะสงบสุขใหมอีก

คร้ัง (new equilibrium) ซึ่งการศึกษาเรื่องเลาน้ี

จะเปนการศกึษาการประกอบสรางความหมายของ

เรื่องเลาเพื่อคนหาวาโฆษณา “มีวิธีการเลาเรื่อง

อยางไร” และใหความสนใจกับลําดับการเดินเรื่อง

ทีมี่ผลตอการนาํเหตุการณตาง ๆ  มาปะติดปะตอกนั

 2. แนวคิดสัญวิทยาขณะที่การวิเคราะห

โฆษณาดวยแนวคิดเรือ่งเลาเปนการศกึษาเรือ่งเลา

โดยองครวม แตการศึกษาสัญญะในโฆษณาจะ

ชวยทําใหเขาใจตัวบทในรายละเอียดปลีกยอยได

ครบถวนยิ่งขึ้น ในบทความนี้จะใชการวิเคราะห 

“ความหมายโดยอรรถหรือความหมายที่เขาใจกัน

ตามตัวอักษร ภาพ และเสียงท่ีปรากฏ และความ

หมายโดยนัยหรือความหมายแฝงซึ่งเปนอัตวิสัย มี

ความหมายตามประสบการณสวนตัวของแตละ

บุคคล” (Barthes as cited in Kaewthep, 

2010) รวมถึงการวิเคราะห metaphor หรือการ

ถายโอนความหมายโดยการนาํความหมายของสอง

สิ่งมาเทียบเคียงกันคลายการอุปมาอุปมัย และ 

metonomy หรือ การถายโอนความหมายโดยการ

เลือกสวนยอยสวนใดสวนหนึ่งของสัญญะมาแทน

ความหมายโดยรวม เชน ดอกบัวแทนความหมาย

ของพระพุทธศาสนา เปนตน (Kaewthep, 2010)

 3. แนวคิดองคประกอบของงานโฆษณา

โทรทัศน ผูเขียนอางอิงแนวคิดของ (Gillian Rose, 

2012) ที่ไดเสนอวิธีการคนหาความหมายของ

สัญญะในส่ือมวลชน โดยการแบงสัญญะออก

เปน 4 ชนิดคอื (1) ภาพตวัแทนของเรือนกาย ไดแก 

อายุ เพศสถานะ เชื้อชาติ รูปราง (2) ภาพตัวแทน

อากปักริยิา ไดแก  การแสดงออก การสบตา ทาทาง 

(3) ภาพตัวแทนของการกระทํา ไดแก การสัมผัส 

การขยับตัว ทาทางในการสื่อสาร (4) ฉากและ

อปุกรณประกอบฉาก โดยสญัญะทัง้ 4 ชนดิขางตน

นี้ ผูเขียนจะนําไปใชวิเคราะหตัวละครเอก รถยนต

กระบะ ความสัมพนัธระหวางตวัละคร และตวัละคร

กับรถในโฆษณาทั้ง 4 เรื่อง

สรุปผลการวิจัยและอภิปรายผลการวิจัย

 สรุปผลการวิจัย

 Mitsubishi Triton สั่งไดดั่งใจคิด 

 โฆษณาเลาเรื่องการขับรถยนตกระบะ 

2 คนั บกุตะลยุเขาไปชวยกันสรางฝายในขณะทีฝ่น

กําลังตกกระหน่ํา โดยจําแนกพัฒนาการของตัว

เรื่องไดเปน 3 ชวงจังหวะ คือ (1) ภาวการณวิกฤติ/

ปญหารถยนตกระบะ 2 คันทามกลางพายุฝนฟา

คะนอง ที่สื่อถึงเหตุการณที่เกิดขึ้นกอนหนาวาเกิด

เรื่องราววิกฤติท่ีต องการความชวยเหลือ (2) 

ภาวการณแกไขปญหา ภาพการขบัขีบ่กุตะลุยถนน

คดเค้ียวเขาสูเนินหินและลําธารเพื่อไปชวยสราง

ฝายกั้นนํ้า ซ่ึงตัวละครเอกในเรื่องคือ เจษฎาภรณ 

ผลดี (ติ๊ก) และพิเชษฐไชย ผลดี (ตั้น) สองพี่นอง

นักแสดงชายไทย กาํลังแสดงใหเห็นถงึความมุงมัน่
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ที่จะไปชวยเหลือผูอื่นโดยไมหวั่นเกรงตออุปสรรค 

(3) ภาวการณสงบสุข ใบหนายิ้มแยม การชูกําปน

ขึน้ฟา และการจบัมอืกนัของตวัละคร คอืภาษากาย

ทีเ่ปนสญัญะเพ่ือบงบอกถงึความดีใจเมือ่ทําภารกจิ

สําเร็จและภาพในตอนจบท่ีรถยนตกระบะขับยอน

เสนทางเดิมออกมา ทามกลางทัศนยภาพของ

ธรรมชาติที่งดงาม มีแสงอาทิตยสาดสอง 

 

ภาพที่ 1  ตัวอยางฉากจากโฆษณารถยนตกระบะ Mitsubishi Triton

 ตลอดทั้ง 30 วินาทีโฆษณานําเสนอ

ฉากและสถานการณที่ยากลําบากในการเขาไป

ชวยเหลือผู อื่น เพื่อประกอบสรางคุณลักษณะ

สําคัญ 2 ประการใหแกตัวละครเอกในฐานะฮีโร

ของเร่ือง ไดแก ความมีจิตใจกลาหาญและความ

เชี่ยวชาญในการควบคุม (รถ) โดยในเรื่องตัวละคร

เอกตองเผชิญหนากับพายุฝนกระหนํ่า เสนทาง

ที่คดเคี้ยว ตองควบคุมดวยความเร็วไปบนถนน

ที่เปยกลื่น ขามลําธาร เนินหินโดยระหวางการเลา

เร่ืองอุปสรรคท่ียากลําบาก โฆษณายังสอดแทรก

ภาพมมุแคบใบหนาท่ีแสดงใหเห็นสหีนาและแววตา

ของตัวละครติ๊กและตั้น ซึ่งเต็มไปดวยความมุงมั่น

และตั้งใจ 

 เมื่อวิเคราะหการประกอบสรางความ

หมายของรถยนตกระบะ สามารถวิเคราะหไดท้ังใน

ดานของจิตใจ (mind) และเรือนกาย (body) โดย

ดานจิตใจ Mitsubishi Tritonเปรียบไดกับความ

เปนหญิงที่สยบยอมใหกับความเปนชาย เธอคือ

หญิงสาวท่ีถูกสรางขึ้นมาเพื่ออุทิศตัวรับใชผูชาย 

เธอพรอมรับคาํสัง่การจากผูควบคมุรถ ไมวาหนทาง

จะยากลําบากแคไหน เธอก็พรอมจะนําพาความ

เปนชายไปสูพื้นท่ีที่พวกเขาตองการ ดังประโยค
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ซึ่งเปนสโลแกนของรถยนตกระบะรุนน้ีคือ สั่งได

ดั่งใจคิด นั่นเอง

 ในดานเรือนกาย (body) รถยนตกระบะ

ในฐานะเทคโนโลยีของผูชาย คือ สัญญะท่ีสื่อถึง

ความปรารถนาของความเปนชายท่ีตองการมี

เรือนกายท่ีแข็งแกรงและทรงพลัง เห็นไดจากการ

ทีโ่ฆษณาเลาเร่ืองดวยการใชภาพฉากตอเน่ืองจาก

ภาพกราฟกเคร่ืองยนตภายใน แลวตดัสลบัภาพตวั

ถังรถอยางรวดเร็ว ภาพดังกลาวถือเปน metonomy 

ทีส่ือ่ถงึการแปลงกายจากคนธรรมดาไปเปนซเูปอร

ฮีโรแบบเดียวกับภาพยนตรยอดมนุษย นอกจากนี้ 

การทีโ่ฆษณาใชภาพระยะใกลจบัหยดนํา้ทีเ่กาะอยู

บนตัวถงัรถ ยงัเปนสญัญะทีส่ือ่ถึงหยาดเหงือ่ทีไ่หล

รนิจากการอทุศิแรงกายออกไปชวยเหลอืสงัคมของ

เหลาฮีโรไดเชนเดียวกัน 

 เนื่องจากโฆษณา Mitsubishi Triton 

ตองการประกอบสรางความหมายของความเปน

ชายทีม่อํีานาจนาํผานตวัละครฮโีร จงึทาํใหใจความ

สําคัญของเรื่องจึงตกอยูที่ชวงของภาวการณแกไข

ปญหา เพื่อการขับเนนคุณลักษณะของอํานาจนํา

ของความเปนชายใหเดนชดัเหน็ไดวาเรือ่งเลาไมได

ใหความสําคัญกับผลผลิตท่ีเกิดขึ้นจากการทุมเท

แรงกายแรงใจของฮีโรในเรื่องมากนัก ในโฆษณา

ไมปรากฏภาพของฝายที่สรางสําเร็จแลวหรือภาพ

ของชาวบานท่ีรอคอยความชวยเหลือ แตกลับ

มุงเนนทีภ่าษากายท่ีตวัละครแสดงออก ทัง้การชวย

กนัยกหินสงตอเปนทอด ๆ ความสมัครสมานสามัคคี 

การจัดเรียงกอนหินอยางตั้งใจ สีหนา แววตาและ

การแสดงความดใีจภายหลงัจากทาํภารกจิเสรจ็สิน้

 เมื่อถึงภาวการณสงบสุขสภาพอากาศที่

มืดครึ้มไดแปรเปลี่ยนเปนฟาที่สดใสมีแสงอาทิตย

สาดสอง เปนสัญญะเพือ่บงบอกวาความสงบสุขได

เขามาเยือน ณ ที่แหงนี้แลว แตทวาภารกิจของ 

2 ฮีโร ติ๊กและตั้นยังไมจบสิ้น เพราะเขากําลัง

ควบคุมรถยนตกระบะ Mitsubishi Triton มุงหนา

ไปยงัสถานท่ีแหงใหมท่ีกาํลังเฝารอความชวยเหลือ

จากพวกเขาอยู

 Tata Xenon ดีไซนเพื่อชีวิตจริง

 เมื่อวิ เคราะหตัวบทโฆษณาเบื้องต น 

ดูคลายกับวาโฆษณารถยนตกระบะ Tata Xenon 

เริ่มตนเร่ืองราวดวยภาวการณวิกฤติ/ปญหาของ

สัตวแพทยที่ตองเขาไปชวยเหลือชาง ตอเนื่องดวย

ภาวการณแกไขปญหากับการขบัรถฝาฟนเสนทาง

ท่ียากลําบากเพื่อไปใหทันเวลา กอนท่ีเร่ืองจะ

ดาํเนนิเขาสูภาวการณสงบสขุดวยภาพการชวยเหลือ

ชางไดสาํเรจ็ แตเมือ่นาํองคประกอบของสญัญะมา

รวมในการวิเคราะหจะพบวา พัฒนาการของเรื่อง

เลาขางตนถือเปนพัฒนาการยอยที่แทรกอยูใน

โครงเรื่องหลักเทานั้น เพราะโครงเรื่องหลักของ

โฆษณาเรื่องนี้คือการทําภารกิจของพอเพื่อสราง

ความสุขใหกับลูกชาย เห็นไดจากการลําดับภาพ

ท่ีใชการเปดเร่ืองดวยภาพลูกชายและจบเร่ืองดวย

ลูกชายเชนเดียวกัน ขณะท่ีฉากและองคประกอบ

ฉากในตอนเปดเร่ือง เปนภาพลูกชายนั่งวาดภาพ

อยูบนโตะดานหนาฉากสวนดานหลงัคอืสตัวแพทย

นั่งพักผอนอยูที่ เปนการชี้ใหเห็นวาลูกชายนั้นมี

ความสําคัญอยางมากในเรื่องเลาเรื่องนี้ ดังนั้น 

พัฒนาการหลักของตัวเรื่องจึงประกอบไปดวย 4 

ชวงจงัหวะ คือ (1) ชวงเวลาของพอและลกูชายในบาน

คือภาวการณสงบสุขของเรื่องกอนที่เร่ืองราวจะ

ดําเนินเขาสู (2) ภาวการณวิกฤติ/ปญหาคือการ

ท่ีพอตองการจะทําตามฝนดวยการพาลูกชาย
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ออกไปเจอโลก พรอม ๆ กับภารกิจเพื่อชวยเหลือ

ชาง (3) ภาวการณแกไขปญหา การขบัรถยนตกระบะ

บกุตะลยุเสนทางสมบุกสมบัน และจบเรื่องราวดวย 

(4) ภาวการณกลับสูภาวะสงบสุขใหมอีกครั้ง หรือ

การที่พอสามารถพาลูกชายไปเห็นโลกไดจริง ๆ 

ในปา ไดพบเหน็ชาง ไดเหน็ธรรมชาตทิีส่วยงามดวย

ตาของลูกชายเอง 

 

ภาพที่ 2  ตัวอยางฉากจากโฆษณารถยนตกระบะ Tata Xenon

 ในแงหนึ่ง สัตวแพทยในเรื่องเปรียบไดกับ

ฮีโรในสังคม ที่ยอมละทิ้งชวงเวลาความสุขใน

ครอบครัวเพ่ือไปชวยเหลือผูที่กําลังประสบปญหา 

เขาแสดงใหเหน็ถงึอาํนาจนาํเหนอืกวาความเปนชาย

อื่น ๆ ดวยภาพการมีผูชวยเพศชายที่คอยวิ่งตาม

เพื่อรับกระเปาใสอุปกรณที่สัตวแพทยโยนมา

ใหถอืกอนข้ึนรถและสงกระเปาคนืใหเม่ือถงึทีห่มาย 

ขณะที่รถยนตกระบะก็ถูกประกอบสรางขึ้นใน 

2 ความหมาย คือเรือนกาย (body) และจิตใจ 

(mind) โดยเรือนกายหมายถึงการมีสมรรถนะ

แข็งแกรงเชนเดียวกับโฆษณารถยนตกระบะ 

Mitsubishi Triton โฆษณาท้ัง 2 เรื่อง ใชวิธีการ

ลําดับภาพฉากแบบเดียวกัน คือ เริ่มตนดวยภาพ

กราฟกเครือ่งยนตภายใน แลวตดัสลบัดวยภาพของ

ฝากระโปรงของรถ ในขณะที่รถยนตกระบะกําลัง

พุงไปขางหนาอยางรวดเร็วเปน metonomy ท่ีส่ือถงึ

การแปลงกายของตัวละครซูเปอรฮีโรและยังมีการ

จับภาพมุมแคบใหเห็นภาพรถท่ีเปรอะเปอนดิน

โคลนเพื่อเปนสัญญะถึงการทุมเทเรือนกายของตัว

ละครสวนดานจิตใจน้ันคือความเปนหญิงท่ีพรอม

อยูภายใตการควบคมุและสัง่การของความเปนชาย

ทีม่อีาํนาจนาํ ยิง่รถยนตกระบะแสดงสมรรถนะออก

มาไดมากเทาใด กย็ิง่ประกอบสรางความหมายของ

การสยบยอมใหกับอาํนาจนาํของฮโีรไดมากเทานัน้

 นอกจากนี ้รปูรางและขนาดของชางถกูใช

เปนสัญญะของความยิ่งใหญของภารกิจของฮีโร
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สตัวแพทย ในฐานะของพอทีต่องการสรางความสขุ

ใหลกูชาย ท้ังนี ้วธิกีารดงักลาวยงัสามารถวเิคราะห

อีกหนึ่งความหมายที่ซอนอยูคือ ความเปนชายที่มี

อาํนาจนาํในฐานะผูปกปอง ดูแล และการมีอาํนาจ

เหนอเดก็ เปนรปูแบบอาํนาจนาํของความเปนชาย

ที่มีความอบอุ มและออนโยน เหมือนกับภาพ

ในตอนจบเรื่องที่สัตวแพทยนั่งยอง ๆ หยอกลอกับ

ลูกชายอยางมีความสุขทามกลางธรรมชาติที่

สวยงาม 

 Nissan NP300 Navara คูหูเถาแก แกรง

เกินพิกัด

 เรื่องราวของเถาแกเจาของไรสมทวีทรัพย 

กับนักแสดงตลก 2 คน คือ พงษศักดิ์ พงษสุวรรณ 

(เทง) และชูศักดิ์ เอี่ยมสุข (โหนง) ประกอบไปดวย

พัฒนการของตัวเรื่อง 4 ชวง คือ (1) ภาวการณสงบ

สุข เหตุการณที่เถาแกขับรถยนตกระบะมาจอด

หนาโกดังของสวนสมดวยสีหนายิ้มแยม เขา

ตองการมาขนสมจากไรไปขายยังตลาด เปนชวง

เวลาแหงความสขุและความฝนถงึอนาคตวาจะทํา

กําไรจากการขายไดมาก (2) ภาวการณวิกฤติ/

ปญหา คอืการตองฝาฟนเสนทางทีย่ากลาํบากเพือ่

ทําความฝนใหเปนจริง (3) ภาวการณแกไขปญหา 

การบกุตะลยุไปบนเสนทางหฤโหด พรอมกบัคาํพดู

ทาทายจากเทงและโหนง แตดวยสมรรถนะที่

เ ย่ียมยอดของรถยนตกระบะก็ทําใหเอาชนะ

อุปสรรคไดในที่สุด (4) ภาวการณกลับสู ภาวะ

สงบสุขใหมอีกคร้ัง คือการทําภารกิจสําเร็จและ

ความฝนของเขาใกลเปนจริงมากขึ้นทุกขณะ จาก

การวิเคราะหพัฒนาการของเรื่องเลาทําใหพบวา

โฆษณาใหความสําคัญกับภาวการณแกไขปญหา

มากท่ีสุด เพราะใชเวลาครึ่งหน่ึงของเร่ืองเลา

ภาวการณแกไขปญหา เพื่อการอธิบายปฏิบัติการ

ของอํานาจนําของความเปนชายผานตัวละคร

เถาแก

 

ภาพที่ 3  ตัวอยางฉากจากโฆษณารถยนตกระบะ Nissan NP300 Navara
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ปที่ 13 ฉบับที่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2561)

 ทามกลางฉากแบบชนบท โฆษณาใชวิธี

การสรางลักษณะตัวละครที่มีความแตกตางเพื่อ

สรางใหเกิดขอเปรียบเทยีบระหวางความเหนอืกวา

และดอยกวาของตัวละครเถาแกซึ่งเปนเจาของ

กิจการไรสมกับเทงและโหนงโดยเถาแกคือฮีโร

ของครอบครวัทีม่คีวามเชีย่วชาญในดานเศรษฐกจิ 

ดวยอายุที่อยู ในชวงเริ่มตนของวัยกลางคนก็

สามารถนาํพาธุรกจิใหรดุหนาและมัน่คงเพือ่ความ

สุขของคนในครอบครัวนอกจากนี้ยังชวยสรางงาน 

สรางอาชีพ และสรางรายไดใหกับคนอื่น ๆ ทั้งคน

งานในไร และแมคาปลีกในตลาดอีกเปนจํานวน

มากแตตัวละครเทงและโหนงรับบทเปนตัวละคร

ที่สรางอารมณขันใหกับเรื่อง มีการพูดจาในเชิงต้ัง

คําถามและทาทาย ตัวละครเถาแกก็แสดงใหเห็น

ถึงความมั่นคงและมุงมั่นที่จะทําภารกิจใหสําเร็จ 

ตางจากทาทีของเทงและโหนงที่กระโตกกระตาก 

โวยวายการสรางลักษณะตัวละคร 2 ลักษณะ

เพื่อใหเกิดความแตกตางและขอเปรียบเทียบนี้ มี

สวนชวยขับเนนใหคุณลักษณะความเปนชายที่มี

อํานาจนําของตัวละครเถาแกยิ่งเดนชัดมากยิ่งขึ้น

 ไมเพียงแคความสัมพันธทางเพศสถานะ

ของความเปนชายระหวางตัวละครเถาแก เทงและ

โหนงเทานั้น ความสัมพันธระหวางความเปนชาย

และความเปนหญิง ก็มีการเปรียบเทียบใหเห็น

เหนือกวา/ดอยกวาเชนเดียวกันดวยการแสดงให

เห็นผานงานที่ผูหญิงและผูชายทํา เห็นไดจากงาน

ท่ีผูชายอยางเถาแกทําเปนงานขายสินคาสง ขาย

สินคาจํานวนมากแตใชเวลานอยสวนตัวละคร

ผูหญิงรับหนาที่เฝาหนาแผงในตลาดเพื่อขายปลีก

ซึ่ งต อง รับสินค าจากผู ชายไปขายในตลาด

อีกทอดหน่ึงและยังตองใชเวลาในการขายสินคา

มากกวาเป นการสร างข อเปรียบเทียบความ

แตกตางทางเศรษฐกิจท่ีเกิดขึ้นระหวางความ

เปนชายและความเปนหญิงในเรื่องไดเปนอยางดี

 Toyota Hilux Revo แกรงจริง หนึบจริง 

 เรือ่งเลาเปดฉากดวย (1) ภาวการณวกิฤติ/

ปญหา คอืการบกุเขาไปชวยตวัประกนัสาวทีต่วัราย

จบัไวในโกดงั สหีนาและแววตาของศกุลวัฒน คณารส 

(เวยีร) ในฐานะฮโีรและพระเอกของเรือ่งเตม็ไปดวย

ความมุงมัน่ และดวยสมรรถนะชวงลางของรถยนต

กระบะ Toyota Hilux Revo ทําใหเขาสามารถเผชิญ

หนากบั (2) ภาวการณแกไขปญหาไดอยางงายดาย

สามารถขับขี่เขาโคงไดอยางคลองตัวเพราะมี

ชวงลางท่ียอดเยีย่ม จนสามารถเอาชนะรถของศตัรู

ที่อ อนดอยกวาไดและนําพาเหตุการณเข าสู  

(3) ภาวการณสงบสขุไดในทีส่ดุ ในตอนทายสามารถ

มายืนพูดสโลแกนอยูหนารถยนตกระบะในพื้นท่ี

ของศัตรูและมีระเบิดประทุอยูดานหลังดวยความ

มั่นใจ
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 จากพัฒนาการของตัวเรื่องทําใหดูเหมือน

วานางเอกในโฆษณาคือตัวประกันที่เวียร ขับ

รถยนตกระบะเขาไปชวยเหลือ แตเมื่อนําแนวคิด

สัญญะวิทยามารวมวิเคราะหจะพบวาเธอรับบท

เปนเพียงตัวประกอบของเรื่องเทานั้น โดยที่มี

นางเอกตัวจริงคือรถยนต Toyota Hilux Revo 

เพราะจากเร่ือง แมวาภารกิจของเรื่องจะเปนการ

เขาไปชวยหญงิสาวตวัประกนั แตเหตกุารณทีเ่กดิข้ึน 

คอื เธอเปนฝายตอสูกบัผูรายและเอาตวัรอดเพ่ือมา

ขึ้นรถยนตกระบะของเวียรดวยตัวเอง โดยที่เวียร

ไมไดลงจากรถไปชวยเหลือจากนั้นเม่ือเหตุการณ

ดําเนินถึงชวงทายของการไลลา เธอก็ไมไดปรากฏ

ตัวในเรือ่งอกีเลย โฆษณาไมไดมบีทสรปุวาเรือ่งราว

ของหญงิสาวตวัประกนัจบลงทีใ่ด ประกอบกบัเมือ่

นําประโยคบรรยายความของผูบรรยาย 2 ประโยค

แรกมาเรียงตอกันจะไดเปน “ถาฮีโร คือคนที่ชวย

คนอื่น นี่...ก็คือฮีโรของผม” ... “ไฮลักซ รีโว มีระบบ

ชวงลาง DCS แกรง หนึบ เหนือชั้น” ผูเขียนจึงเห็น

วารถยนตกระบะ Toyota Hilux Revo จึงเปนทั้ง

นางเอกของเรื่อง และเปนฮีโรอีกคนหนึ่งของเรื่อง

ไปพรอม ๆ กัน โดยประโยคตอนทายเร่ืองท่ีเวียร

กลาววา “แกรงจริง หนึบจริง” ซึง่เปนประโยคกลาว

ชื่นชมตัวละครรถยนตกระบะ ถือเปนเครื่องยืนยัน

ขอเสนอของผูเขียนไดเปนอยางดี 

 เน่ืองจากการเปนฮีโรของความเปนหญิง

ไมใชสิง่ทีเ่ปนไปตามขนบหรอืแบบแผนทีค่นคุนเคย 

ภาพโฆษณาจึงเริ่มตนดวยฉากของรถยนตกระบะ

พุงทะลุกระจกเขามาดวยความเร็วสูง คลายเพื่อ

ดงึดดูสายตาและสรางความตกตะลึงใหกบัผูชมวา

สิง่ทีก่าํลงัจะเกิดขึน้คอืสิง่แปลกใหมทีส่มควรไดรบั

ความสนใจและภาพการพุงทะลุกระจก โฆษณายงั

ใชการ slow motion ภาพแคบกระจกหนารถยนต

กระบะเคลื่อนไปขางหนา มีเศษกระจกลอยควาง 

และมีสายตาอันมุงมั่นของเวียรกําลังจองมา เพื่อ

ภาพที่ 4  ตัวอยางฉากจากโฆษณารถยนตกระบะ Toyota Hilux Revo
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ปที่ 13 ฉบับที่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2561)

ขบัเนนภาพของ 2 ฮีโรในเร่ืองคอื เวียร และ Toyota 

Hilux Revoในเรื่อง เวียรคือภาพของฮีโรและความ

เปนชายทีม่อีาํนาจนาํในสงัคมไทย โฆษณาหยบิยมื

ความหมายในโลกของความเปนจรงิทีม่ภีาพจาํของ

เวียร ในฐานะผูชายที่มีเรือนกายที่แข็งแกรงเต็มไป

ดวยมัดกลามทั้งยังแสดงใหเห็นถึงความหาวหาญ

และแกรงกลาในดานจิตใจผานการแสดงออกทาง

สหีนาและแววตาอันมุงม่ัน ไมหว่ันเกรงตออุปสรรค 

ไมเกรงกลัวผูราย และยังมีความชํานาญในการ

ควบคุมรถยนตกระบะอยางสูง ขณะที่ในฟากฮีโร

ของความเปนหญิงซึ่งรับบทโดย ToyotaHilux 

Revo ก็ไดรับการกลาวชื่นชมจากเวียรในฐานะฮีโร

ฝายชาย เพราะเธอสยบยอมใหกับความเปนชาย

โดยศิโรราบ สามารถรับคําสั่งการไดทุกโคง ทุก

สถานการณ เปนการประกอบสรางความหมายของ

ความเปนหญงิทีค่วรไดรบัการยกยองวาจาํเปนตอง

เชื่อฟง พรอมรับคําส่ัง เปนคนเบื้องหลังที่คอย

สนับสนุนความเปนชายนั่นเอง 

 อภิปรายผลการวิจัย

 “เพราะความเปนชายทีม่อํีานาจนาํทาํงาน

ผานกระบวนการผลิตตัวอยางของความเปนชาย” 

(Connell, 2005b) โฆษณารถยนตกระบะจึงใช

กลวิธีดังกลาวในการประกอบสรางความเปนชาย

ที่มีอํานาจนําดวยการนําเสนอคุณลักษณะที่เปน

นามธรรมใหปรากฏอยูในสิ่งที่เปนรูปธรรมของ

ตัวละครฮีโร โดยการปรากฏตัวของพวกเขาจะมา

พรอมกับสถานการณท่ียากลําบาก ไมวาจะเปน

พายุฝนฟากระหนํ่า ในโฆษณารถยนตกระบะ  

Mitsubishi Triton การบกุตะลยุเขาไปชวยชวีติสตัว

ปาพรอม ๆ  กับการพาลกูออกไปเหน็โลก ในโฆษณา

รถยนตกระบะ Tata Xenon การตองฝาฟนขนสนิคา

เพื่อความกาวหนาทางธุรกิจในโฆษณารถยนต

กระบะ Nissan NP300 Navara หรอืการถูกจบัเปน

ตัวประกันของหญิงสาว ในโฆษณารถยนตกระบะ 

Toyota Hilux Revo แตฮีโรก็แกไขปญหาและนําพา

เรือ่งราวเขาสูความสงบสขุในตอนจบเรือ่งไดทกุครัง้

โดยท่ีคุณลักษณะของความเปนชายท่ีมีอํานาจนํา

ซึ่งถูกนําเสนอผานตัวละครฮีโรจากโฆษณาท้ัง 

4 เรื่อง มีลักษณะสําคัญรวมกันคือ (1) มีความ

ชํ่าชองในการใชอํานาจและการควบคุม ที่นําเสนอ

ผานภาพความสามารถในการขับขี่รถยนตกระบะ

ไปในเสนทางตาง ๆ ที่ไมวาจะยากลําบากหรือมี

อุปสรรคมากเทาใดก็ตามฮีโรก็ยังสามารถแสดง

ลักษณะประการที่ (2) คือความกลาหาญทางดาน

จติใจ ความมุงมัน่และไมหว่ันเกรงกบัอปุสรรค หรอื 

frontiersmanship (Trujillo, 1991) ซึ่งในโฆษณา

ใชวิธีการแสดงใหเห็นผานภาพความมุงมั่นต้ังใจ 

โดยมักจะใชภาพมุมแคบเพื่อส่ือใหเห็นถึงสีหนา

และแววตาแหงความมุงมั่นทุมเทนั้น 

 ขณะที่รถยนตกระบะในฐานะเทคโนโลยี

ของผูชาย ถูกประกอบสรางใน 2 ความหมายคือ 

(1) ในแงเรือนกาย (body) รถยนตกระบะไดกลาย

เปนภาพตัวแทนของความปรารถนาของผูชายที่

ตองการจะมีเรือนกายท่ีแข็งแกรงกํายําและพรอม

ลยุกบัทกุสถานการณขณะที ่(2) ในแงจิตใจ (mind) 

เมื่อสลัดภาพความแข็งแกรงของเรือนกายจน

หมดสิน้ รถยนตกระบะจะเหลอืเพยีงความเปนหญงิ

ที่พรอมอุทิศตนเพื่ออยูในการควบคุมและบังคับ

บัญชาของผูชาย เธอไดกลายเปนภาพตัวแทนของ

ความเปนหญงิท่ีสยบยอมใหกบัความเปนชายโดย

ศิโรราบ ยิ่งรถยนตกระบะสามารถแสดงออกซ่ึง

สมรรถนะออกมาไดมาเทาใดก็ยิ่งแสดงใหเห็นวา
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เธอไดแสดงออกถึงความเปนหญิงที่พรอมจะอยู

เบื้องลางเพื่อสงเสริมและขับเนนคุณลักษณะของ

ความเปนชายที่มีอํานาจนํามากยิ่งขึ้นเทานั้น 

 ในทัศนะของผูวิจัย แมขอสรุปขางตนจะ

ชวยชีใ้หเหน็ถึงกลวธีิการประกอบสรางคณุลกัษณะ

ความเปนชายทีม่อีาํนาจนาํในโฆษณาทางโทรทศัน

ที่เปนคุณลักษณะเชิงบวก ไมวาจะเปนความ

แขง็แกรงทางกาย ความเกงกลาสามารถ หรอืความ

เสียสละ ซ่ึงไมอาจปฏิเสธไดเลยวาจะเปนสิ่งที่ดี

หากคนในสังคมสามารถบรรลุอุดมคติของความ

เปนฮโีรในรปูแบบนัน้ไดทกุคน แตทวาในความเปน

จริงแลว“มีผูชายไมมากนักที่บรรลุถึงบรรทัดฐาน

ของความเปนชายที่สังคมคาดหวัง” (Connell, 

2005a) มีความเปนชายและความเปนหญิง

มากมายถูกทําใหเปนเบื้องลางเพียงเพียงเพราะ

พวกเขาไมสามารถเปนในสิ่งที่สังคมตองการ เรา

ตองไมลืมวาแมผูชายทีเ่ขมแขง็บกึบนึจะไดรบัการ

ยกยองแตตองไมลืมวายังมีความเปนชายที่ออน

ไหวออนโยน การเปนฮีโรไมไดเกิดการจากพรอม

บุกตะลุยและฝาฟนกบัอปุสรรคอนัตรายเพยีงอยาง

เดียวแตทกุคนสามารถชวยเหลอืผูอืน่ไดในรปูแบบ

อื่น ๆ อีกมากมาย การที่ผูชายไมใชอํานาจเหนือ

ผูอื่นหรือการที่ผูชายเลือกเปนผูตามก็ไมใชสิ่งที่ผิด 

หรือฮีโรของผูหญิงไมจําเปนตองเกิดจากการเปน

ผู สยบยอมใหกับความเปนชาย ดังเชนรถยนต

กระบะในโฆษณาเทานั้น 

ขอเสนอแนะ

 บทความนี้ชี้ใหเห็นสิ่งที่ตางไปจากงาน

วิจัยในประเด็นความเปนชายในสื่อมวลชนที่มัก

เปนการศึกษาภาพตัวแทน (representation) และ

ภาพเหมารวม (stereotype) ของความเปนชาย

ในสงัคมแตการนาํแนวคดิความเปนชายทีมี่อาํนาจ

นํามาใชในการศึกษาจะชวยเผยใหเห็นความ

สัมพนัธเชงิอาํนาจทางเพศสถานะ (gender power 

relations) อันสลับซับซอนที่เกิดขึ้นบนหนาสื่อ 

“ซึ่งเปนกลุมที่มีพลังในการถักทอแบบแผนของ

ความเปนชายที่มีอํานาจนํา” (Donaldson, 1993) 

ผูวจิัยเชือ้เชิญใหทกุคนหันกลบัมาตั้งคําถามกับสิ่ง

ที่ถูกประกอบสราง รวมถึงการเลือกนําเสนอและ

ไมนาํเสนอบางอยางของสือ่มวลชนเชน เหตใุดการ

ออกไปชวยเหลือผูอื่นมักเปนเรื่องราวของผูชาย? 

ทําไมผูหญิงจึงตองเปนผูรอยความชวยเหลือจาก

ผูชาย? หรือ ทําไมโฆษณารถยนตกระบะจึงไมใช

นักแสดงเพศหญิงเปนผูขับรถ? ผูวิจัยเชื่อวาการ

ตั้งคําถามตอประเด็นเหลาน้ี จะนํามาซ่ึงความ

ตระหนกัรูอนัเปนจดุเริม่ตนทีจ่ะนาํไปสูการรือ้สราง

ความสัมพันธเชิงอํานาจที่ไมเทาเทียมในสังคม

ดังที่นักสตรีนิยมอยาง Whelehan (1996) กลาววา 

“การจะเปลี่ยนแปลงโครงสรางของปตาธิปไตย 

จะเกิดขึ้นไดก็ดวยความรวมมือรวมใจกันจาก

ทัง้หญงิและชาย เพราะการจะสรางผูหญงิแบบใหม 

(new woman) ขึน้มาไดน้ันกต็องเกดิจากสนับสนุน

จากผูชายแบบใหม (new man) ดวยเชนกัน” 

เชนเดียวกับความสัมพันธเชิงอํานาจทางเพศ

สถานะที่ดํารงอยูภายใตโครงสรางของความเปน

ปตาธิปไตยน้ัน ก็ตองอาศัยการรวมมือรวมใจจาก

ทุกคนและทุกฝายในสังคมที่พรอมจะเปลี่ยนแปลง

ตัวเองเพื่อการปลดปลอยความเปนชายและ

ความเปนหญิงใหสามารถดํารงอยู ในสังคมที่ 

แตกตางหลากหลายแตก็สามารถอยู ร วมกัน

อยางเปนสุข
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