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บทคัดยอ
บทความวจิยัชิน้นีม้วีตัถปุระสงคเพือ่ศกึษาศึกษารปูแบบภาพตวัแทนชายในสังคมไทยและเพือ่ศึกษา

อิทธิพลของพลวัตทางวัฒนธรรมซึ่งมีผลตอการประกอบสรางภาพตัวแทนชายในสังคมไทย การศึกษาครั้งนี้
เปนการวิเคราะหเนื้อหาเชิงคุณภาพในโฆษณาที่เก่ียวของกับภาพตัวแทนความเปนชายในนิตยสารจีเอ็ม
ประเทศไทยชวงป 2013-2017 รวมจํานวนนิตยสาร 60 ฉบับ และมีภาพโฆษณาที่สะทอนภาพตัวแทนความ
เปนชายทัง้สิน้ 732 ชิน้ ผลการวจัิยพบวา ภาพตวัแทนความเปนชายทีพ่บในนติยสารจีเอม็ประเทศไทยประกอบ
ดวย 8 รูปแบบ ไดแก (1) ภาพความเปนชายเจาสําราญที่รักตัวเองแบบสุขนิยม (2) ภาพตัวแทนของความเปน
ชายที่ประสบความสําเร็จในชีวิตจากการทุมเททํางานหนักตามอุดมการณแบบระบบทุนเสรีนิยม (3) ภาพ
ตวัแทนของความเปนชายท่ีเปนผูนาํครอบครวั (4) ภาพตัวแทนของความเปนชายทีว่ติกกงัวลกบัหนาตารปูราง
ตัวเอง (5) ภาพตัวแทนของความเปนชายที่จงรักภักดี (6) ภาพแทนของความเปนชายสูงวัย (7) ภาพตัวแทน
ของความเปนชายผูหวงใยและรบัผดิชอบตอสงัคม และ (8) ภาพตวัแทนของความเปนชายทีไ่มนาเชือ่ถอื ทัง้นี้
เมือ่พิจารณาในภาพรวมพบวา อดุมการณความเปนชายแบบระบบทนุนยิมคือพลวตัทางวฒันธรรมกระแสหลัก
ที่มีอิทธิผลตอการประกอบสรางภาพตัวแทนชายที่ปรากฏในนิตยสารจีเอ็ม 

คําสําคัญ: ความเปนชาย ชายชนชั้นนํา ความเปนชายแบบระบบทุนนิยม อุดมการณความเปนชายระดับโลก 
พลวัตทางวัฒนธรรม

Abstract
This research article study the representation of masculinities in GM magazine 

advertisement in Thailand aimed to explore the cultural power dynamics that articulated 
the formulation of Thai masculinities and to investigate the themes of Thai masculine 
representations represented in Thai society. Based on constructivism epistemology, this study 
employed a qualitative content analysis as the key research tool for the exploration. 60 GM 
magazines from 2013-2017 (5 year-period) were collected. As such, 732 advertisements of 
male portrayals were found. As a result, the transnational/capitalist masculinities found as the 
global hegemonic form of masculinities that articulated the local forms of Thai masculinities 
found in the GM advertisement magazines during the period. By which, due to the global 
cultural flow of Neoliberalism that influenced the local Thai consumer culture, has shaped 
the Thai ideal masculine forms to appeal consumers to make a purchasing decision. As it 
can be seen from the prevalence of the stereotypes of men portrayed in the advertisements. 
Alongside this, there were 8 themes of masculinities found in this study. These were (1) hedonistic 
man, (2) the successful capitalist professional/working man, (3) domestic patriarchy, (4) self-care/
anxiety man, (5) loyal man, (6) ageing man, (7) social responsible man, and (8) unreliable man. 
The implication of this research found that the forms of the ideal masculine representations in 
the advertisements significantly reflected the high individuality of men, men who learnt to 
love themselves, men with positive vibes, and men who loved freedom rather than worrying 
about their figures or appearances. 

Keywords: Masculinities, Hegemonic Masculinities, Transnational/Capitalist Masculinities, 
Global Hegemonic Masculinities, Ccultural Power Dynamics 



160 The Representations of Masculinities in
GM Magazine Advertisements in Thailand

Parichart Journal Thaksin University
Vol. 34 No. 2 (May - August 2021)

บทนํา
โลกาภวิตันและเสรีนยิมใหม คอื ปจจัยหลกัทีส่งผลตอการเปล่ียนแปลงทางสังคม เศรษฐกจิ การเมอืง 

คานยิม อตัลกัษณ และรปูแบบการดาํเนนิชวีติของประชาชนในปจจบัุน [1-2] โดยเฉพาะอยางยิง่ รปูแบบของ

คานิยมและอัตลักษณที่มาจากวัฒนธรรมการบริโภคในยุคปจจุบันที่ปรากฏในสื่อ “โฆษณา” ที่ผูผลิตสินคา

ประกอบสรางความหมายและอตัลักษณของตราสนิคาสรางการจดจาํและตอกยํา้ใหผูบรโิภคตดัสินใจซือ้สินคา 

โฆษณา คอื หนึง่ในเครือ่งมอืสาํคญัของการสือ่สารการตลาดทีม่อีทิธพิลตอความรูสกึนกึคดิ ทศันคติ 

คานิยมและพฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ นอกจากนี้ โฆษณายังเปนหนึ่งในสื่อ

สําคัญในการกําหนดตําแหนงของตราสินคา ภาพลักษณและกลุมเปาหมายของสินคานั้น ๆ ดังจะเห็นไดจาก

การโฆษณาของสินคาประเภทตาง ๆ อาทิ นาฬกา ครีมโกนหนวด รถยนต ในนิตยสารสําหรับผูชายที่มี

การนาํเสนอไลฟสไตล รูปแบบความเปนชายในลักษณะตาง ๆ  เพื่อเช่ือชวนใหกลุมเปาหมายผูชายตัดสินใจ

ซือ้สนิคา อยางไรกต็าม ลกัษณะหรอืรปูแบบไลฟสไตลทีน่าํเสนอนัน้สะทอนใหถงึคานยิม ชนชัน้ และอดุมการณ

ทีม่ตีออตัลกัษณความเปนชายในสงัคมนัน้ ๆ ในแตละชวงเวลาตาง ๆ ทีแ่ตกตางกนั ดงัจะเหน็ไดจากการศึกษา

รูปแบบความเปนชายในลักษณะตาง ๆ ในนิตยสารสําหรับผูชาย เชน นิตยสารหัวไทย อยางนิตยสารจีเอ็ม

ที่เปนดั่งคูมือการสอนความเปนสุภาพบุรุษในการเขาสังคมและการใชชีวิตประจําวันของผูชายชนชั้นกลางใน

สังคมไทย เปนตน

โรเบริต วลิเลียม คอนเนลล (Robert William Connell) หรอื ราวลิ คอนเนลล (Raewyn Connell) 

ศาสตราจารยดานสังคมวิทยาชาวออสเตรเลีย เจาของทฤษฎีความเปนชาย (Masculinities) ผูเขียนหนังสือ

เรื่องความเปนชายที่ไดรับการตีพิมพไปทั่วโลกและมีการแปลเปนภาษาตางประเทศกวา 6 ภาษา โดยตีพิมพ

ครั้งแรกเมื่อป 1995 [3] และตีพิมพครั้งที่สองเมื่อป 2005 [4] ซึ่งจุดเริ่มตนของการศึกษาความเปนชายอยาง

จริงจังจนพัฒนากลายมาเปนทฤษฎีความเปนชายของคอนเนลล เริ่มตนจากหนังสือที่เขาเขียนเมื่อป 1987 

เรือ่ง Gender and Power [5] ที ่คอนเนลล อธบิายวา ในการศึกษาเรือ่งเพศหรอื Gender นัน้มคีวามสมัพนัธ

กับการตอสูเชิงอํานาจเสมอเพื่อชวงชิงความเปนใหญ หรือครอบงําความเปนเจาอุดมการณ (Hegemony) 

ดังจะเห็นไดวา สังคมมีการตอสูเพื่อสิทธิสตรี หรือกลุมผูมีความหลากหลายทางเพศ เปนผลมาจากสังคม

ปตาธิปไตยที่ชายเปนใหญ สงผลใหเกิดการแบงชนชั้นในระบบสังคม เชน เพศชายกดทับเพศหญิง ในขณะ

เดียวกันการแบงชนชั้นและการกดทับก็มีการแบงตามชาติพันธุ สีผิว รายได สถานะทางเศรษฐกิจ ตําแหนง

หนาที่ สถานภาพทางสังคมลงไปไดอีก แมแตระหวางผูชายดวยกันก็มีการตอสูกันเองเพื่อที่จะกาวขึ้นมาเปน

ชนชั้นนําผูเปนเจาอุดมการณ (Hegemonic Masculinity) ในสังคมนั้น ๆ

ความเปนชาย (Masculinities) หรือเพศสภาวะ (Gender) ในมุมมองของ คอนเนลล (Connell) 

อธบิายวา ความเปนเพศ (Gender) คอื การปลกูฝงทางวฒันธรรมผานระบบสถาบนัหลักในสังคม (Social Structure) 

และมองเร่ืองความเปนเพศ (Gender) เกีย่วของรปูแบบการเมอืงการปกครอง (Gender as a Regime) [3-5] 

ซึ่งมีความเกี่ยวของกับคานิยมหลักในสังคมนั้นที่ประกอบสรางสามัญสํานึก (Common Senses) หรือสัญญะ

แหงความเปนชายวา ความเปนชายมีนยัสาํคญักับมติทิางวฒันธรรมของสงัคมหรอืทองถิน่นัน้ ๆ ทัง้นี ้ ความเปน

ชายตางจากเพศสภาวะชาย (Male Gender) และเพศชาย (Biological Male) กลาวคือ เพศชาย (Biological 

Male) มีคุณลักษณะทางชีวภาพหรือเพศที่มีมาตั้งแตเกิด สวนเพศสภาวะชาย (Male Gender) หมายถึง เพศ

ในรูปแบบของความเขาใจในทางวัฒนธรรมหรือบทบาทหนาที่ที่บุคคลนั้นนําเสนอออกไป เชน เมื่อแรกเกิด
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บุคคลมีเพศชาย (Biological Male) โดยกําเนิด แตเมื่อโตขึ้นอาจมีการเปลี่ยนแปลงเปนเพศสภาวะหญิง 

(Female Gender) ก็เปนได 

สิง่ทีค่อนเนลลเจาของทฤษฎคีวามเปนชายตองการจะเนนยํา้กค็อื ในทุก ๆ  สงัคมจะมกีารตอสูเชงิอาํนาจ

ความสัมพันธอยูเสมอ กลาวคือ ในสังคมมักจะมีการตอสู การตอรองเชิงอํานาจ การชวงชิง การกดทับ ความ

เปนชนชั้นและลําดับชั้นซึ่งมักเกิดขึ้นเสมอในทุกบริบทและนั่นคือความจริงที่ความไมเสมอภาค (Inequality) 

คือ สิ่งที่มีอยูจริงและเกิดขึ้นในสังคม [4-5] อยางไรก็ตาม ในมุมของกลุมสตรีนิยม (Feminism) ที่เรียกรอง

สิทธิความเทาเทียมในสังคมที่ถูกสังคมชายลิดรอนสิทธิ ถูกกดทับ เพราะการครอบงําโดยระบบชายเปนใหญ 

หญิง ชาย เกย ตุด กะเทย ทอม และดี้ ก็เปนมนุษย ควรตองมีสิทธิในสังคมอยางเทาเทียมกัน ดวยเหตุน้ี 

Connell ศาสตราจารยดานสังคมวิทยา เจาของทฤษฎีความเปนชายจึงไดอธิบายรูปแบบลําดับ ชนชั้น ที่เกิด

ขึ้นในกลุมผูชายดวยกัน โดยแบงตามชาติพันธุ ผิวสี ชนชั้น และนําไปสูแบบแผนชวงช้ันของแตละช้ัน โดย

จัดลําดับออกเปน 4 ระดับชนชั้นดวยกัน ไดแก

ลาํดบัทีห่นึง่ คอื “ความเปนชายแบบชายชนช้ันผูนาํเปนเจาอดุมการณ” (Hegemonic Masculinities) 

คือ ลักษณะผูครองอุดมการณของความเปนชายในสังคมน้ัน ซ่ึงเปนการรับอิทธิพลทางความคิดวาดวย

ความสัมพันธเชิงชนชั้นของอันโตนิโอ กรัมชี (Antonio Gramsci) มาอธิบายกลุมผูชายที่มีอํานาจอิทธิพล

เหนือกวาผูอื่น ซึ่งมีความเปนชายแท กลาวคือ ลักษณะอุดมการณในสังคมที่จะสื่อวา นี่คือ ชายแบบที่สังคม

ยอมรับ (Consent) ชายในอุดมคติที่สะทอนคานิยมในสังคม ซึ่งอาจจะเปน นักการเมือง ดารานักแสดงหรือ

ตัวละครในภาพยนตร หรือบุคคลสาธารณะผูทรงอิทธิพลอํานาจในระดับสถาบัน เชน สถาบันทางสังคม 

เศรษฐกจิ ทหาร และการปกครอง (ซ่ึงกพิ็จารณาแยกออกจากชีวติสวนตวัของบคุคลนัน้ ๆ พวกเขาอาจจะเปน 

คุณแมกับเพื่อนฝูง หรือเปนผูชายอีกแบบหนึ่งกับลูกกับภรรยา) ส่ิงที่นาสังเกตก็คือ ลักษณะความเปนชาย

ชนชั้นผูนําเปนเจาอุดมการณนี้จะมีการเคลื่อนไหว ไมหยุดนิ่งหรือมีรูปแบบตายตัว เพราะมีความสัมพันธกับ

การตอสูเชงิอุดมการณในแตละบรบิททีแ่ตกตางกนัไป อยางไรกต็าม ลกัษณะความเปนชายชนชัน้ผูนาํเปนเจา

อดุมการณนีม้กีม็กีารตอรองเชงิอาํนาจชวงชงิรปูแบบหลักความเปนชายช้ันนาํผูเปนเจาอดุมการณใน 2 บรบิท 

กลาวคือ การตอรองในเชิง Global Context และ Local Context

ลําดับที่สอง คือ ความเปนชายแบบรอง (Subordination) หรือกลุมผูชายที่เปนโฮโมเซ็กชวล 

(Homosexual) และมีลักษณะความเปนผูหญิง (Feminine) ไมใชแบบฉบับชายแทในสังคม

ลาํดบัทีส่าม คอื กลุมผูชายผูสมรูรวมคดิ (Complicity) ซึง่ปฎเิสธไมไดวา ผูชายจาํนวนมากสนบัสนนุ

และพยายามดันตัวเองเขาไปอยูในกลุม “ชายชนชั้นผูนําเปนเจาอุดมการณ” ทวารวมตัวเองเขาไปอยูในกลุม

นั้นไมได ทําไดแตเพียงเชียรฟุตบอลอยูขอบสนามหรือหนาจอทีวี เพราะในชีวิตจริงไมไดเปนไปตามอุดมคติ 

ตองอยูรวมกบัผูคนในชมุชน และประนปีระนอมกบัผูหญงิ อนัไดแก ผูชายสวนใหญบนโลก ชายทีแ่ตงงานแลว 

เปนพอคน และสุดทาย คือ เปนลักษณะผูชายที่ Gain power จากการเปนผูนําครอบครัวแบบ Patriarchy 

Divined 

ลําดับที่สี่ คือ กลุมชายชายขอบ (Marginalization) ซึ่งเปนอีกรูปแบบของความเปนชายที่ไมไดมี

ลักษณะตายตัวเปนแบบฉบับ ขึ้นอยูกับอํานาจของ ‘ความเปนชายชั้นนําผูเปนเจาอุดมการณ’ ในแตละบริบท

ของรปูแบบความเปนชายจงึสมัพนัธรวมกนักบัชาตพินัธุ สผีวิ ชนชัน้ สถานะทางเศรษฐกจิ ดงันัน้ นกักฬีาผวิสี

ในสหรัฐอเมริกา อาจจะไมใชผูชายชายขอบในสังคมน้ัน ๆ แตชายผิวสีอีกกลุมที่ไมไดเปนนักกีฬาก็สามารถ



162 The Representations of Masculinities in
GM Magazine Advertisements in Thailand

Parichart Journal Thaksin University
Vol. 34 No. 2 (May - August 2021)

กลายเปนชายชายขอบไดในโลกเหยียดสีผิว แตที่แนนอน สําหรับอัตลักษณแบบเกย โนโลกปตาธิปไตยที่มัก

จะตีความเกยงาย ๆ วาขาด ‘ความเปนชาย’ ถูกอธิบายใหคลายคลึงกับ ‘ลักษณะแบบผูหญิง’ และจัดลําดับ

อยูในกลุมชายขอบและตํ่าสุดของ ‘ความเปนชาย’

จะเหน็ไดวา การประกอบสราง “ความเปนชาย” นัน้ จะเกีย่วของกบัอาํนาจ และอดุมการณในสังคม

ที่ประกอบสรางสามัญสํานึก (Common Senses) หรือสัญญะแหงความเปนชาย ทั้งน้ี จะตองพิจารณา

ความเปนชายที่หลากหลายและลื่นไหล (Fluidity) คําวาหลากหลาย (Multiples) ในที่นี้หมายรวมถึงทั้งทาง

ชนชั้น เชื้อชาติ สีผิว ฯลฯ และมองวา ความเปนชายนั้นมีระดับชั้น มีความสัมพันธเชิงอํานาจ (Hierarchical 

Relationship Power) อยูดวย ดังนั้นสิ่งที่ควรจะตองทําความเขาใจ คือ ความสัมพันธระหวางชายกับชาย 

ทั้งนี้ไมไดหมายถึงในเรื่องเพศ หากเปนเรื่องที่วา ระหวางผูชายกับผูชายนั้นมีการปฏิสัมพันธกันอยางไร และ

ผูชายแตละกลุมมีการสรางภาพลักษณความเปนชายของตนเองขึ้นมา และนําไปสูการแขงขันเพื่อสถาปนา

อํานาจ (Hegemony) ของตนใหใหเหนือชายกลุมอื่น ๆ  ในสังคมไดอยางไร ดังน้ัน เม่ือพูดถึงความเปนชาย 

จงึควรเปนเรือ่งของความเปนชายทีม่อียูหลายรปูแบบ มากกวาจะเปนความเปนชายรปูแบบเดยีวทีถ่กูผกูขาด

จากผูชายกลุมหนึ่งกลุมใดในสังคม 

การประกอบสรางความเปนชายน้ันผันแปรตามมิติทางวัฒนธรรมและความหลากหลาย รวมถึง 

มีระดับชั้นที่มีความสัมพันธเชิงอํานาจเจาอุดมการณ (Hegemony) อยางมีนัยสําคัญ โดยเฉพาะอยางยิ่ง 

เมื่อพิจารณาในเชิงของการประกอบสรางภาพตัวแทนความเปนชายชั้นนําผูเปนเจาอุดมการณ (Hegemonic 

Masculinity) ผานการประกอบสรางภาพตัวแทนที่ใชในโฆษณาเบียรนั้น จะเปนดั่งเลนส (Lens) ที่สะทอน

การเปล่ียนแปลงของสงัคมไทย โดยเช่ือมโยงกับการใชประโยชนจากการประกอบสรางอตัลักษณ (Identifications) 

หรือสัญญะ (Significations) แหงความเปนชายเพื่อการบริโภค ดังจะเห็นไดจาก การนําเสนอภาพความเปน

ชายในอุดมคตหิรือชายในโฆษณาเบยีรซึง่ชกัจูงกลุมเปาหมายใหเกดิความประทบัใจในภาพลักษณของตราสนิคา

และชักชวนใหเกิดความตองการซื้อเพื่อบริโภคในเวลาตอมา โดยสะทอนวัฒนธรรมการบริโภคเชิงสัญญะที่

สัมพันธกับความหลากหลายของความเปนชายที่นําเสนอโดยผูผลิต 

 ทั้งนี้ จากการทบทวนวรรณกรรมงานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับความเปนชายของกําจร หลุยยะพงศ 

ชิษยรัสย ศิริไปล และวรพง ไชยฤกษ [6-8] พบวา การประกอบสรางภาพตัวแทนความเปนชายในโฆษณานั้น

มคีวามเก่ียวของกับปรากฏการณการเปลีย่นแปลงของระบบเสรนียิมจากโลกตะวันตก และอทิธพิลทางคานยิม

ภายในประเทศ ทีเ่ปนตวักาํหนดทศิทางการประกอบสรางรปูแบบความเปนชายเพือ่การโฆษณาในประเทศไทย 

จากจุดนี้ จึงทําใหผูวิจัยสนใจเปนอยางยิ่งที่จะศึกษารูปแบบตัวแทนความเปนชายในชวงดังกลาววา มีการ

ประกอบสรางที่เปลี่ยนแปลงไปในทิศทางใดเพื่ออธิบายสาเหตุของการเปลี่ยนแปลงอันเปนภาพสะทอน

ปรากฏการณทางสงัคมและพฤตกิรรมมนษุยทีเ่กดิขึน้ในสงัคมไทยทีม่อีทิธพิลตอการประกอบสรางภาพตวัแทน

ในสังคมวัฒนธรรมการบริโภค เพื่อการเขาใจถึงสภาพการเปลี่ยนแปลงเชิงสังคมและพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อ

ตอยอดในการทําการเรียนการสอน การวางแผนการสื่อสารการตลาด การโฆษณา การสรางภาพลักษณเพื่อ

การสรางแบรนดและการศึกษาเรื่องเพศสภาวะกับความเปนชายที่เกี่ยวเนื่องเชื่อมโยงกับมิติทางวัฒนธรรม

ของสังคมไทยยุคปจจุบัน 
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วารสารปาริชาต มหาวิทยาลัยทักษิณ
ปีที่ 34 ฉบับที่ 2 (พฤษภาคม - สิงหาคม 2564)

วัตถุประสงคการวิจัย
1) เพ่ือศกึษารปูแบบการประกอบสรางภาพตวัแทนชายปรากฏในนติยสารจเีอม็ในสังคมไทย ชวงป 

2013-2017 

2) เพือ่ศกึษาอทิธพิลของพลวัตทางวฒันธรรมทีม่ผีลตอการประกอบสรางภาพตัวแทนชายทีป่รากฏ

ในนิตยสารจีเอ็มในสังคมไทย ในชวงป 2013-2017 

ระเบียบวิธีการศึกษา
งานวิจัยชิ้นนี้เปนการวิเคราะหเนื้อหาเชิงคุณภาพ (Qualitative Content Analysis) ในการศึกษา

วเิคราะหเนือ้หาเชงิสญัญะเกีย่วกบัการประกอบสรางภาพตวัแทนความเปนชายในนติยสารจเีอม็ การเกบ็ขอมลู

และกลุมตวัอยางในงานวจิยั ใชการคดัเลอืกกลุมตวัอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) คัดเลือก

ภาพโฆษณาภาพตวัแทนความเปนชายทีต่พีมิพเผยแพรในนติยสารจีเอม็ประเทศไทย ตั้งแตฉบับเดือนมกราคม 

2013 - ธันวาคม 2017 รวมระยะเวลา 5 ป เปนจํานวน 60 ฉบับ รวมโฆษณาทั้งสิ้น 732 ช้ิน โดยเลือก

ภาพจากโฆษณาทุกชิ้นที่มีการนําเสนอภาพผูชายเปนแบบ (Model) ในนิตยสาร 

การเลือกนิตยสารนิตยสารจีเอ็ม (GM) เปนกรณีศึกษา เนื่องจากนิตยสารจีเอ็มเปนนิตยสารสําหรับ

ผูชายที่มีประวัติศาสตรความเปนมายาวนานในประเทศไทย ฉบับเดียวที่ผลิตโดยบริษัทคนไทยที่มีวางขายอยู

ในตลาด (โดยมีคูแขงกับนิตยสารหัวนอก อาทิ GQ, Esquire, FHM, Playboy เปนตน) [9] นิตยสารจีเอ็มเปน

นิตยสารสําหรับผูชายที่มียอดจําหนายและไดรับความนิยมสูงสุดตลอดระยะเวลา 34 ปที่ผานมา นับตั้งแต

มีการกอตั้งใน พ.ศ. 2528 (ค.ศ. 1985) จุดโดดเดนของนิตยสารจีเอ็ม (GM) คือ เปนนิตยสารไลฟสไตล

สําหรับผูชายทีม่เีนือ้หาทนัสมัย หลากหลาย และครอบคลุมทุกแงมมุความเปนชายแบบไทยรวมสมยัในมมุมอง

แบบไทย จึงมีความเหมาะสมนํามาใชเปนตัวอยางในการศึกษาภาพตัวแทนความเปนชายในระบบวัฒนธรรม

บริโภคนิยมรวมสมัยในสังคมไทย 

นิตยสารจีเอ็ม (GM) ยอมาจาก Gentleman’s Magazine เปนนิตยสารสําหรับสุภาพบุรุษภายใต

การดําเนินงานของ บริษัทจีเอ็ม มัลติมีเดีย จํากัด (มหาชน) มุงกลุมเปาหมายคนหนุมรุนใหมชนช้ันกลางที่

มอีายรุะหวาง 20-40 ป มกีาํลงัซือ้ในระดบั B ขึน้ไป นติยสารจเีอม็เขาสูตลาดนติยสารผูชายสําหรบัประเทศไทย

ตั้งแต พ.ศ. 2528 มุงเจาะกลุมผูอานชายที่มีความทันสมัยดวยการนําเสนอเนื้อหาผานการใหสาระความรูและ

ความบันเทิงอยางมีรสนิยม [8] รวมถึง แงมุมการดําเนินชีวิตที่โดดเดนและเขมขนสําหรับผูชายในปจจุบันซึ่ง

ในขณะนั้นตลาดนิตยสารของไทยสวนใหญจะเปนนิตยสารสําหรับผูหญิง ขณะที่ นิตยสารสําหรับผูชายแทบ

จะไมปรากฏอยูบนหนาหนังสือจะมีเพียงนิตยสารประเภทปลุกใจเสือปาเทานั้น จึงอาจกลาวไดวา จีเอ็มเปน

นิตยสารชายยุคแรกเริ่มในการบุกตลาดนิตยสารสําหรับผูชายในประเทศไทย 

นติยสารจเีอ็มประเทศไทยเปนผูนาํในตลาดนติยสารสําหรบัผูชายในประเทศไทย เปนนติยสารเฉพาะ

กลุมที่เนนนําเสนอ ไลฟสไตล ผูชายสมัยใหมในสังคมชายชนชั้นนําหรือชายในอุดมคติที่เจาของสินคาตองการ

นําเสนอเพื่อดึงดูดกลุมเปาหมายที่เปนผูชายชั้นชั้นกลาง นิตยสารจีเอ็ม ประเทศไทย มีการนําเสนอเรื่องราว 

และภาพทีห่ลากหลายทีเ่กดิขึน้ในสภาพสงัคมบรโิภคนยิมในสงัคมไทย ตอบสนองความตองการของคนรุนใหม

และสอดคลองกับกระแสความตองการขอมูลขาวสารที่เปนผลพวงมาจากอิทธิพลโลกาภิวัตน อยางไรกต็าม 

นิตยสารจีเอ็มประเทศไทยถือไดวา เปนตัวแทนของนิตยสารสัญชาติไทยที่สะทอนภาพความเปนชายในแบบ
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ไทยรวมสมัย จากความสําเร็จของนิตยสารจีเอ็มทําใหมีนิตยสารสําหรับผูชายเกิดขึ้นตามมาอีกหลายเลม 

ไมวาจะเปน Boss, Mars, Esquire ฯลฯ ตลอดระยะเวลากวา 20 ปที่นิตยสารจีเอ็มไดถือกําเนิดขึ้น จีเอ็มได

มกีารพัฒนาปรับเปลีย่นเนือ้หา รปูแบบ ตลอดจนกลุมผูอานเรือ่ยมา จนสามารถกาํหนดกลุมผูอานไดอยางชดัเจน 

แตมีเนื้อหาสาระหลากหลายสะทอนใหเห็นแนวทางการดําเนินชีวิตของผูชายยุคใหมที่ควรจะเปน สงผลให 

นติยสารจเีอม็มสีวนเปนอยางมากในการสรางแนวคดิ อดุมคต ิและแนวทางการใชชวีติสาํหรบัผูชายทีม่อีทิธพิล

ตอเพศชายจากรุนหน่ึงสูอีกรุนหน่ึง ท้ังในแงของการชี้นําใหความรูและแนะนําสิ่งใหม ๆ ใหแกชายไทยมา

โดยตลอด จนอาจกลาวไดวาปจจบุนั “นติยสารจเีอม็คอืเพือ่นทีร่อบดานทีสุ่ดของผูชาย ทกุส่ิงทีเ่ปนจเีอม็สรางสรรค

ขึน้ดวยการกลัน่กรองอยางถ่ีถวนและ ครบครนั เพ่ือใหเกิดนติยสารสําหรบัผูชายทีท่ัง้ลุมลกึ หลากหลาย รอบรู

และรอบดาน จเีอม็เปนนติยสารทีส่ะทอนตวัตนของผูอานทีน่อกจากจะทนัสมยัและมไีลฟสไตลแลวยงักาวนํา

ผูอื่นไปขางหนาดวยความคิดความรูและความเขาใจโลกอีกดวย” [42, 43] ดังน้ัน นิตยสารจีเอ็มจึงกลาย

เปนนิตยสารที่มีผูอานสูงสุดมาตลอด 34 ป ดวยเหตุน้ี จึงเปนสาเหตุท่ีทําใหผูวิจัยเลือกศึกษานิตยสารจเีอม็

เปนกรณีศึกษาการประกอบสรางภาพความเปนชายในสังคมไทย

หลักการวิเคราะหขอมูล (Analytical Approach) ผูวิจัยใชการวิเคราะหเนื้อหาจับประเด็นรูปแบบ

หรือธีม (Thematic Analysis) [10] เพ่ือวิเคราะหถึงภาพตัวแทนความเปนชายในบริบทของสังคมไทยใน

ปจจุบัน ผูวิจัยนําทฤษฎีความเปนชายของคอนเนลล [3-5] มาเปนกรอบแนวคิดหลักในการศึกษา ประกอบ

กับหลักการการศึกษาความเปนชายในงานโฆษณาและการสรางตราสินคาที่มีความเปนชายที่ผานมาของ

กาํจร หลยุยะพงศ ชษิยรสัย ศริไิปลและครสิ เฮยวดู [6, 11-12] ประเด็นในการพิจารณาประกอบดวย ดังนี้ 

1. อุดมการณคานิยมความเปนชาย (Ideologies)

2. รูปลักษณภายนอกและรางกาย (Body) เชน อายุ กลามเนื้อ หนาตา รูปราง 

3. อารมณความรูสึกของผูชาย (Men’s Emotions)

4. ความตระหนักในตนเอง (Self-Perception) 

5. ลกัษณะความสมัพนัธระหวางชายกบัหญงิ ชายกบัชายและสิง่อืน่ (The Power of Relationship)

6. เทคนิคการนําเสนอและกลยุทธการโฆษณา (Advertising appeal and Executions)

8. กิจกรรมของผูชาย (Men’s Activities)

9. บริบททางวัฒนธรรมที่เกี่ยวของกับผูชาย (Cultural Context of Men)

10. พลวัตการตอรองระดบัโลกและระดับทองถ่ิน (Global and local cultural power dynamics)

ผลการวิจัย
ผลการศกึษาพบวา ภาพรวมรปูแบบความเปนชายทีค่นพบสะทอนใหเหน็ถงึอทิธพิลของอดุมการณ

ความเปนชายแบบระบบทุนนยิมทีเ่นนยํา้การทาํงานหนกันาํพามาซึง่ความสาํเรจ็ อสิระทางการเงนิ การไดทาํ

กิจกรรมที่ตองการอยางมีอิสระ ในรายละเอียดรูปแบบภาพตัวแทนความเปนชายที่พบในนิตยสารจีเอ็ม

ประเทศไทยนั้น ประกอบดวย 8 รูปแบบ (Themes) เรียงตามลําดับ ไดแก (ดูตารางที่ 1) 



165การประกอบสร้างภาพตัวแทนความเปน็ชายผ่านโฆษณา
ที่ปรากฏในนิตยสารจีเอ็มประเทศไทย

วารสารปาริชาต มหาวิทยาลัยทักษิณ
ปีที่ 34 ฉบับที่ 2 (พฤษภาคม - สิงหาคม 2564)

ตารางที่ 1 ตารางสรุปภาพตัวแทนความเปนชายในหนังสือจีเอ็ม

ลําดับ ประเภทรูปแบบภาพตัวแทน (Thematic Category )
จํานวนโฆษณา 

(ชิ้น)
%

1 ภาพตัวแทนของความเปนชายเจาสําราญที่รักตัวเองแบบสุขนิยม 

(Hedonistic Man)

326 44.54

2 ภาพตัวแทนของความเปนชายที่ประสบความสําเร็จในชีวิตจากการ

ทุมเททํางานหนักแบบระบบทุนเสรีนิยม (Successful Capitalist 

Professional/Working Man)

159 21.72

3 ภาพตัวแทนของความเปนชายที่เปนผูนําครอบครัว 

(Domestic Patriarchy)

98 13.39

4 ภาพตัวแทนของความเปนชายที่วิตกกังวลกับหนาตารูปรางตัวเอง 

(Self-Care/Anxiety Man)

94 12.84

5 ภาพตัวแทนของความเปนชายผูจงรักภักดี (Loyal Man) 26 3.55

6 ภาพตัวแทนของความเปนชายสูงวัย(Ageing Man) 16 2.19

7 ภาพตัวแทนของความเปนชายผูหวงใยและรับผิดชอบตอสังคม 

(Social Responsible Man)

12 1.64

8 ภาพตัวแทนของความเปนชายที่ไมนาเชื่อถือ (Unreliable Man) 1 0.14

รวม 732 100.00

1) ภาพตวัแทนของความเปนชายเจาสาํราญทีร่กัตวัเองแบบสขุนยิม (Hedonistic Man) 

คณุลกัษณะของภาพตวัแทนความเปนชายเจาสาํราญทีร่กัตวัเองแบบสขุนยิม หรอื Hedonistic Man 

เปนลักษณะภาพความแบบชายชนชั้นนําในอุดมคติที่คนชื่นชอบ พบมากในวัฒนธรรมบริโภคนิยมปจจุบันซึ่ง

ขบัเคลือ่นดวยอทิธพิลระบบทนุเสรีนยิมใหม [13-14] ลกัษณะเดนของผูชายเจาสําราญทีร่กัตวัเองแบบสุขนยิม

เปนคนทีร่กัอสิระเสร ีรกัการเดนิทาง มคีวามเปนตวัของตวัเองสงูหรอืปจเจกนยิมสงู [15] ชอบวฒันธรรมความ

หลากหลาย มทีศันตแิบบพลเมอืงโลก (Cosmopolitanism) [16-17] ชอบแตงตวัใหดดู ีทนัสมยั เท ฮปิสเตอร 

(Hipster) มไีลฟสไตลและกจิกรรมยามวางทีน่าสนใจ ชอบสงัสรรค มลีกัษณะผูชายแบบสงู (Hyper-Masculinity) 

ทีเ่ปนลกัษณะพมิพนยิม (Stereotype) ทีส่งัคมนยิมแบบชนชัน้กลางชมชอบ [18] รูจกัการดแูลตวัเอง กนิอาหาร

ทีม่ปีระโยชน ชอบออกกาํลงักาย มองโลกในแงด ีรูจกัใหรางวลัตัวเองหลังจากการทาํงานหนักในเมอืงใหญ [19] 

ทั้งนี้ สะทอนใหเห็นวา อํานาจเงินและความสําเร็จยังคงเปนสิ่งสําคัญในการที่จะดํารงชีวิตแบบสุขนิยม

2) ภาพตัวแทนของความเปนชายทีป่ระสบความสาํเรจ็ในชวีติ จากการทุมเททาํงานหนกัแบบระบบ

ทุนเสรีนิยม (Successful Capitalist Professional/Working Man) 

ลกัษณะของภาพตวัแทนความเปนชายที่ประสบความสําเร็จจากการทุมเททํางานหนักแบบระบบ

ทุนเสรีนิยม คือ คุณลักษณะความเปนชายชั้นนําผูเปนเจาอดุมการณในระดบัสากล ทีส่ามารถพบเหน็ไดใน

สงัคมระบบทนุเสรนียิมใหม [3-5, 14, 20-21] กลาวคอื ระบบทุนนิยมเปนพลวัตทางสังคมวัฒนธรรมในการ
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ประกอบสรางรูปแบบ (Articulation) พฤติกรรรมหรือรปูแบบการดาํเนนิชวีติของมนษุย มนษุยตองทาํมา

คาขาย ทาํงานหนกั ใชแรงงานเพือ่แลกกบัเงนิ หรอือกีนยัหนึง่ รูปแบบของลักษณะผูชายที่ทํางานหนัก (Hard 

working Men) ใสสูท ทุมเท จริงจังกับเปาหมายในชีวิต แสวงหาความสาํเรจ็ในชวีติ รกัอสิระ รกัประชาธปิไตย 

ชอบเทคโนโลย ีรักชาต ิรกัถิน่กาํเนดิ เจายศเจาอยาง มภีาวะผูนาํ มทีกัษะในการสือ่สาร คือ ลกัษณะภาพตวัแทน

ความเปนชายทีเ่หน็ไดทัว่ไปในรปูแบบวฒันธรรมการบรโิภคนยิมของสงัคมปจจบุนั เพราะเราคงแทบจะปฎเิสธ

ไมไดวา ในแทบทุกสังคมในโลกเราทุกวันนี้สวนหนึ่งไดรับแรงขับเคลื่อนมาจากระบบทุนนิยมที่กอรางรูปแบบ

พฤติกรรมของคนในปจจุบัน 

3) ภาพตัวแทนของความเปนชายที่เปนผูนําครอบครัว (Domestic Patriarchy)

ลักษณะเดนของภาพตัวแทนความเปนชายที่เปนผูนําครอบครัว หรือ Domestic Patriarchy คือ

ลกัษณะภาพตวัแทนความเปนชายแบบระบบปตาธปิไตย (Patriarchy) ประกอบสรางความหมายแบบพอผูเปน

บุคคลสําคัญของครอบครัว บุคคลผูมีอํานาจเด็ดขาด บุคคลผูสงผานความเปนชายจากพอสูลูก จากปูสูหลาน 

การสงผานลักษณะความเปนชายจากรุนสูรุนเปนลักษณะการประกอบสรางความหมายเนนชายเปนใหญ 

(Domestic Patriarchy) ลักษณะแบบนี้เปนหนึ่งในลักษณะความเปนผูชายชนช้ันนําทั้งในระดับโลกและ

ระดับทองถิ่น (Global and Local Scale) [13-14] 

4) ภาพตัวแทนของความเปนชายที่วิตกกังวลกับหนาตารูปรางตัวเอง (Self-Care/Anxiety Man)

ลกัษณะภาพความเปนชายทีว่ติกกงัวลกบัหนาตารูปรางตวัเอง คอื ลักษณะภาพตัวแทนความเปนชาย

ที่หลงใหลในรูปรางตัวเอง (Narcissism) ช่ืนชมในรูปรางหนาตาของตัวเอง [22] จากงานวิจัยของเวิรนิค 

(Wernick) [23] และสิลาพร เจริญสาธิต [9] ที่เกี่ยวของการนําเสนอภาพโฆษณาผูชายที่เนนการโชวรูปราง 

(Body) สรีระเนือ้หนงัของผูชายไดวพิากษวา ในเชงิสงัคมวทิยาวฒันธรรมการบรโิภคนยิม ลกัษณะความเปนชาย

เหลานัน้ไดถกูแปรเปลีย่นมาเปนวตัถทุางเพศ การถกูจองมอง (Peering) จากทัง้เพศหญงิและเพศชายดวยกนัเอง 

และรวมถึงกลุมคนผูมีความหลากหลายทางเพศดวย ดวยเหตุน้ี จึงทําใหลักษณะภาพความเปนชายดังกลาว 

จากที่เคยรูสึกภูมิใจและมั่นใจแกตัวเองที่มีรูปรางดี ตรงกันขามความรูสึกภูมิใจเมื่อมีคนมอง กลับเปนการ

สะทอนยอนแยงสรางความวติกกงัวลใหเกดิกบัภาพความเปนชาย กลาวคอื ภาพดงักลาวสรางความวติกกงัวล 

ความไมมัน่ใจใหแกความเปนชาย เพราะภาพโฆษณาดงักลาวสรางความหมายเชงิสญัญะความเปนชายทีด่ตีอง

มีผิวดี ฟนขาว หนาเรียว ผิวขาวเนียนอมชมพู หนาตาดี หุนดีมีซิกสแพค เซ็กสดี ดึงดูดทางเพศ เปนภาพความ

เปนชายที่สมบูรณแบบ

5) ภาพตัวแทนของความเปนชายที่จงรักภักดี (Loyal Man)

คุณลักษณะที่สําคัญของความเปนชายผูจงรักภักดี คือ หนึ่งในลักษณะเดนของคานิยมในวัฒนธรรม

ไทยจากการทบทวนวรรณกรรมปเตอร แจคสัน (Peter Jackson) [24] และฟง (Fong) [25] ไดอธิบายวา 

คานิยมหลักในสังคมไทย ประกอบดวย การสอนใหรักชาติ รักศาสนาและพระมหากษัตริย ดวยสามคานิยม

หลักนี้ คือ พลวัตทางวัฒนธรรมที่สําคัญที่ประกอบสรางคานิยม วัฒนธรรมอันสวยงาม และพระมหากษัตริย

ที่หวงใยพสกนิกรชาวไทย เปรียบดั่งพอผูท่ีถือคบไฟท่ีคอยชี้นําทางสวางใหแกปวงชนชาวไทยมาชานาน 

ทุกเพศทุกวัย ดวยเหตุนี้ จึงไมสามารถปฏิเสธไดวา ภาพโฆษณาที่แสดงความรักเคารพและเลื่อมใสในสถาบัน

กษัตริยเปนการแสดงความหมายเชิงสัญญะ ประกอบสรางความหมายภาพตัวแทนความเปนชายในอุดมคติที่

สังคมไทยยอมรับ คือ การเปนผูชายที่ดีเราตองเคารพและรักสถาบันพระมหากษัตริย เพราะหากถาปราศจาก
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ที่ปรากฏในนิตยสารจีเอ็มประเทศไทย

วารสารปาริชาต มหาวิทยาลัยทักษิณ
ปีที่ 34 ฉบับที่ 2 (พฤษภาคม - สิงหาคม 2564)

บารมีของพระมหากษัตริยคงไมสามารถทําใหคนไทยอยูรอดปลอดภัยจนทุกวันน้ี สอดคลองกับงานวิจัยของ 

Siripai and Haywood ที่พบวา ภาพความเปนชายท่ีรักในสถาบันเปนภาพท่ีพบมากที่สุดในโฆษณา

แอลกอฮออลโดยเฉพาะ บริษัทสิงหคอรปเปอเรช่ันในชวงสิบปที่ผานมา ซึ่งสะทอนคานิยมหลักในสังคมไทย

ที่รักและจงรักภักดีตอสถาบัน 

6) ภาพตัวแทนของความเปนชายสูงวัย (Ageing Man)

ลักษณะของภาพตัวแทนชายสูงวัย คือ ลักษณะของภาพชายชายขอบหรือ Marginalised 

Masculinities [3, 14] ลักษณะของชายวัยเกษียณท่ีปรากฏในหนาโฆษณานิตยสารจีเอ็ม เปนสรางความ

ตระหนกัใหผูอานไดเตรยีมพรอมกบัการเขาสูวยัเกษยีณ นยัหนึง่อาจเปนผลมาจากการทีป่ระเทศไทยกาํลังเริม่

เขาสูวัยผูสูงอายุ [26] ดังนั้น ภาพโฆษณาในนิตยสารจีเอ็มที่มีกลุมเปาหมายเปนผูชายวันกลางคน วัยทํางาน 

จงึมคีวามพยายามทีจ่ะสรางภาพตวัแทนเพือ่ใหกลุมเปาหมายไดเตรยีมรบัมอืกบัการเปลีย่นแปลงทีจ่ะเกดิขึน้ 

อาทิ การออมเงิน การจัดการเงินหรือบริหารทรัพยสิน เครื่องมือเครื่องใชเมื่อเปนผูสูงวัย ระบบการพยาบาล 

เปนตน 

7) ภาพตัวแทนของความเปนชายผูหวงใยและรับผิดชอบตอสังคม (Social Responsible Man)

คณุลกัษณะเดนของภาพความเปนชายผูหวงใยและรบัผิดชอบตอสังคม คอื ลกัษณะชายทีทุ่มเทชวิีต

เพื่อการพัฒนาสังคมอยางยั่งยืนเพื่อสังคมไทย โดยไมหวังผลตอบแทน [27, 28] ลักษณะของภาพตัวแทนการ

ทาํเพ่ือสงัคมปรากฏไดคอนขางมากในภาพโฆษณาประชาสมัพนัธเพือ่การสรางตราองคกร (Corporate Image) 

ขององคกรที่มีขนาดใหญ เชน การไฟฟา การประปา บริษัทสิงหคอรปอเรชั่น เปนตน ผลการวิจัยที่คนพบนี้

สอดคลองกบัการศกึษาภาพตวัแทนความเปนชายทีป่ระกอบสรางเพือ่การสรางตราสนิคาประเภทแอลกอฮอล

ในประเทศไทย ที่มุงเนนสรางภาพความเปนชายในอุดมคติที่หวงใยและรับผิดชอบตอสังคม ทุมเทชีวิตการ

ทํางานหนักเพื่อตองการพัฒนาสังคม [19] 

8) ภาพตัวแทนของความเปนชายที่ไมนาเชื่อถือ (Unreliable Man)

ลกัษณะของตวัแทนความเปนชายท่ีไมนาไววางใจ คือ ลักษณะของภาพชายชายขอบ (Marginalized 

Masculinities) [3-5] ในสังคม ที่สะทอนลําดับความสําคัญในสังคม จากการวิเคราะหภาพตัวแทนความเปน

ชายพบวา มีเพียง 1 ภาพโฆษณาของสถานีขาว Spring News ที่นําเสนอภาพความเปนชายที่โพกผาประหนึ่ง

ผูกอการรายชาวอาหรบั ภาพโฆษณาตองการจะสรางสญัญะความหมายความนาเชือ่ถอืของสถานขีาวทีน่าํเสนอ

ขอมลู เนือ้หา ไดอยางเจาะลกึ โดยเฉพาะอยางยิง่ ขาวท่ีเกีย่วของกบัผูกอการรายระหวางประเทศ อยางไรกต็าม

การนําเสนอภาพความเปนชายท่ีคลุมหัวดังกลาว เปนการสะทอนความหมายเชิงสัญญะใหเห็นวา ลักษณะ

ความเปนชายดังกลาว คือ ลักษณะของภาพตัวแทนผูกอปญหา ผูอยูชายของขอบความเปนชาย 

เมื่อพิจารณาในภาพรวมพบวา อุดมการณความเปนชายแบบระบบทุนนิยม (Transnational/

Capitalist Masculinities) คอื พลวตัทางวฒันธรรมกระแสหลกัทีม่อีทิธผิลตอการประกอบสรางภาพตวัแทน

ชายที่ปรากฏในนิตยสารจีเอ็มประเทศไทย อยางไรก็ตาม ลักษณะความเปนชายดังกลาว คือ ลักษณะชาย

ชนชั้นนําในระดับสากล (The Global Hegemonic form of Masculinities) ที่แพรหลายทั่วไปตามระบบ

วฒันธรรมทนุนยิมเสรใีหมทีห่ลอมรวมรปูแบบวฒันธรรมบรโิภคนยิมทัว่โลกใหมรีปูแบบคลาย ๆ  กนั จนกลาย

เปนรปูแบบพิมพนิยม (Stereotype) วา ผูชายในสังคมปรารถนาที่จะเปนแบบไหน คือ พลวัตทางวัฒนธรรม

ที่มีอิทธิผลหลักตอการประกอบสรางภาพตัวแทนชายท่ีปรากฏในโฆษณานิตยสารจีเอ็มประเทศไทยในชวงป 
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2013-2017 ซึ่งสามารถเห็นไดจากหลักฐานเชิงประจักษท่ีพบในงานวิจัยช้ินนี้ โดยเฉพาะ สองภาพตัวแทน

ความเปนชายลาํดบัทีห่นึง่และสอง กลาวคอื รูปแบบลกัษณะความเปนชายเจาสาํราญทีร่กัตัวเองแบบสขุนยิม 

(Hedonistic Man) และภาพตัวแทนของความเปนชายที่ประสบความสําเร็จในชีวิตจากการทุมเททํางานหนัก

แบบระบบทุนเสรีนิยม (Successful Capitalist Professional/Working Man) ที่ไดรับอิทธิพลของลักษณะ

ความเปนชายแบบระบบทุนนิยม (Transnational/Capitalist Masculinities) ซึ่งเปนลักษณะความเปนชาย

ชั้นนําผูเปนเจาอุดมการณในบริบทระดับโลกในการประกอบสรางรูปแบบความเปนชาย [13-14, 21] 

นอกจากนี้ จากการวิจัยยังพบวา พลวัตทางวัฒนธรรมที่มีอิทธิพลรองลงมา คือ คานิยมความเปน

ไทยที่เกี่ยวของกับวาทกรรมรักชาติ ศาสนาและพระมหากษัตริย (Thainess) ซึ่งคานิยมไทยดังกลาวมีความ

เกี่ยวของกับการประกอบสรางรูปแบบภาพตัวแทนของลักษณะความเปนชายชั้นนําผูเปนเจาอุดมการณ หรือ 

Hegemonic Masculinities ในระดับมหภาคของสังคมไทย กลาวคือ ชายที่ดีตองรูจักคุณแผนดิน เคารพ

สถาบันมหากษัตริย ชาติ พระพุทธศาสนา เปนตน [24, 29, 30] ซึ่งสามารถพิจารณาไดจากรูปแบบลักษณะ

ความเปนชายที่จงรักภักดี (Loyal Man) 

เมื่อพิจารณาในการรายละเอียดของการเลือกใชตัวแสดง หรือ Model ที่ใชในการแสดงแบบสินคา

ในภาพโฆษณาที่ปรากฏในนิตยสารจีเอ็มระหวางนายแบบ บุคคลมีช่ือเสียง ดารา นักรองชาวตางชาติ และ

บคุคลผูมชีือ่เสยีงหรอืดาราไทยนัน้ ผลการวจิยัพบวา แมวาในภาพรวมของลักษณะภาพตัวแทนความเปนชาย

ที่ปรากฏจะไดรับลักษณะความเปนชายที่ไดรับอิทธิพลจากระบบทุนนิยมจากตางประเทศ แตการเลือกใชตัว

แสดงในการแสดงแบบสนิคามกัเปนดารา นกัรอง บคุคลผูมชีือ่เสียงชาวไทย (จาํนวน 424 ภาพช้ินงานโฆษณา) 

มากกวาผูแสดงแบบชาวตางชาติ (306 ภาพชิ้นงานโฆษณา) นัยดังกลาวสะทอนใหเห็นวา เกิดกระบวนการ

หลอมรวม (Hybrid/Blend) [31-32] ลักษณะภาพตัวแทนที่ไดรับอิทธิพลมาจากสากลใหเขากับบริบท

วัฒนธรรม โดยผูสรางโฆษณามีการเลือกใชผูแสดงแบบคนไทย ใหเขาถึงกลุมเปาหมายหรือผูบริโภคชาวไทย 

โดยเฉพาะอยางยิ่ง ในกลุมภาพตัวแทนของความเปนชายเจาสําราญที่รักตัวเองแบบสุขนิยม (Hedonistic 

Man) และและภาพตวัแทนของความเปนชายทีป่ระสบความสําเรจ็ในชีวิตจากการทุมเททาํงานหนกัแบบระบบ

ทุนเสรีนิยม (Successful Capitalist Professional/Working Man) ซึ่งเปนภาพที่สะทอนลักษณะชายสมัย

ใหมแบบสากลนยิมแบบวฒันธรรมตะวนัตก หรอืวฒันธรรมฝรัง่คอนขางมาก มกีารใชผูแสดงแบบชาวตางชาติ

มากกวาผูแสดงแบบชาวไทย

เมื่อพิจารณาในประเด็นภาพรวมเกี่ยวกับการแสดงลักษณะความสัมพันธที่ปรากฏในภาพโฆษณา 

พบวา มีการนําเสนอลักษณะภาพท่ีมีผูแสดงแบบสินคาเพียงคนเดียวจํานวนมาก สะทอนรูปแบบวัฒนธรรม

บรโิภคนยิมของปจเจก (Individualism) มากกวาความเปนสงัคม (Collectivism) หรือหมูคณะ อยางไรกต็าม 

ขอสังเกตที่พบเห็นไดชัดในภาพโฆษณาท่ีประกอบสรางภาพตัวแทนความเปนชาย ภาพท่ีนําเสนอผูหญิงเปน

เครือ่งหมายทางเพศ (Sex Object) สะทอนความไมเทาเทยีมทางเพศหรอืภาพโฆษณาทีส่ะทอนผูหญงิมฐีานะ

ที่ตํ่ากวาผูชาย [33-34] มีจํานวนคอนขางนอย พบเพียง 6-7 ภาพโฆษณาเทานั้น เมื่อเปรียบเทียบกับจํานวน

โฆษณาทั้งหมด 732 โฆษณา 

นอกจากนี้ ขอสังเกตอีกประเด็นที่พบเห็นไดคอนขางมาก คือ การนําเสนอภาพความหลากหลาย

ทางเพศวิถีมีมากขึ้นบนหนาโฆษณานิตยสาร เชน โฆษณาของวุฒิ-ศักดิ์คลินิก ที่มีการนําไก วรายุทธ บุคคล

มชีือ่เสยีงทีม่คีวามหลายหลากทางเพศนาํเสนอภาพความเปนชายทีรู่จกัดแูลผวิพรรณตวัเองใหดอูอนเยาว และ
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วารสารปาริชาต มหาวิทยาลัยทักษิณ
ปีที่ 34 ฉบับที่ 2 (พฤษภาคม - สิงหาคม 2564)

มีการนําภาพชายผูสูงวัยหรือกลุมคนชายขอบของสังคมมานําเสนอการเตรียมพรอมเพื่อเขาสูวัยผูสูงอายุ 

สะทอนการเปดกวางและความหลายหลาย (Diversities) ในสังคม [35-36] อยางไรก็ตาม ในภาพรวมพบวา 

กลยทุธในการโฆษณาสวนมากมกัใชการใชดงึดดูดวยอารมณ (Emotional Appeals) มากกวาการดึงดดูดวย

เหตุผล (Rational/Information Appeals) [37-38] ซึ่งสามารถเห็นไดจากภาพรวมของโฆษณาจะเนน

การนําเสนอโฆษณาแบบการสรางอารมณความรูสึกดี (Feel Good Ads) นําเสนอไลฟสไตลความเปนชาย

สมยัใหม รักอสิระ เอาจรงิเอาจรงิ ทาํงานหนกั เพือ่ความสาํเรจ็ ขณะเดยีวกนักม็จีติสาธารณะ รบัผดิชอบตอสงัคม 

วฒันธรรม สิง่แวดลอม มองโลกในแงด ีในขณะเดยีวกันก็รูจกัแตงตวั เสรมิหลอ เขาสงัคม รกัสนกุ ขีเ้ลนพอประมาณ

สรุปผลและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion)
จากการศึกษาการประกอบสรางภาพตัวแทนความเปนชายผานโฆษณาที่ปรากฏในนิตยสารจีเอ็ม

ประเทศไทยตั้งแตชวงป 2013-2017 สะทอนใหเห็นถึงแนวโนมบุคลิกลักษณะความเปนชายสมัยใหมที่

สอดคลองกบัลกัษณะความเปนชายสมยัใหมแบบระบบทนุเสรนียิมใหมอนัเปนผลพวงจากพลวัตทางวฒันธรรม

ของระบบทุนเสรีนิยมใหมที่แพรหลายไปทั่วโลก จึงไมสามารถปฏิเสธไดวา อุดมการณความเปนชายสมัยใหม

แบบระบบทนุเสรนียิมใหม (Transnational/Capitalist Masculinities) คือ รปูแบบหลักของอดุมการณความ

เปนชายชัน้นาํในอดุมคตผิูเปนเจาอดุมการณในระดบัสากลทีแ่ทรกซมึไปท่ัวทกุทีท่ีม่รีะบบทนุเสรนียิมขบัเคลือ่น

ระบบสังคมและเศรษฐกิจ ดังที่คอนเนลล (Connell) เจาของทฤษฎีความเปนชายไดรวมเขียนอธิบายกับวูด 

(Wood) ในบทความวจัิยเกีย่วกบัรปูแบบความเปนชายในระดบัโลกท่ีมอีทิธพิลตอการกาํหนด (Articulation) 

รูปแบบความเปนชายระดับทองถ่ินท่ัวโลกวา เปนผลมาจากการแพรหลายของระบบทุนนิยมใหม กลาวคือ 

รูปแบบความเปนชายช้ันนําผูเปนเจาอุดมการณในระดับโลก (The Global form of Hegemonic 

Masculinities) คือ ลักษณะความเปนชายแบบ Transnational/Masculinity หรือรูปแบบความเปนชาย

สมัยใหมแบบระบบทุนเสรีนิยม [14, 20-21] 

ลักษณะความเปนชายสมัยใหมแบบระบบทุนเสรีนิยมใหมเปนลักษณะรูปแบบความเปนชายช้ันนํา

ในอุดมคติผูเปนเจาอุดมการณในระดับโลก มีลักษณะเดน เชน “เปนผูชายที่มีความอดทนสูง มุงมั่นกับการ

ทํางานหนัก รูจักหยืดหยุนปรับตัวเขากับสภาพสังคมไดงาย ชอบความเสรี รักอิสระ มีทักษะดวยเทคโนโลยีสูง 

ทกัษะการสือ่สาร วาทะวทิยาสงู ในขณะเดยีวกนั กย็งัลกัษณะความเปนชนช้ันหลงเหลอือยู มลีาํดบัขัน้ อาํนาจ

อนาธปิไตยแบบพอหรอืผูชายยงัคงเปนผูนาํครอบครวัอยู เจายศเจาอยาง ชอบมอีาํนาจสัง่การ คลัง่ชาตกิาํเนิด

และศาสนาทีม่าของตัวเอง เปนตน [13, 30] จากนยัหรอือดุมการณความเปนชายในระดบัโลกทีก่ลาวมาขางตน 

สามารถพบเห็นลักษณะดังกลาวไดในรูปแบบภาพตัวแทนความเปนชายท่ีคนพบในงานวิจัยช้ินน้ี โดยเฉพาะ

อยางยิง่ รปูภาพตวัแทนของความเปนชายเจาสาํราญทีรั่กตวัเองแบบสุขนยิม (Hedonistic Man) ภาพตวัแทน

ของความเปนชายที่ประสบความสําเร็จในชีวิตจากการทุมเททํางานหนักแบบระบบทุนเสรีนิยม (Successful 

Capitalist Professional/Working Man) ภาพตัวแทนของความเปนชายที่เปนผูนําครอบครัว (Domestic 

Patriarchy) และภาพตัวแทนของความเปนชายที่จงรักภักดี (Loyal Man) เปนตน ดวยเหตุนี้ จึงไมสามารถ

ปฏิเสธไดวา รูปแบบความเปนชายแบบ Transnational/Capitalist Masculinity ที่เปนลักษณะรูปแบบ

ความเปนชายชั้นนําผูเปนเจาอุดมการณในระดับโลก คือ พลวัตทางวัฒนธรรมหลักที่มีอิทธิพลตอการ

ประกอบสรางภาพตัวแทนความเปนชายและวัฒนธรรมบริโภคนิยมในสังคมไทย 
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ลักษณะภาพตัวแทนความเปนทั้ง 8 ที่คนพบสะทอนใหเห็นรูปแบบความเปนชายในอุดมคติของ

คนชั้นกลางหรือรูปแบบ “พิมพนิยม” ชายชนชั้นกลางผูที่นิตยสารจีเอ็มไดประกอบสราง สะทอนใหเห็นถึง

อุดมการณความเปนชายในอุดมคติของชนชั้นกลาง กลาวคือ ชายที่ทํางานหนักและประสบความสําเร็จ คือ 

คนทีม่อีสิระและอํานาจในการไดทํากิจกรรมทีต่องการอยางสขุนยิมแบบไมมขีดีจาํกดั ดวยเหตนุี ้การนาํเสนอ

ภาพลักษณะความเปนชายบางประเภทที่มีลักษณะดิบเถ่ือน ใชกําลังความรุนแรง หรือภาพชายที่ลมเหลว

ในชีวิต จึงไมเปนที่พบเห็นในภาพโฆษณา เพราะลักษณะดังกลาวไมใชภาพในอุดมคติที่กลุมเปาหมายชาย

ชนชัน้กลางอยากจะเปน ดงันัน้ นติยสารและสนิคาตาง ๆ  จงึไมพบเหน็การนาํเสนอภาพเหลานัน้ในการโฆษณา

เพื่อการขายสินคาบนนิตยสารจีเอ็ม 

นอกจากนี้ จากการศึกษาพบวา มีการนําเสนอความเปนชายท่ีหลากหลาย (Diversities) มากข้ึน 

ในการใชภาพตัวผูแสดงสินคาเพื่อการนําเสนอสินคาในการประกอบสรางภาพตัวแทนความเปนชาย จะเห็น

ไดวา มีการนําภาพผูชายกลุมชายขอบ (Marginalized Men) มานําเสนอบนภาพโฆษณาที่ประกอบ เชน 

ภาพชายแอฟริกันผิวดําหุนดีสุขภาพดี ภาพตัวแทนความเปนชายสูงวัย (Ageing Man) ผูหมั่นดูแลสุขภาพ

เพื่อสรางความตระหนักตอกลุมเปาหมายในการเขาสูวัยผูสูงอายุ ในทํานองเดียวกัน ภาพผูชายกลุมชายขอบ 

อยางผูชายมสุลมิหรือกุลมชาตพินัธุทีถ่กูมองวา เปนลกัษณะผูกอการราย กม็กีารนาํมาประกอบสรางภาพตวัแทน

ของความเปนชายทีไ่มนาเชือ่ถอื (Unreliable Man) นอกจากนี ้ยงัมกีารใชภาพตวัผูแสดงสนิคาทีเ่ปนเกยหรอื

ไบเซ็กซชวลหรือในเชิงทฤษฎีความเปนชายของ คอนเนลล [3-5] เรียกชายผูมีความหลากหลายทางเพศวา 

กลุม Subordinate Men กลาวคอื มกีารนาํภาพไก วรายทุธ ผูจดัละครชือ่ดงัของไทยมานาํเสนอภาพตวัแทน

ของความเปนชายทีห่มัน่ดแูลหนาตารปูรางตวัเอง (Self-Care/Anxiety Man) เปนตน ทัง้นี ้ภาพดงักลาวเปนการ

ผลิตซํ้าและสะทอนภาพอํานาจของกลุมชายผูมีความหลากหลายทางเพศวา มีอํานาจดอยกวาเพราะมัวแต

หมกมุนในรูปลักษณของตัวเองจดขาดความมั่นใจและการยอมรับจากตัวเอง ตรงกันขามกับกลุมลักษณะ

ความเปนชายชนชัน้นาํ (Hegemonic Masculinities) หรอืชายในอดุมคตทิีท่กุคนในสงัคมถวลิหา จะสะทอน

ถงึอาํนาจทีเ่หนอืกวา เชน เปนชายแท หลอ ประสบความสาํเรจ็ เชือ่มัน่ในตวัเอง กลาไดกลาเสยี เปนตน

เมื่อพิจารณาภาพรวมของวัฒนธรรมการบริโภคนิยมในกลุมสินคาผูชาย ขอคนพบที่สําคัญจาก

งานวิจัยชิ้นนี้แสดงใหเห็นวา ภาพโฆษณาโดยสวนมากมีความพยายามที่จะสรางความรูสึกเชิงบวก (Positive 

feelings) มากกวาทีจ่ะความวติกกงัวล ความตระหนกัในเชงิลบ เพือ่กระตุนใหผูชายบรโิภคสนิคา จะเหน็ไดวา 

2 อันดับแรกของภาพโฆษณาที่มีจํานวนการโฆษณาสูงสุด เชน กลุมภาพตัวแทนของความเปนชายเจาสําราญ

ที่รักตัวเองแบบสุขนิยมและภาพตัวแทนของความเปนชายที่ประสบความสําเร็จในชีวิตจากการทุมเททํางาน

หนกัแบบระบบทนุเสรนียิมมกีารประกอบสรางความหมายเชิงสญัญะและภาพตวัแทนของผูชายทีม่ลัีกษณะที่

ดูมีความมั่นใจ คิดบวก รูจักรักตัวเอง มองโลกในแงดี รักอิสระ และเปนตัวของตัวเอง เปนนัยการสะทอนให

เห็นวา การดูแลตัวเอง ซื้อเสื้อผาแตงหลอ ก็เพื่อใหตัวเองมีความสุข ไมไดตองการแตงหลอเสริมหลอเพื่อที่จะ

เอาใจเพศตรงขาม หรอืแตงหลอเสรมิหลอเพราะกงัวลวาตวัเองยงัไมดพีอ ตรงกนัขามภาพรวมโฆษณามคีวาม

พยายามจะสรางนัยความหมายใหเห็นวาการที่ผูชายจะหลอ จะเท คือ การตัดสินใจที่ทําเพ่ือใหตัวเองมี

ความสุข ไมใชเพื่อเอาใจคนอื่น เพราะวิตกกังวลกับความเปนชายของตัวเอง 

อยางไรก็ตาม สิ่งที่นาสนใจจากงานวิจัยชิ้นนี้ คือ การคนพบภาพโฆษณาภาพตัวแทนชายที่สะทอน

ความวิตกกังวลรูปรางหนาตาตัวเอง มีเพียง 94 ช้ินงานโฆษณา เมื่อเปรียบเทียบกับจํานวนทั้งหมดมีเพียง 
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12.84 % เทานัน้ ทัง้นี ้ ในงานวจิยัของวาลลงิ [39] ทีศ่กึษาภาพโฆษณาสนิคาสาํหรบัผูชายกวา 30 ป พบวา 

หนึง่ในภาพโฆษณาทีพ่บมากทีส่ดุ คอื ภาพโฆษณาท่ีสรางวาทกรรมความเปนชายทีว่งักลกบัหนาตา รูปราง สรรีะ

ของตวัเองเพราะเกรงวาจะไมเปนทีโ่ปรดปรานของผูหญงิ ซึง่สะทอนความไมมัน่ใจในตวัเอง และคอนขางเปน

ภาพลบ สอดคลองกับงานวิจัยท่ีผานมาของสิลาพร เจริญสาธิต [9] ท่ีศึกษาภาพความเปนชายในนิตยสาร 

Esquire และ GM ในชวงป 2551-2553 สะทอนใหเห็นวา ชวงเวลาที่ผานมา จํานวนภาพโฆษณาที่สะทอน

ภาพผูชายที่วิตกกังวลในรูปราง หนาตาตัวเองยังมีอยูจํานวนมาก ดังจะเห็นไดจากภาพความเปนชายแบบ 

The Muscular Body และ The Beautiful Man ทีพ่บในงานของสลิาพร เจรญิสาธติ [9] อยางไรกต็าม ในประเดน็

ความเปนชายที่สะทอนจากภาพโฆษณานั้นพบวา แมวาในภาพรวมของการที่ผูชายรูจักแตงตัวใหดูดีเพื่อตัว

เอง มีการสะทอนความนุมนวล (Softness) ของความเปนหญิง (Femininity) ปะปนอยู แตลักษณะดังกลาว

ไมไดสะทอนวา ความเปนชายนัน้นอยลงไป แตเปนการสะทอนวถิแีบบผูชายทีรู่จกัดแูลตวัเองในแบบของผูชาย 

เพราะการรูจักดูแลตัวเอง แตงกายใหดูดี ผูชายก็สามารถทําได ไมใชเพียงผูหญิง สอดคลองกับงานวิจัยของ

ชิลบลิงและลาฟรองซ (Scheibling and Lafrance) [40] และเดล ซาส-รูบิโอ (Del Saz-Rubio) [41] ที่ศึกษา

เกี่ยวการโฆษณาสินคาสําหรับผูชายพบวา แมวาการที่ผูชายรูจักแตงตัว ดูแลตัวเองนั้นจะแสดงลักษณะความ

หมายเชิงสัญญะความเปนหญิง (Femininity) แตมันก็ไมไดหมายความวา ผูชายคนน้ันขาดความเปนชาย

หรือเปนผูชายนอยลง ตรงกนัขาม ลกัษณะดงักลาวเปนลกัษณะของผูชายแบบลกูผสม (Hybrid) ทีใ่นตวัผูชาย

กส็ามารถมคีวามเปนหญงิอยูในตวัได แตไมไดหมายความวาผูชายคนนัน้ไมไดเปนผูชาย หรอือกีนยัหนึง่ลักษณะ

ดงักลาวสะทอนลกัษณะความเปนชายแบบ“เมโทรเซ็กชวล (Metrosexual)” ทีรู่จกัดแูลตัวเองใหดดู ีเจาสาํอาง 

หวงหลอ ตองคอยดูแลผวิหนาผวิพรรณแบบผูหญงินยิมใชสนิคาเสรมิหลอสาํรบัสภุาพบรุษุ (Grooming Products) 

ฉกีกฏขนบธรรมเนยีมผูชายแบบเดมิทีม่องวา การใชเคร่ืองเสรมิหลอสําหรบัสุภาพบรุษุ (Grooming Products) 

ทําใหความเปนชายนอยลง สอดคลองกับงานวิจัยของววรรณาภรณ สุขมาก วุฒินันท แกวจันเกตุ และวรพงศ 

ไชยฤกษ [42-43] ดวยเหตุนี้ ลักษณะดังกลาวจึงสะทอนใหวา ความเปนชายมีความเปนมีความล่ืนไหล 

(Fluidity) ไมตายตัว ผูชายแทก็สามารถลักษณะความเปนหญิงได ดังจะเปนไดจากการหวงผิวพรรณ หนาตา

หรือความเจาสําอางแบบผูหญิงทั่วไปไดเชนกัน [33, 44-45]
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