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บทคัดย่อ

บทความนี้ได้บูรณาการแนวคิดการถ่ายทอดข่าวสาร การบริโภคเชิงสัญญะ สินค้า
เชิงสัญลักษณ์ และบุคลิกภาพตราสินค้ามาใช้เพื่อใช้อธิบายปรากฏการณ์การสื่อสารตราสินค้า 
VATANIKA ซึง่เป็นเสือ้ผ้าแฟชัน่ทีม่ชีือ่เสยีงระดบัโลกท่ีออกแบบและผลิตโดยชาวไทย การศกึษา
การสือ่สารตราสนิค้า VATANIKA ในคร้ังนีไ้ด้น�ารายการ This is Me Vatanika ซ่ึงเผยแพร่บนยทูปู 
มาเป็นกรณีศึกษา ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นว่า แนวคิดเหล่านี้สามารถอธิบายปรากฏการณ์
ได้ครอบคลมุมากขึน้ บทความนีจ้งึเป็นตวัอย่างหนึง่ของการใช้แนวคิดจากศาสตร์ทีแ่ตกต่างกนั
มาอธิบายปรากฏการณ์เดียวกันได้อย่างกลมกลืน ผลการทบทวนวรรณกรรมจะเป็นแนวทาง 
ให้แก่ธุรกิจได้ฉกุคดิถึงแง่มมุอืน่นอกเหนอืจากมมุมองด้านการสือ่สารและการตลาดทีผู่บ้รโิภคมี
ต่อรายการโฆษณา ซึ่งจะท�าให้ธุรกิจมีประสิทธิภาพเพิ่มขึ้นในการบรรลุเป้าหมายในการสื่อสาร 
ค�ำส�ำคัญ :  การถ่ายทอดข่าวสาร การบริโภคเชิงสัญญะ สินค้าเชิงสัญลักษณ์ บุคลิกภาพ 
 ตราสินค้า

Abstract
This article integrates concepts in mass communication, sign consumption,  

hedonic product, and brand personality to explain the phenomenon of brand 
communication of VATANIKA, a world-renowned fashion brand designed and 
produced by a Thai designer. This paper employs the “This is Me Vatanika” 
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program broadcast in Youtube as a case study. The analysis reveals that these 

concepts can collectively delineate this phenomenon in a more comprehensive 

manner. Therefore, this article illustrates an example of drawing from various 

academic disciplines to harmoniously explicate a single phenomenon. The results 

from this paper may urge businesses to consider different angles in addition to 

typical communication and marketing perspectives commonly used to examine 

consumer’s responses to advertising program as this will enable businesses to 

more effectively succeed in their communication goal.

Keywords:  Mass Communication Consumption of Sign  Symbolic Product   

 Brand Personality

บทน�ำ
เมื่อไม่นานมาน้ีได้เกิดกระแสไวรัลออนไลน์ (Viral Online) ของรายการเรียลลิตี้โชว ์

ทีม่ชีือ่ว่า This is Me Vatanika (Nuttachit, 2561) รายการนีน้�าเสนอเร่ืองราวของนกัออกแบบ

เสื้อผ้าและเจ้าของเสื้อผ้าแฟชั่น VATANIKA ท่ีชื่อ วทานิกา ปัทมสิงห์ หรือที่เรียกสั้นๆ ว่า  

คุณแพร ไว้อย่างน่าสนใจและชวนติดตาม รายการนี้สามารถรับชมได้บนยูทูป (Youtube)  

โดยมียอดผู้เข้าชมในตอนแรก (Episode 1 – the Pilot) นับถึงวันที่ 25 กุมภาพันธ์ 2562  

สงูกว่า 3.5 ล้านราย และมกีารแสดงความเห็น (Comment) ถงึกว่า 2,700 รายการ ด้วยรปูแบบ 

รายการที่แปลกใหม่ซึ่งไม่ค่อยพบเห็นนักในประเทศไทย จึงอาจเป็นสาเหตุส�าคัญท่ีท�าให้มี 

ผู้สนใจติดตามรายการนี้เป็นอย่างมาก

การน�าตราสินค้ามาเป็นส่วนหนึ่งของชื่อรายการท�าให้ผู้ชมเชื่อมโยงความเป็นตัวตน

ของคุณแพรเข้ากับตราสินค้าได้ดี สิ่งที่คุณแพรแสดงออกจึงเป็นสิ่งเดียวกับสิ่งที่ตราสินค้า

แสดงออก สินค้าแฟช่ัน VATANIKA จึงมีความโดดเด่นท่ีตราสินค้าแทบจะเป็นหนึ่งเดียวกับ

เจ้าของสนิค้า แนวคดิทางการตลาดทีเ่หมาะสมแนวคดิหนึง่ในการน�ามาวเิคราะห์ปรากฏการณ์นี้

จงึได้แก่แนวคดิบคุลกิภาพตราสนิค้า ซึง่หมายถงึการน�าบคุลิกภาพของมนษุย์มาใช้กบัตราสินค้า  

(Aaker, 1997) นอกจากนี ้แนวคดิสนิค้าเชงิสญัลกัษณ์กม็คีวามน่าสนใจไม่แพ้กนั เนือ่งจากเป็น

แนวคิดที่เหมาะกับสินค้าแฟชั่นซึ่งเน้นความเพลิดเพลินทางอารมณ์ (Polyorat, 2011a)

แม้ว่า This is Me Vatanika จะเป็นรายการใหม่ ท่ีเพ่ิงเปิดตัวเมือ่วนัท่ี 10 สิงหาคม 2561  

จึงอาจยงัไม่มงีานวิชาการใดน�าไปศกึษาในเชงิลกึมาก่อน แต่เนือ่งจากความใหม่และความโดดเด่น 

ของปรากฏการณ์ บทความนี้ใช้แนวคิดจากหลายศาสตร์ในการอธิบายซ่ึงจะช่วยขยายมุมมอง
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ให้กว้างขวางขึ้น ซึ่งการอธิบายปรากฏการณ์ทางสังคมบางประเภทน้ันสามารถใช้แนวคิดจาก

ศาสตร์ที่แตกต่างกันมาใช้อธิบายได้ (ศรัณย์ อมาตยกุล, ก่อพงษ์ พลโยราช และ วาลี ปรีชา

ปัญญากุล, 2559)

นอกจากแนวคิดด้านบุคลิกภาพตราสินค้าและสินค้าเชิงสัญลักษณ์ซึ่งเป็นแนวคิดที่น�า

มาจากสาขาการตลาดแล้ว บทความนีไ้ด้น�าแนวคดิการถ่ายทอดข่าวสารจากสาขานเิทศศาสตร์

มาร่วมอธิบาย นอกจากนี้ ยังน�าแนวคิดการบริโภคเชิงสัญญะจากสาขาสังคมวิทยาซึ่งเกี่ยวข้อง

กบัการบรโิภคความหมายผ่านสญัญะทีแ่ฝงมากบัตราสินค้า (Baudrillard, 1998) มาใช้อธบิาย

ปรากฏการณ์ด้วย

กำรถ่ำยทอดข่ำวสำร

เมือ่ต้องการอธบิายการสือ่สารของสือ่สูก่ลุ่มเป้าหมายมกัใช้การอ้างองิจากแบบจ�าลอง

การถ่ายทอดข่าวสาร (Transmission Model) ของ Berlo หรือที่เรียกว่าแบบจ�าลอง SMCR 

(McQuail, 2013) ภายในแบบจ�าลองนี้สื่อจะอยู่ในฐานะของผู้ส่งสาร (Sender) จะส่งสารหรือ

เนื้อหา (Message) ไปถึงผู้รับสาร (Receiver) ผ่านช่องทางการสื่อสาร (Channel) โดยมีจุด

ประสงค์เพื่อให้ผู้รับสารเกิดความรู้สึกคล้อยตาม (Jensen & Neuman, 2013) การสื่อสาร

ตามแบบจ�าลองนี้เป็นการสื่อสารแบบทางเดียวจากผู้ส่งสารถึงผู้รับสาร ผู้รับสารจึงไม่จ�าเป็น

ต้องส่งสารย้อนกลับไปยังผู้ส่งสารแต่อย่างใด (Lasswell, 1958) การสื่อสารในลักษณะนี้ 

จงึให้ความส�าคญักบัผูส่้งสารและเนือ้หาเป็นส�าคญั โดยมจุีดมุง่หมายเพ่ือให้ผู้รับสารตีความเน้ือหา 

ตรงตามที่ผู้ส่งสารต้องการ

ดังนั้น ผู้ส่งสารจึงต้องส่งสารซึ่งมีเนื้อหาที่ง่ายต่อการท�าความเข้าใจ ทั้งต้องเหมาะสม 

กับบริบททางสังคมและวัฒนธรรมของผู้รับสาร (Hall, 1997) เนื้อหาในสารหรือตัวบท (Text) 

จึงขึ้นกับบริบท (Context) เนื้อหาจึงกลายเป็นสัญญะ (Sign) ท่ีไม่มีความหมายตายตัว  

หากบริบทเปล่ียนสัญญะก็อาจเปลี่ยนความหมาย (Yousman, 2013; Williams, 1981)  

การสร้างเนื้อหาของผู้ส่งสารจึงมุ่งหวังให้ผู้รับสารเข้าใจเนื้อหาตรงตามที่ผู้ส่งสารต้องการ

แม้ว่าสื่อดั้งเดิม เช่น โทรทัศน์และหนังสือพิมพ์ จะนิยมใช้แนวทางการสื่อสาร 

แบบทางเดียว แต่ในปัจจุบันการสื่อสารแบบทางเดียวอาจไม่เหมาะต่อการวิเคราะห์สื่อใหม่ที่ม ี

ความซับซ้อนโดยเฉพาะอย่างยิ่งสื่อใหม่บนอินเทอร์เน็ต เช่น เฟซบุ๊ก ยูทูป และอินสตราแกรม 

ซึ่งผู้รับสารสามารถโต้ตอบกับผู้ส่งสารด้วยการแสดงความเห็น การวิเคราะห์สื่อใหม่จึงควรใช้ 

การวเิคราะห์การสือ่สารแบบสองทางทีข่ยายขอบเขตความสนใจจากผูส่้งสารและเนือ้หาสูผู่รั้บสาร  

ซึ่งจะสามารถอธิบายปรากฏการณ์ได้ครอบคลุมมากยิ่งขึ้น
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สิ่งที่น่าสนใจของการสื่อสารแบบสองทางก็คือ การให้ความส�าคัญกับความคิดเห็น

ของผู้รับสารด้วยการวิเคราะห์ว่าผู้รับสารให้ความหมายแก่เนื้อหาที่ส่ือออกมาอย่างไร อันจะ 

ท�าให้ผูส่้งสารต้องค�านงึถงึสญัญะทีผู่รั้บสารได้รบัภายใต้บริบท ทัง้นีสั้ญญะหมายถงึความหมาย 

ทีซ่่อนเร้นของสิง่ต่างๆ อันเป็นท่ีรบัรูร่้วมกนัในสงัคม (Peirce, 1998; Saussure, 1974) ตวัอย่าง

เช่น เสือ้ผ้าแฟชัน่ไม่ได้เป็นเพยีงเสือ้ผ้าท่ีใช้ปกปิดร่างกายเท่านัน้ แต่เสือ้ผ้าแฟชัน่ได้แฝงสัญญะ

หรือภาษาที่ไร้ซึ่งค�าพูด (Non-Verbal Language) ที่บรรยายให้เห็นความหมายบางอย่าง เช่น 

ความทนัสมัย ขณะเดยีวกนักล็ดทอนความเป็นรปูธรรมของเสือ้ผ้าแฟชัน่ให้กลายเป็นความหมาย

ที่เข้าใจได้ร่วมกันระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสาร (Barthes, 1983)

การตดิต่อสือ่สารแบบสองทางท�าให้สือ่ไม่ได้ส่งสารอย่างเป็นอสิระนกั เช่น คลิปในยทููป 

จ�านวนมากที่ไม่ได้เน้นโฆษณาสินค้าโดยตรง แต่เป็นคลิปที่แฝงเรื่องราวซึ่งผู้รับชมสามารถ 

เชือ่มโยงกับตราสนิค้าได้ การสือ่สารในลกัษณะนีท้�าให้ผู้ผลิตส่ือต้องให้ความส�าคญักบัความคิดเหน็ 

ของผู ้รับสารว่าตรงตามท่ีต้องการหรือไม่ดังนั้น แม้สารยุคใหม่อาจเป็นสิ่งที่ครอบง�า 

ความคิดของผู้รับสารให้เป็นผู้ถูกกระท�าได้ในระดับหนึ่ง แต่กไ็ม่อาจใช้การสือ่สารแบบตรงไปตรง

มาเพือ่ชีน้�าผูรั้บสารได้ดัง่เช่นการโฆษณา โดยท่ัวไปการสือ่สารในลกัษณะนีจ้งึต้องให้ความส�าคญั

กบัมมุมองของผูร้บัสารโดยมุง่หวงัให้ผูร้บัสารเข้าถงึความหมายของสญัญะได้ตรงตามทีผู่ส่้งสาร

ก�าหนด (Habermas, 1981) 

อย่างไรก็ตาม ผู้รับสารอาจเลือกท่ีจะไม่รับชมเนื้อหาใดก็ได้หากเนื้อหานั้นไม่น่าสนใจ 

ดังจะเห็นได้จากผู ้บริโภคมีทางเลือกมากมายในการรับชมเนื้อหาบนอินเทอร์เน็ต ดังนั้น  

สารทีป่ระสบความส�าเรจ็ต้องสามารถโน้มน้าวให้ผู้บริโภคเกดิความสนใจได้ หรือหากกล่าวด้วย 

ส�านวนของทฤษฎีวิพากษ์แล้วสารที่ดีต้องสามารถปลดปล่อยจิตส�านึกของผู้รับสารได้ด้วย   

ซึ่งหมายถึงเนื้อหาที่สามารถสร้างความเพลิดเพลินหรือความพึงพอใจในการรับชม (Morley, 

1992) หาไม่แล้วผู้รับสารอาจเลือกที่จะไม่รับชมเนื้อหานั้นเลยก็ได้ 

เมื่อสร้างสารให้มีความน่าสนใจได้แล้ว ผู้ส่งสารอาจส่งสารที่มีจุดประสงค์เดียวกัน 

แต่มีรูปแบบของสารแตกต่างกันก็ได้ เช่น การใช้โฆษณาท่ีมีเนื้อหาต่างกัน แต่มีจุดมุ่งหมาย 

เพื่อสร้างภาพลักษณ์แก่ตราสินค้าในลักษณะเดียวกันโดยการส่งสารที่มีประสิทธิภาพนั้น 

ผู้ส่งสารต้องส่งสารอย่างสม�่าเสมอ เนื่องจากยิ่งผู้รับสารมีความถี่ในการรับชมมากย่อมท�าให้ 

ผู้รบัสารตคีวามสารได้ตรงตามท่ีผูส่้งสารต้องการ (May & Lending, 2015; Berlo, 1960) นอกจากนี้  

ผูส่้งสารยงัต้องพจิารณาว่าผูร้บัสารตอบสนองอย่างไรกับสญัญะทีส่่งให้ เช่น การโฆษณาเครือ่งดืม่ 

แอลกอฮอล์ยี่ห้อหนึ่ง เมื่อผู้รับสารรับรู้สัญญะที่มีความหมายเชิงบวก ได้แก่ ความเป็นไทย  

ความเก่งกล้า มิตรภาพ และคุณงามความดี ผู้รับสารจึงเชื่อมโยงสัญญะเชิงบวกที่ได้รับสู ่
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เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ยี่ห้อน้ัน ซ่ึงโดยปกติเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์มักมีความหมายในเชิงลบ 

สัญญะที่มีความเหมาะสมจึงสามารถส่งผลให้เกิดความหมายเชิงบวกกับสินค้าได้ แม้สินค้านั้น 

จะมภีาพลกัษณ์ไม่ดนีกักต็าม (ปุญนศิา วเิศษสนิธุ,์ 2554) สญัญะจงึเป็นสิง่ส�าคญัทีส่ามารถน�ามาใช้ 

ในการสื่อสารตราสินค้าได้เป็นอย่างดี 

ในภาพรวมแล้วการสื่อสารด้วยแบบจ�าลองการถ่ายทอดข่าวสารมีความเชื่อมโยง 

กับศาสตร์ต่างๆ เช่น สังคมวิทยาและการตลาด เมื่อบทความฉบับนี้ศึกษารายการ This is Me 

Vatanika เพือ่ต้องการอธบิายปรากฏการณ์จากหลากมติ ิโดยหากน�ามิตทิางสงัคมวทิยาร่วมกบั

มิติทางการตลาดมาใช้ในการอธิบายแล้วจะท�าให้เกิดมุมมองท่ีหลากหลายและเข้มข้นมากกว่า

การอธิบายจากศาสตร์เดียว (Sintas & Alvarez, 2002; อานันท์ กาญจนพันธุ์, 2555) ดังนั้น 

บทความฉบับนี้จึงน�าแนวคิดการบริโภคเชิงสัญญะ แนวคิดสินค้าเชิงสัญลักษณ์ และแนวคิด

บุคลิกภาพตราสินค้ามาใช้ร่วมดังจะกล่าวในรายละเอียดต่อไป 

ฐำนคิดของทฤษฎีวิพำกษ์ที่มีต่อสินค้ำและกำรบริโภค

การกระท�าใดๆ ของมนษุย์ย่อมเกดิจากความคดิหรือความต้ังใจท่ีจะกระท�า โดยความคดิ 

ของมนษุย์จะเกดิขึน้จากบรบิททีแ่วดล้อมมนษุย์ผูน้ัน้ (Marx, 1981) มนษุย์ทีอ่ยูใ่นสงัคมเดยีวกัน

จึงมีแนวโน้มที่จะมีความคิดท่ีสอดคล้องกัน เนื่องจากวัฒนธรรมของมนุษย์ในสังคมเป็นสิ่ง 

ที่มีอิทธิพลต่อความคิดของมนุษย์ (Andreassi, Lawter, Brockerhoff & Rutigliano, 2014; 

กุลนันทน์ ศรีพงษ์พันธ์ และ ก่อพงษ์ พลโยราช, 2556) โดย แนวคิดหนึ่งๆ ทางสังคมศาสตร ์

อาจไม่สามารถใช้อธิบายได้ดีกับทุกบริบท แตกต่างจากทฤษฎีทางวิทยาศาสตร์ที่มีความ 

เป็นสากลไม่ขึ้นกับบริบทใด (Bourdieu, 1977; Popper, 2005)

การยดึตดิกบัแนวคดิใดแนวคดิหนึง่จงึอาจท�าให้เกดิข้อจ�ากดัในการอธบิายปรากฏการณ์

ทางสังคม เช่น ท�าให้ในบางสถานการณ์ตัวแปรเหตุดูมีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม แต่ในบาง

สถานการณ์ก็ไม่เป็นเช่นนัน้ (กาญจนา แก้วเทพ และสมสขุ หนิวมิาน, 2553) กลุม่ของทฤษฎวีพิากษ์ 

จึงได้อธบิายว่าไม่มแีนวคดิทางสงัคมศาสตร์ใดทีส่ามารถอธบิายกบัทกุสถานการณ์ได้ ทฤษฎจีะ

สามารถอธบิายปรากฏการณ์ได้ดก็ีต่อเมือ่อยูภ่ายใต้บรบิทเช่นเดยีวกบัการสร้างทฤษฎนีัน้เท่านัน้ 

(Leach, 1968) บทความในครั้งนี้จึงประสานแนวคิดที่มีพื้นฐานจากกลุ่มของทฤษฎีวิพากษ์  

เพื่ออธิบายปรากฏการณ์โดยใช้แนวคิดที่เหมาะกับการอธิบายเกี่ยวกับสินค้า และการบริโภค

ยุคใหม่ที่มีความซับซ้อนได้เป็นอย่างดี บทความในคร้ังนี้จึงกล่าวถึงทฤษฎีวิพากษ์เพ่ือปูทางสู่

แนวคิดการบริโภคเชิงสัญญะที่มีรากฐานจากทฤษฎีวิพากษ์ต่อไป

ทฤษฎีวิพากษ์อธิบายว่า เมื่อมนุษย์อยู่ร่วมกันเป็นสังคม มนุษย์ได้น�าผลผลิตที่ผลิตได้

มากจนเกนิกว่าความต้องการไปจ�าหน่าย โดยจะได้รับเงินหรือคณุค่าแลกเปล่ียนเป็นค่าตอบแทน 
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(Smith, 2003) การผลิตในลักษณะนี้ไม่ใช่การผลิตเพื่อขาย แต่เป็นการผลิตเพื่อระบายผลผลิต

ที่มากเกินกว่าความต้องการในการบริโภค สินค้าจึงมีจ�านวนไม่มากนักและมักไม่เพียงพอ 

ต่อความต้องการ (Horkheimer & Adorno, 2002) แต่ภายหลังจากการปฏิวัติอุตสาหกรรม

ในประเทศอังกฤษท�าให้รูปแบบของการค้าขายเปล่ียนแปลงไปอย่างส้ินเชิง (Marx, 1999)  

การแข่งกันผลิตสินค้าออกสู่ตลาดจึงเกิดข้ึน เนื่องจากการใช้เครื่องจักรเข้ามาทดแทนแรงงาน

ของมนุษย์ในการผลิต และเมื่อเวลาผ่านไปสินค้าจึงมีมากจนผู้บริโภคไม่สามารถบริโภคสินค้า 

ได้ทนั (รังสรรค์ ธนะพนัธุ,์ 2546) ปรากฏการณ์เช่นนีจ้งึท�าให้เกดิการผลติทีล้่นเกิน ซึง่สร้างปัญหา 

ให้ธุรกจิต้องขบคดิว่าท�าอย่างไรจงึจะกระตุน้ให้เกิดการบริโภคสินค้าทีเ่กดิจากการผลิตทีน่บัวนั

ยิ่งมีประสิทธิภาพสูงขึ้นได้ (Poster, 2001)

กลุ่มของแนวคิดทฤษฎีวิพากษ์จึงให้ความสนใจกับประเด็นด้านการบริโภคมากกว่า

ประเด็นด้านการผลิตดังท่ีคาร์ล มาร์กซ์ให้ความสนใจ แนวทางหนึ่งที่กลุ่มทฤษฎีวิพากษ์

หยิบยกมาอธิบาย คือ การบริโภคสัญญะท่ีแฝงอยู่ในสินค้า (Frisby, 2004) ดังนั้น ธุรกิจ

จึงให้ความสนใจการบริโภคสัญญะนอกเหนือจากการบริโภคประโยชน์ใช้สอยของสินค้า 

เนื่องจากการบริโภคสัญญะท�าให้เกิดการบริโภคอย่างไร้ขีดจ�ากัดได้ ทั้งยังสามารถสร้าง 

ผลก�าไรได้เป็นอย่างมากจากการตั้งราคาสินค้าท่ีไม่ต้องอิงกับประโยชน์ใช้สอยของสินค้า  

(ศรัณย์ อมาตยกุล, วาลี ปรีชาปัญญากุล และก่อพงษ์ พลโยราช, 2560) เช่น กรณีของ 

โทรศพัท์ไอโฟนทีป่ระโยชน์ใช้สอยหลกั คอื การตดิต่อสือ่สาร แต่ผูบ้รโิภคกลบัใช้โทรศพัท์ไอโฟน

เพื่อแสดงความทันสมัยและความมีระดับ ธุรกิจจึงตั้งราคาโทรศัพท์ไอโฟนรุ่นใหม่ได้ในราคาสูง 

(พูลศักดิ์ อุดมโภชน์ และพิทักษ์ ศิริวงศ์, 2557; ไทยรัฐออนไลน์, 2561) 

กำรบริโภคเชิงสัญญะ

การเพิม่ปรมิาณการบรโิภคด้วยการบรโิภคเชงิสญัญะ จงึได้เข้ามามบีทบาทเป็นอย่างมาก 

โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับสินค้าแฟชั่น ซึ่งเป็นสินค้าที่เหมาะกับการสะท้อนสถานะทางสังคมได้  

(Baudrillard, 1968) การบรโิภคเชงิสญัญะได้กลายเป็นสิง่ทีน่่าสนใจเหนอืคณุค่าด้านประโยชน์

ใช้สอยและคุณค่าด้านการแลกเปลี่ยนซึ่งท�าให้ผลประกอบการของธุรกิจเพ่ิมสูงขึ้นและ 

ส่งผลให้เศรษฐกจิดข้ึีน นอกจากน้ี การบริโภคเชิงสญัญะยงัส่งผลต่อเนือ่งต่อการขยายตวัของทนุ 

ในระบบทุนนิยมอีกด้วย

แนวคิดการบริโภคเชิงสัญญะได้ชี้ให้เห็นว่า การบริโภคจะเกิดขึ้นภายใต้เงื่อนไข  

4 ประการ ซึง่ประกอบด้วยคณุค่าทีม่ ี3 ประการ และการแลกเปลีย่นเชงิสญัลกัษณ์อกี 1 ประการ 

การบรโิภคทีเ่กดิจากคณุค่าประการท่ี 1 คอื คณุค่าด้านประโยชน์ใช้สอย (Use Value) ซ่ึงหมายถึง  

การใช้ประโยชน์จากสินค้าในแง่ของการอุปโภคบริโภค (Marx, 1999) เช่น การบริโภคน�้า 
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เพื่อดับกระหาย หรือการใช้รถยนต์เพื่อเป็นพาหนะในการเดินทางจากจุดหนึ่งไปยังอีกจุดหนึ่ง 

คุณค่าประการที่ 2 คือ คุณค่าด้านการแลกเปลี่ยน (Exchange Value) ซึ่งหมายถึง มูลค่าหรือ

ราคาของสินค้านั้น ซึ่งการบริโภคจะเกิดจากการให้คุณค่ากับราคาเป็นส�าคัญ (Baudrillard, 

1968) 

ตวัอย่างเช่น ช่วงเวลาปกต ิผูบ้รโิภคในห้างสรรพสินค้าจะเลือกบริโภคสินค้าด้วยตรรกะ

ท่ีต่างกันไป แต่เมื่อมีการลดราคาอาหารตามช่วงเวลาในแต่ละวัน ผู้บริโภคกลุ่มหนึ่งจะเกิด 

ความรูส้กึว่า สนิค้ามรีาคาลดลงท�าให้สนิค้านัน้เกดิความคุม้ค่า ในทางกลับกนัสินค้าทีม่รีาคาสูง

อาจท�าให้การบริโภคเกิดขึ้นก็ได้หากผู้บริโภคให้คุณค่ากับว่าราคาที่สูงหมายถึง ความมีคุณค่า 

(Marx, 1999) ในกรณีนี้คุณค่าของสินค้าจึงขึ้นกับราคามิใช่เกิดจากประโยชน์ใช้สอย ดังนั้น 

คุณค่าด้านการแลกเปลี่ยนไม่ว่าจะน้อยหรือมากย่อมมีความส�าคัญต่อการบริโภคแล้วแต่กรณี

คุณค่าประการที่ 3 คือ คุณค่าเชิงสัญญะ (Sign Value) ซ่ึงหมายถึง การบริโภค 

ความหมายทีแ่ฝงมากบัสินค้าอนัท�าให้ผูบ้รโิภคเกดิความรู้สึกแตกต่างจากผู้อืน่และเกดิความรู้สึกว่า 

สถานภาพทางสังคมของตนแตกต่างจากผู้อื่น (Baudrillard, 1998) การตีความหมาย 

จะกระท�าผ่านสัญญะที่แฝงมากับสินค้า ซ่ึงท�าให้สารหรือเนื้อหากลายเป็นกระจกที่สะท้อน 

ความหมายบางประการที่แตกต่างจากเนื้อหาที่สื่อสาร ผู้บริโภคจึงรับรู้สิ่งที่สื่อกล่าวถึง (The 

Said) แต่ไม่ได้รับรู้สิ่งที่สื่อพูด (The Saying) (ไชยรัตน์ เจริญสินโอฬาร, 2558) พฤติกรรม 

การบริโภคจึงถูกก�าหนดจากสัญญะที่ท�าให้ผู้บริโภคเกิดมายาคติ (Myth) หรือสร้างความหมาย

ให้เกิดขึ้นกับตนเอง (Barthes, 1993) 

ตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคในประเทศไทยมักบริโภคกาแฟสตาร์บัคเพื่อแสดงสถานภาพ

ทางสังคม (ศรินธร รัตนเจริญขจร, 2544) ปรากฏการณ์นี้หากใช้แนวทางของทฤษฎีวิพากษ์ 

ในการอธิบายแล้วความหมายของสัญญะจะขึ้นกับการเข้ารหัสและประกอบสร้างความหมาย

ภายใต้บริบทนั้นๆ (Barthes, 1993) ดังนั้น สัญญะท่ีแฝงอยู่ในกาแฟสตาร์บัคจึงถูกประกอบ

สร้างความหมายให้มีความแตกต่างกันไปในแต่ละสังคม

นอกจากคุณค่าทั้ง 3 ประการแล้ว สิ่งที่แม้ไร้คุณค่าแต่ก็มีอิทธิพลให้เกิดการบริโภคได้ 

คือ การแลกเปลี่ยนเชิงสัญลักษณ์ (Symbolic Exchange) ซึ่งหมายถึง การที่สินค้ากลายเป็น

สื่อกลางของความหมายระหว่างบุคคล หรือสินค้าได้กลายเป็นสัญลักษณ์ของความหมายบาง

อย่างที่ไม่เกี่ยวข้องกับคุณค่าใดเลย เช่น การมอบกระเช้าผลไม้ให้กับผู้ป่วยที่โรงพยาบาลแม้ว่า 

ผูป่้วยอาจไม่สามารถบรโิภคอาหารปกติได้เลยกต็าม หรือการมอบของขวญัทีร่าคาของส่ิงของนัน้

เป็นสิง่ทีไ่ม่ควรน�ามาพดูคยุเพือ่สะท้อนมลูค่าของสนิค้านัน้ เนือ่งจากสินค้าได้กลายเป็นของขวญั 

ที่ก้าวข้ามระบบคุณค่าไปแล้ว หรือการที่ฝ่ายชายมอบแหวนให้กับฝ่ายหญิงเพ่ือขอแต่งงาน 
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โดยทีแ่หวนนัน้ไม่ได้ท�าให้ฝ่ายหญงิรูส้กึแตกต่างจากผู้อืน่เมือ่ได้สวมแหวน แต่แหวนได้กลายเป็น

สญัลกัษณ์ของความรกัทีฝ่่ายชายมใีห้กบัฝ่ายหญงิ ในขณะเดียวกนัแหวนกไ็ด้กลายเป็นสญัลกัษณ์

ของการตอบตกลงเมื่อฝ่ายหญิงรับเอาแหวนนั้นด้วย 

แนวคดิการบรโิภคเชงิสญัญะจงึมคีวามส�าคญักบัธรุกจิในการก�าหนดจุดขายของสินค้า 

การผลติสินค้าต้องมคีวามชัดเจนว่าจะขายอะไร หากต้องการขายประโยชน์ใช้สอยกค็วรตัง้ราคา

ให้สอดคล้องกับประโยชน์ใช้สอย หากต้องการขายคุณค่าด้านการแลกเปลี่ยนก็ควรตั้งราคาสูง

หรือต�่าให้เหมาะสมแล้วแต่กรณี แต่หากต้องการขายคุณค่าเชิงสัญญะก็อาจตั้งราคาสูงซึ่งท�าให้

สามารถเพิม่มูลค่าให้กบัสนิค้าได้และน�าไปสูผ่ลก�าไรของธรุกจิทีเ่พิม่ขึน้ ขณะทีห่ากต้องการขาย

การแลกเปลี่ยนเชิงสัญลักษณ์ก็อาจจ�าหน่ายสินค้าตามวาระโอกาส เช่น การจ�าหน่ายเครื่องดื่ม

รังนกและซุปไก่ในช่วงเวลาปีใหม่ (กาญจนาภรณ์ พลประทีป, 2542)

สินค้ำเชิงสัญลักษณ์

โดยทัว่ไปการวจัิยส่วนใหญ่ต่างกอ็ธบิายปรากฏการณ์ทางสงัคมด้วยมมุมองจากศาสตร์

ของตนเอง ทัง้ทีจ่รงิแล้วปรากฏการณ์ทางสงัคมเดยีวกนัก็อาจอธบิายได้จากหลากหลายศาสตร์ 

การอธิบายปรากฏการณ์ทางสังคมจึงไม่ผูกขาดกับศาสตร์ใดโดยเฉพาะเช่น Richard Thaler  

ผูไ้ด้รบัรางวลัโนเบลทางเศรษฐศาสตร์ในปี ค.ศ.2017 ทีศ่กึษาการบรโิภคสนิค้าโดยเสนอแนวคดิ 

ของการใช้สถานการณ์เพื่อให้ผู ้บริโภคต้องใช้เหตุผลในการซ้ือสินค้าแทนที่จะใช้อารมณ ์

ความรู้สึกเหมือนดั่งที่เคยเป็น (Nobel Price Organization, 2017) กรณีนี้จึงเป็นตัวอย่าง 

ของการอธบิายปรากฏการณ์จากมมุมองของศาสตร์ทีไ่ม่ได้เกีย่วข้องโดยตรง แต่ได้รบัความสนใจ

จนกระทั่งได้รับรางวัลระดับโลก

มุมมองทางการตลาดที่สามารถน�ามาใช้อธิบายร่วมกับการบริโภคเชิงสัญญะได้ คือ 

แนวคดิสนิค้าเชงิสญัลกัษณ์ (Symbolic Product) หรอืสนิค้าทีเ่น้นความเพลิดเพลนิทางอารมณ์  

(Hedonic Product) ซึ่งหมายถึงสินค้าท่ีท�าให้การบริโภคเกิดขึ้นจากอารมณ์ ความรู้สึก  

ความพึงพอใจ และจินตนาการ เช่น สินค้าแฟชั่นและน�้าหอม (Micu & Chowdhury, 2010;  

Polyorat, 2011a; ตระหนักจิต ยุตยรรยง, 2560) อย่างไรก็ตาม สินค้าเชิงสัญลักษณ์ 

ยังคงสามารถน�าไปใช้สอยตามประโยชน์พื้นฐานของสินค้าได้ (Micu & Coulter, 2012) เช่น 

การได้ประโยชน์จากเสือ้ผ้าแฟชัน่ทัง้ในแง่ของการน�าไปสวมใส่และความเพลิดเพลินทางอารมณ์ 

ธรุกจิจงึควรมคีวามชดัเจนว่าจะก�าหนดให้สินค้าเน้นขายคณุค่าใด เนือ่งจากส่วนประสมทางการ

ตลาดของสินค้าแต่ละแบบย่อมมีความแตกต่างกันออกไป

สินค้าเชิงสัญลักษณ์มีความแตกต่างจากสินค้าที่เน้นประโยชน์ใช้สอยในหลายประการ

เช่น สินค้าเชิงสัญลักษณ์มักมีราคาสูงเมื่อเปรียบเทียบกับสินค้าที่เน้นประโยชน์ใช้สอย สินค้า
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เชิงสัญลักษณ์มักจะขายได้ในปริมาณท่ีไม่มากเมื่อเทียบกับสินค้าที่เน้นประโยชน์ใช้สอยและ 

การตดัสนิใจซือ้สินค้าเชงิสญัลกัษณ์มกัท�าได้ยากกว่าการซือ้สนิค้าทีเ่น้นประโยชน์ใช้สอย (Prelec 

& Loewernstein, 1998) ดังนั้น การจะท�าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกเพลิดเพลินทางอารมณ์ 

ธุรกิจจึงควรตั้งราคาสินค้าเชิงสัญลักษณ์ให้มีราคาสูงโดยที่ราคาไม่จ�าเป็นต้องเป็นเหตุเป็นผล 

กับประโยชน์ใช้สอยมากนัก รวมท้ังสินค้าควรมีจ�านวนไม่มากนักโดยอาจท�าเป็นรุ่นพิเศษ 

ที่มีจ�ากัด  

การที่จะสร้างความเพลิดเพลินทางอารมณ์ให้เกิดข้ึนในใจของผู้บริโภคได้นั้น โฆษณา

จะเป็นส่วนส�าคัญท่ีสามารถสร้างประสบการณ์ให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกเชิงบวกกับสินค้าได้   

ซึง่ท�าให้ผูบ้รโิภคสามารถจดจ�าตราสนิค้าได้ดแีละเกิดการบริโภคได้ง่ายข้ึน (Micu & Chowdhury,  

2010) โดยการโฆษณาส�าหรบัสนิค้าเชงิสญัลกัษณ์ควรเป็นโฆษณาทีม่กีารส่ือสารแบบอ้อมค้อม

โดยใช้อวัจนภาษา เช่น กิริยา ท่าทาง และภาพ ทั้งยังไม่ควรเน้นการสื่อสารแบบตรงไปตรงมา  

เช่น ค�าพูดในโฆษณาที่บอกถึงประโยชน์เชิงสัญลักษณ์โดยตรง (Micu & Coulter, 2012)  

การสือ่สารแบบอ้อมค้อมเหมาะกบัการสือ่ความหมายบางชนดิท่ีไม่เหมาะกบัการส่ือความหมาย 

โดยตรง ซึ่งควรให้ผู้รับสารตีความหมายเอาเอง เช่น การใช้สินค้าจะท�าให้เพศตรงข้ามให ้

ความสนใจ (Tanaka, 1994)

แม้ว่าการสือ่สารโดยใช้อวจันภาษาจะไม่ใช่การส่ือสารแบบตรงไปตรงมา แต่กม็อีทิธพิล

ต่อผู้รับสารเป็นอย่างมาก (Navarro, 2008) จากการศึกษาของ Mehrabian (1971) พบว่า  

การสือ่สารโดยใช้อวจันภาษามอีทิธพิลต่อการสือ่สารมากถงึร้อยละ 90 การโฆษณาเชงิสญัลกัษณ์ 

จึงเหมาะกับการใช้บริบทเพื่อสร้างความหมายเชิงสัญลักษณ์ให้เกิดขึ้น (High-Context 

Communication) ด้วยการเน้นบริบทในการสื่อสาร (Polyorat, 2011a)

บุคลิกภำพตรำสินค้ำ

บุคลิกภาพตราสินค้าเป็นการน�าเสนอความหมายเชิงสัญลักษณ์ของตราสินค้าเพ่ือให้

ผู้บริโภคเกิดอารมณ์ความรู้สึกโดยบุคลิกภาพตราสินค้าหมายถึง การน�าบุคลิกภาพของมนุษย์

มาสร้างให้ปรากฏกับตราสินค้า (ศรัณย์ อมาตยกุล และก่อพงษ์ พลโยราช, 2559; Plummer, 

2000) จากการศึกษาของ Aaker (1997) พบว่า บุคลิกภาพของมนุษย์ที่ปรากฏในตราสินค้า

ประกอบด้วย 5 มิติ คือ จริงใจ น่าตื่นเต้น 

มีความสามารถ โก้หรู มีระดับและเข้มแข็ง ซึ่งหมายความว่า หากต้องการให้ผู้บริโภค

เกิดอารมณ์ความรู้สึกกับตราสินค้า ธุรกิจควรสร้างบุคลิกภาพให้ปรากฏกับตราสินค้าด้วยมิติ 

ใดมิติหนึ่งจาก 5 มิติ ดังกล่าว
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แนวคิดบุคลิกภาพตราสินค้าต้องการสื่อให้ผู้บริโภครับรู้ความหมายที่แฝงในตราสินค้า

มากกว่าการน�าเสนอประโยชน์ใช้สอยของตราสินค้านั้นโดยตรง (Polyorat, 2011b; Ang & 

Lim, 2006) การสื่อสารการตลาดที่ต้องการสร้างบุคลิกภาพให้กับตราสินค้าจึงควรใช้โฆษณา 

ท่ีเน้นความรู้สึกมากกว่าโฆษณาที่เน้นประโยชน์ใช้สอยของสินค้า (Micu & Coulter, 2012)  

อย่างไรกต็าม นอกจากการโฆษณาแล้วบคุลกิภาพตราสนิค้าสามารถสร้างให้เกดิขึน้ได้หลายช่องทาง 

เช่น ผูบ้รหิาร พนกังาน ผูใ้ช้สนิค้า บรรจภุณัฑ์ ราคา ลักษณะทางกายภาพ และสัญลักษณ์ต่างๆ  

(ศรัณย์ อมาตยกุล, 2561; Sung & Tinkham, 2005) การส่ือสารบุคลิกภาพตราสินค้า 

จึงมีขอบเขตที่กว้างขวางสามารถสร้างขึ้นผ่านสิ่งใดก็ตามที่ผู้บริโภคสามารถเชื่อมโยงเข้าหา

ตราสินค้าได้

ตราสินค้าท่ีปรากฏบุคลิกภาพท่ีเหมาะสมจะกระตุ ้นอารมณ์ความรู ้สึกให้เกิด 

ความต้องการบรโิภค จากการทีต่ราสนิค้าปรากฏบคุลกิภาพทีส่อดคล้องกบัตวัตนทีเ่ป็นจรงิของ 

ผู้บริโภค (Actual Self) และบุคลิกภาพที่สอดคล้องกับตัวตนที่ผู้บริโภคต้องการจะเป็น (Ideal 

Self) (Amatyakul & Polyorat, 2017; Malar, Krohmer, Hoyer & Nyffenegger, 2011)  

การบรโิภคในลกัษณะนีจ้งึเกดิขึน้เพือ่แสดงตวัตนของผูบ้รโิภคให้ปรากฏแก่สงัคม (Saidman, 2012) 

ตราสินค้าท่ีต้องการสร้างความสามารถในการแข่งขันให้เกิดข้ึนสามารถน�าแนวคิด

บุคลิกภาพตราสินค้ามาใช้ให้เกิดประโยชน์ได้ การบริโภคความหมายของบุคลิกภาพตราสินค้า

ท่ีไม่ว่าจะสะท้อนตัวตนที่ผู้บริโภคเป็นอยู่แล้วหรือตัวตนที่ผู้บริโภคต้องการจะเป็น ย่อมท�าให ้

ผู้บริโภครู้สึกแตกต่างจากผู้อื่น ผู้บริโภคอาจบริโภคบุคลิกภาพที่ปรากฏกับตราสินค้า หรือ 

ผู้บริโภคอาจประกอบสร้างความหมายเพิ่มขึ้นจากบุคลิกภาพที่ปรากฏกับตราสินค้าก็ได้เช่น 

กางเกงลวีายส์ทีม่บีคุลกิภาพดือ้รัน้และบคุลกิภาพเป็นตัวของตัวเอง การบริโภคอาจเกดิจากการ

ที่ผู้บริโภคต้องการสื่อสารบุคลิกภาพเหล่านั้นกับสังคม (ศรัณย์ อมาตยกุล, 2561) 

การสร้างบุคลิกภาพให้เกิดขึ้นกับตราสินค้าสามารถใช้ร่วมกับแนวคิดการส่ือสารได้

ดังจะเห็นได้จากการสร้างบุคลิกภาพตราสินค้าที่ประกอบไปด้วย 2 ขั้นตอนคือ การก�าหนด

บุคลิกภาพให้กับตราสินค้า (The Brand Personality Statement) ซึ่งหมายถึง การเข้ารหัส 

เพื่อให้ตราสินค้าปรากฏบุคลิกภาพที่ต้องการ และการรับรู้บุคลิกภาพจากมุมมองของผู้บริโภค 

(The Brand Personality Consumer Profiles) ซ่ึงหมายถึง การถอดรหัสบุคลิกภาพจาก

ตราสินค้า (Plummer, 2000) ดังน้ัน การสื่อสารบุคลิกภาพตราสินค้าจึงควรน�าเสนอสัญญะ 

ทีส่ามารถสือ่ให้ผูบ้ริโภคเกดิอารมณ์ความรู้สกึว่าตราสินค้านัน้มบีคุลิกภาพท่ีสอดคล้องกบัตัวตน

ทีผู่บ้รโิภคเป็นหรอืต้องการจะเป็น รวมท้ังควรสือ่สารบคุลกิภาพตราสินค้าเพียงบคุลกิภาพเดียว

เพื่อควบคุมไม่ให้ผู้บริโภคเชื่อมโยงไปสู่บุคลิกภาพอื่นที่อาจไม่เป็นผลดีกับตราสินค้าได้
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มุมมองของแนวคิดต่าง ๆ ต่อรายการ This is Me Vatanika 

ภำพ 1 
ที่มา: Vatanika (2562a)

ภำพ 2
ที่มา: Vatanika (2562a)

ภำพ 3
ที่มา: Vatanika (2562a)
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“รายการ This is Me Vatanika” เปิดตัวในตอนแรกดังภาพ 1 ภาพที่เห็นหลังจากนั้น  

คือ สุภาพสตรีที่เพิ่งตื่นนอนแล้วท�ากิจกรรมส่วนตัวยามเช้าและเดินทางไปท�างานด้วยรถยนต์

โรลส์-รอยซ์ที่ดูหรูหรามีระดับดังภาพ 2 ภาพเช่นนี้ชวนให้น่าสงสัยว่าเธอคือใคร เพียงชั่วครู่ 

ก็พอจะเดาได้ว่าเธอเป็นนักออกแบบเสื้อผ้า แต่น่าแปลกที่ต่อมาก็มีช่างภาพมาถ่ายรูปประหนึ่ง

ว่าเป็นนางแบบ เสื้อผ้าและนาฬิกาที่สวมใส่ดูหรูหราและมีราคาแพง ในทันใดนั้นเองก่อนที่ 

การถ่ายแบบจะเสรจ็สิน้ เธอได้ก้าวเดนิออกจากห้องภาพในขณะทีท่กุคนไม่ทนัตัง้ตวัเพือ่เดนิทาง 

ด้วยรถยนต์คันเดิมด้วยท่าทีท่ีดูปราดเปรียวและเป็นตัวของตัวเอง เมื่อถึงสถานที่แห่งหนึ่ง  

เธอเปลี่ยนเครื่องแต่งกายด้วยลีลาท่วงท่าที่สง่างามเพ่ือสวมใส่เส้ือผ้าท่ีดูสบายแต่แฝงไปด้วย

ความมีระดับ เธอเดินไปยังอีกห้องหนึ่งโดยมีชายหนุ่มบุคลิกดีเยี่ยมใส่สูทยืนรอให้เธอหยิบ 

แก้วไวน์ไป เธอเดินไปนั่งยังโซฟาและเปิดโทรทัศน์เพื่อรับชมรายการ This is Me Vatanika”  

น่ีคือสิ่งที่ผู้วิจัยสัมผัสเมื่อได้ชมรายการในตอนแรก และเมื่อประกอบกับเพลงที่ดูน่าตื่นเต้น 

มีเสน่ห์แล้วท�าให้รายการนี้ดูน่าสนใจและชวนให้น่าติดตามเป็นอย่างมาก

รำยกำร This is Me Vatanika จำกมุมมองของกำรถ่ำยทอดข่ำวสำร

รายการ This is Me Vatanika น�าเสนอตัวตนของสุภาพสตรีผู้หนึ่งที่ดูหรูหรามีระดับ

มีรสนิยมและมีเสน่ห์ รายการนี้เชื่อมโยงกับเสื้อผ้าแฟชั่น VATANIKA อันเป็นเสื้อผ้าราคาสูง 

เมื่อเปรียบเทียบกับเสื้อผ้าท่ัวไป ดังจะเห็นได้จากราคาสินค้าที่เริ่มต้นจากหลายพันบาทถึง 

หลายหมื่นบาท (Vatanika, 2562) เมื่อพิจารณาจากมุมมองของการถ่ายทอดข่าวสาร ผู้ส่งสาร 

คือ คุณแพร วทานิกา ปัทมสิงห์ ณ อยุธยา ในภาพ 3 ส่งสารด้วยรายการ This is Me Vatanika 

ผ่านช่องรายการบนยูทูปสู่ผู้ชมท่ีเป็นผู้รับสาร โดยเชื่อมโยงตัวตนของคุณแพรกับเสื้อผ้าแฟช่ัน 

VATANIKA ที่เธอเป็นเจ้าของ

รายการนี้ได้รับความสนใจจากผู้ชมโดยมีจ�านวนผู้รับชมและการออกความเห็นเป็น

จ�านวนมาก สะท้อนว่ารายการน้ีเป็นรายการที่มีความน่าสนใจซ่ึงสามารถดึงดูดใจให้ผู้ชม

รู้สึกเพลิดเพลินและพึงพอใจ ความคิดเห็นของผู้ชมจึงเป็นการสื่อสารย้อนกลับไปยังผู้ส่งสาร  

ซึ่งแสดงมุมมองที่มีต่อรายการอันจะสามารถน�าไปวัดประสิทธิภาพในการสื่อสารว่า ผู้ชม 

มีความเห็นที่สอดคล้องกับสารที่ผู้ส่งสารต้องการสื่ออย่างไร 

ค�าพดูทีโ่ดดเด่นของคณุแพรในตอนแรก คอื “ซิงค์มไีว้โชว์” โดยเธอได้บรรยายว่า ซิงค์

หรอืก๊อกน�า้ควรมี 2 อนั อนัหนึง่มไีว้ใช้และอนัหนึง่มไีว้โชว์ เนือ้หาในส่วนนี ้คอื การสือ่สารสญัญะ

ท่ีมุ่งให้ผู้ชมรู้สึกว่าสิ่งของบางสิ่งเหมาะกับการน�าไปใช้ประโยชน์ตามหน้าที่ของสิ่งของนั้น  

ขณะทีส่ิง่ของบางสิง่เหมาะกบัเอาไว้ชืน่ชมหรอืการตอบสนองต่ออารมณ์ความรู้สึก เมือ่ผู้ชมรู้สกึ

เช่นนี้แล้ว ก็ย่อมเป็นการแสดงจุดยืนของ VATANIKA ว่า เป็นสินค้าแฟชั่นที่มีไว้เพื่อตอบสนอง
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ทางอารมณ์ต่อผู้ครอบครอง อย่างไรก็ตาม จากความเห็นของผู้ชมดูเหมือนว่า จะมีความเห็น 

ที่หลากหลาย บ้างก็เห็นด้วยกับสิ่งของบางชิ้นที่ควรมีไว้ใช้และบางสิ่งควรมีไว้โชว์ 

การปรากฏความเห็นบางส่วนที่ไม่เห็นด้วย เช่น “รายการนี้น�าเสนอเกินจริง” 

ย่อมแสดงว่าผู้รับสารบางส่วนไม่คล้อยตามผู้ส่งสารที่พยายามสร้างความหมายบางอย่างให้

ปรากฏขึ้น ผู้รับสารเหล่านี้ได้ต่อสู้ต่อรองความหมายด้วยการปฏิเสธส่ิงที่ผู้ส่งสารพยายามส่ือ

จึงได้ออกความเห็นที่ไม่คล้อยตามกับสิ่งที่ผู้ส่งสารต้องการ การปรากฏความคิดเห็นทั้งที่เห็น

ด้วยและไม่เห็นด้วยย่อมแสดงให้เหน็ว่า ค�าพดูทีว่่า “ซิงค์มไีว้โชว์” เป็นสญัญะทีไ่ม่มคีวามหมาย 

ตายตัว ความหมายของสารข้ึนกับบริบททางสังคมและวัฒนธรรมของผู ้รับสารที่อาจมี 

ความแตกต่างกันตามแนวคิดการถ่ายทอดข่าวสาร

This is Me Vatanika เป็นรายการที่มีผู ้ติดตามชมอย่างต่อเนื่อง โดย ณ วันที่  

25 กุมภาพันธ์ 2562 ที่มีกว่า 24 ตอนแล้วและอาจมีต่อไปในอนาคต สารที่ผู้ส่งสารพยายาม

สื่อแก่ผู้ชมจึงมีการผลิตซ�้าอย่างต่อเนื่อง ซ่ึงมีศักยภาพท่ีจะโน้มน้าวผู้ชมให้เชื่อมโยงรายการ 

กับเสื้อผ้าแฟชั่น VATANIKA ได้เป็นอย่างดี การรับสารอย่างสม�่าเสมอนั้นย่อมท�าให้ผู้ชมคิด 

และรู้สึกได้ในแบบที่ผู้ส่งสารต้องการ (Lending, 2015) 

รำยกำร This is Me Vatanika จำกมุมมองของแนวคิดกำรบริโภคเชิงสัญญะ

VATANIKA เป็นเสือ้ผ้าแฟชัน่ท่ีเหมาะกบัการน�าแนวคิดการบรโิภคเชงิสญัญะมาปรบัใช้

เพือ่ให้ผลประกอบการของธรุกจิเพิม่สงูขึน้ เนือ่งจากเมือ่เกดิการบรโิภคแล้ว ผูบ้รโิภคจะสามารถ

สะท้อนสถานะทางสังคมของตนได้ จากแนวคิดการบริโภคเชิงสัญญะ เสื้อผ้าแฟชั่น VATANIKA 

ประกอบด้วย 3 คณุค่า คอื คณุค่าด้านประโยชน์ใช้สอยทีส่ามารถน�าเส้ือผ้าไปสวมใส่เพ่ือปกปิด

ร่างกายได้ ส่วนคณุค่าด้านการแลกเปลีย่น คอื เป็นสนิค้าทีส่ามารถเป็นเจ้าของได้ด้วยการมรีาคา

ก�าหนด รวมทั้งมีคุณค่าเชิงสัญญะ คือ คุณค่าความหมายตามสัญญะที่ธุรกิจสื่อสาร 

ส�าหรับประโยชน์ใช้สอยของเสื้อผ้าแฟชั่น VATANIKA ผู้วิจัยไม่มีประเด็นที่จะอภิปราย

มากนกั เนือ่งจากเสือ้ผ้าแฟชัน่ก็ย่อมสามารถน�าไปสวมใส่ได้เช่นเดียวกับเสือ้ผ้าทัว่ไป แต่ส�าหรบั

คุณค่าด้านการแลกเปลี่ยนนั้น เสื้อผ้าแฟชั่น VATANIKA มีประเด็นที่ควรกล่าวถึงเนื่องจาก 

เป็นเสื้อผ้าแฟชั่นท่ีมีราคาสูง ซึ่งหากวิเคราะห์โดยใช้หลักเศรษฐศาสตร์จากหลักอุปสงค์และ

อุปทานแล้ว สินค้าที่มีราคาสูงย่อมท�าให้ความต้องการบริโภคลดลง และสินค้าที่มีราคาถูกย่อม

มีความต้องการบริโภคเพิ่มสูงขึ้น (Smith, 2003) แต่ในกรณีของเสื้อผ้าแฟชั่น VATANIKA นั้น 

หลักอุปสงค์และอุปทานไม่สามารถอธิบายปรากฏการณ์นี้ได้ดีนัก เนื่องจากราคาท่ีค่อนข้างสูง

อาจเป็นสาเหตุให้เกิดการบริโภคมากข้ึน โดยหากเสื้อผ้าแฟชั่น VATANIKA มีราคาถูกก็อาจ 

ไม่เป็นที่ต้องการเท่าที่ควรก็เป็นได้ 
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คุณค่าด้านการแลกเปลี่ยนจึงอาจมีความเหมาะสมกับคุณค่าเชิงสัญญะบางชนิด  

ในกรณขีองเสือ้ผ้าแฟชัน่ VATANIKA ผูส่้งสารได้สือ่สัญญะหลายชนดิ ดังจะเหน็ได้จากค�าพูดท่ีว่า 

“ซิงค์มีไว้โชว์” ก็เป็นการสื่อความว่า เสื้อผ้าแฟชั่น VATANIKA มีสัญญะที่สื่อถึงความหมายอื่น

นอกจากประโยชน์ใช้สอยที่สินค้ามี ต่อมาประโยคที่คุณแพรพูดว่า “ไม่ชอบความเปลี่ยนแปลง 

ชอบให้เหมือนเดิม ทุกอย่างตรงเท่ากัน” ก็เป็นสัญญะที่แสดงถึงความมีมาตรฐาน 

ภำพ 4
ที่มา: Vatanika (2562a)

ภำพ 5
ที่มา: Vatanika (2562a)

ต่อมาการทีค่ณุเพบ็ซึง่เป็นน้องสาวคณุแพรพดูว่า “คนทีเ่ก่งด้านหนึง่มากๆ ย่อมมอีะไร

ท่ีไม่เหมือนคนอื่น” ก็เป็นสัญญะที่สนับสนุนประเด็นเร่ือง “ซิงค์มีไว้โชว์”ดังท่ีแสดงในภาพ 4  

ในความหมายที่ว่า คนที่มีก๊อกน�้า 2 ชุด ชุดหนึ่งมีไว้ใช้และชุดหนึ่งมีไว้โชว์ก็ไม่ใช่เรื่องแปลก

อะไรหากคนนั้นเป็นคนพิเศษที่มีความสามารถ นอกจากนี้ การพูดภาษาอังกฤษของคุณแพร

ด้วยส�าเนียงดั่งเจ้าของภาษาก็แสดงสัญญะถึงการมีความสามารถด้วย
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ส่วนการท่ีผู้ท่ีน�าดอกไม้มาให้ต้องถอดรองเท้าก่อนเข้าบ้านก็อาจสื่อสัญญะหลายชนิด

เช่น ความเป็นระเบียบเรียบร้อย ความสะอาด และความละเอียดรอบคอบ ส่วนการน�าดอกไม ้

ไปวางเตม็โต๊ะ แล้วคณุแพรออกมาชืน่ชมดอกไม้ดงัภาพ 5 นัน้ ผู้ส่ือสารอาจต้องการส่ือถงึอารมณ์

ความรู้สึกที่ไม่ได้ต้องการให้เกิดการใช้ความคิดเพื่อความความเข้าใจแต่อย่างใด แต่อารมณ์ 

ความรู้สึกสามารถสัมผัสได้โดยใช้หัวใจมิใช่สายตา ดังนั้น การเข้าถึงอารมณ์ความรู้สึกจึง

สามารถเข้าถงึได้อย่างไร้ข้อจ�ากดั ผูช้มจงึสามารถรูสึ้กได้อย่างเท่าเทียมกนั ต่อมาเมือ่มคี�าถามว่า  

“ได้รับดอกไม้เน่ืองในโอกาสอะไร” แล้วคุณแพรตอบว่า “ต้องมีโอกาสด้วยหรือคะถึงจะได้

รับกุหลาบ” อาจแสดงสัญญะที่หมายถึง การที่จะได้รับสิ่งพิเศษใดไม่จ�าต้องรอคอยโอกาส   

ความงดงามสามารถพบได้ทุกวันหากหัวใจปรารถนาก็เป็นได้ 

สัญญะต่างๆ ที่รายการ This is Me Vatanika สื่อมานั้น แม้จะไม่ได้กล่าวถึงสินค้า

โดยตรง แต่รายการนี้ก็ได้ติดตั้งชุดความคิดต่างๆ เข้าไปยังผู้บริโภค ซึ่งหากผู้บริโภคซึมซับ 

สัญญะนั้นๆ เข้าไปจนสัญญะกลายเป็นความจริง หรือเรื่องธรรมดาทั่วไปแล้ว ผู ้บริโภค 

ก็ย่อมเชื่อมโยงความจริงนั้นกับเสื้อผ้าแฟชั่น VATANIKA ได้โดยง่าย หรือผู้บริโภคอาจรู้สึกว่า

เสื้อผ้าแฟชั่น VATANIKA มีสัญญะเฉกเช่นคุณแพรในรายการ This is Me Vatanika นั่นเอง 

นอกจากสัญญะดังที่ได้กล่าวมาแล้ว รายการนี้ยังสื่อสัญญะอีกหลายประการ ซึ่งบาง

สญัญะก็เป็นการตอกย�า้สญัญะเดมิ ท่ีเคยสือ่สารไปแล้ว เช่น ฉากทีค่ณุแพรเดนิเข้าไปยงัทีส่ถานที่

ท�างานทีด่สูบายๆ เป็นกนัเอง แต่กลบัมกีารตรวจสอบงานอย่างละเอยีดกบัผู้ทีเ่กีย่วข้องหลายคน  

ประกอบกบัฉากให้สมัภาษณ์ทีต้่องตอบค�าถามว่า “คณุเป็นคนทีช่อบความสมบรูณ์แบบหรือไม่”  

ซึ่งคุณแพรก็ให้ค�าตอบว่า “ใช่ ชอบความสวยงามและชอบดูรายละเอียดเล็กๆ น้อยๆ 

ในการท�างาน ซึ่งจะท�าไปสู่งานที่ดีได้” เนื้อหาในส่วนนี้แสดงถึงการมีความสามารถ และความ

ละเอยีดถีถ้่วนซึง่ไม่ได้มคีวามหมายเชงิลบแต่อย่างใด การใส่ใจในรายละเอยีดเป็นสิง่ทีเ่หมาะสม 

และน�าไปสู่สิ่งดีๆ ได้

ฉากทีน่่าสนใจอกีส่วนหนึง่กค็อื การเกบ็เงินไว้ในตู้เยน็ ซ่ึงโดยปกติจะไม่มใีครท�าเช่นนัน้ 

ในความคิดของคนทัว่ไปเงนิควรเกบ็ในกระเป๋าเงนิหรอือย่างน้อยกเ็ป็นทีอ่ืน่ทีไ่ม่ใช่ตูเ้ยน็ การน�า

เสนอฉากนีอ้าจหมายถึง สญัญะของการเดนินอกกรอบ โดยการท�าในสิง่ใดๆ โดยใช้หัวใจเพือ่ท�า

ในสิง่ทีป่รารถนาและไม่จ�าเป็นต้องท�าเหมอืนใคร ซึง่คณุแพรเองกดู็เหมอืนจะยอมรบัในประเดน็นี ้

จากค�าพูดที่ว่า “เราเก็บเงินในแบบของเราเองไม่ใช่ในแบบที่ควรจะเป็น” ดังนั้น บทสนทนา 

เรือ่งเงินเป็นเพยีงการสือ่สารทางตรง แต่ความหมายโดยนยัย่อมหมายถงึ การเป็นตวัของตวัเอง

และไม่จ�าเป็นต้องเหมอืนใครหรอืการท�าสิง่ใดไม่จ�าเป็นต้องเหลยีวมองผูอ้ืน่ก่อนว่าใครท�าอย่างไร 

ตัวเราท�าก็คือเราท�า ผู้อื่นท�าก็คือผู้อื่นท�า ไม่มีใครท�าผิดหรือถูก เป็นต้น
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ส่วนประเด็นสุดท้ายของตอนแรก คือ ค�าถามว่า ”คิดอย่างไรกับพวกชอบก๊อปปี้”  

โดยคุณแพรตอบว่า “ถ้าท�าได้ก็ท�าไปเลย เพราะเธอไม่มีทางเป็นฉันได้” สะท้อนว่าสินค้าแฟชั่น 

VATANIKA เป็นของแท้ ไม่ใช่ของลอกเลียนแบบ และหากสินค้าอื่นต้องการจะลอกเลียนแบบ 

ก็ไม่มีทางท�าได้เหมือน ส่วนฉากสุดท้ายท่ีคุณแพรและเพื่อนปลอมตัวไปเดินประตูน�้า 

เพื่อตรวจสอบว่ามีสินค้าลอกเลียนแบบหรือไม่นั้น การแต่งตัวของคนท้ัง 3 ดูค่อนข้างล้าสมัย 

โดยสวมใส่เสือ้ผ้าทีห่าได้ทัว่ไปตามตลาดนดันอกจากนี ้ยงัน�าเคร่ืองประดับทีดู่ไม่มรีสนยิมมากนกั 

มาสวมใส่กับเสื้อผ้าอีกด้วย รวมถึงการแต่งหน้าและท�าผมใหม่ การกระท�าเช่นนี้อาจเป็นการ 

สื่อความหมายว่า ของลอกเลียนแบบก็คือของลอกเลียนแบบไม่มีทางที่ของเลียนแบบ 

จะเหมอืนของจรงิได้ ฉากน้ียงัชวนให้รูส้กึว่าของลอกเลียนแบบท�าให้ดูแย่และดูเป็นคนท่ีมรีาคาถูก  

นอกจากนี้ ยังสะท้อนให้เห็นว่า หากทุกคนเหมือนกันไม่มีใครต่างจากใคร ตัวตนของผู้คน 

ก็จะสลายหายไปกลายเป็นคนธรรมดาที่ไม่ต่างจากผู้อื่นในสังคม ชุดความคิดต่างๆ เหล่านี้  

ล้วนแต่เอื้อต่อเสื้อผ้าแฟชั่น VATANIKA ที่น�าเสนอคุณค่าความหมายมากกว่าประโยชน์ใช้สอย

เป็นอย่างยิ่ง 

ต่อมาเมือ่คณุแพรและเพือ่นพบเสือ้ผ้าทีล่อกเลียนแบบกเ็กดิการสนทนาระหว่างกนัว่า  

“เจอของลอกเลียนแบบแล้วดูคล้ายมาก แต่ก็ไม่เหมือนเสียทีเดียว” ซ่ึงเพื่อนคุณแพรได้พูด

เสริมว่า “บางตราสินค้าลอกเลียนแบบกระท่ังบุคลิกภาพตราสินค้า เอกลักษณ์ และสไตล์”  

การซื้อตราสินค้าท่ีลอกเลียนแบบย่อมไม่สะท้อนความเป็นเสื้อผ้าแฟชั่น VATANIKA  

โดยผูส่้งสารได้สือ่ความหมายเข้าสูจิ่ตใจของผูช้มว่า ไม่ว่าสนิค้าลอกเลยีนแบบจะเหมอืนเพียงใด  

แต่ก็ไม่มีทางที่สินค้าเหล่านั้นจะสะท้อนตัวตนด่ังที่ปรากฏกับเสื้อผ้าแฟชั่น VATANIKA ได้ 

นอกจากน้ี เพ่ือนคุณแพรยังได้กล่าวอีกว่า “บางตราสินค้าลอกเลียนแบบกระทั่งบุคลิกภาพ 

ตราสินค้า” ก็เป็นการตอกย�า้ว่าเสือ้ผ้าแฟชัน่ VATANIKA ให้ความส�าคญักบับคุลกิภาพทีป่รากฏ

ในตราสินค้าเป็นอย่างมาก และสื่อว่าแม้แต่สิ่งที่ลอกเลียนแบบได้ยากเช่นบุคลิกภาพตราสินค้า

ก็ยังมีความพยายามจะลอกเลียนแบบ

รำยกำร This is Me Vatanika จำกมุมมองของแนวคิดสินค้ำเชิงสัญลักษณ์

VATANIKA เป็นเสือ้ผ้าแฟช่ันทีไ่ม่ได้เน้นขายประโยชน์ใช้สอยของสนิค้า แต่ VATANIKA  

เน้นคุณค่าเชิงสัญญะของตราสินค้า จากแนวคิดสินค้าเชิงสัญลักษณ์ สินค้าเชิงสัญลักษณ์ 

เหมาะสมกับการน�าไปใช้กบัสนิค้าแฟชัน่ซึง่ท�าให้ผูบ้รโิภคเกดิอารมณ์ความรูส้กึได้ดี (Polyorat, 

2011a) โดย VATANIKA เป็นเสื้อผ้าแฟชั่นที่ตั้งราคาสูงเพื่อตอบสนองต่ออารมณ์ความรู้สึกของ 

ผู้บริโภค (Nuttachit, 2561) ดังนั้น ในบางเงื่อนไขราคาไม่จ�าเป็นต้องเป็นเหตุเป็นผลกับ

ประโยชน์ใช้สอยของสินค้าแต่อย่างใด 
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จากแนวคิดสินค้าเชิงสัญลักษณ์ การโฆษณาส�าหรับสินค้าแฟชั่นมักใช้การสื่อสาร 

แบบอ้อมค้อมไม่ตรงไปตรงมาหรือการโฆษณาที่เน้นบริบทของการสื่อสารมากกว่าเน้ือหา  

ผูร้บัสารจึงต้องตคีวามเอาเองซึง่อาจไม่สอดคล้องกบัความหมายทีผู้่ส่งสารต้องการ การทีร่ายการ 

This is Me Vatanika น�าเสนอข่าวสารที่สื่อสารแบบอ้อมค้อมจึงถือได้ว่า รายการนี้สื่อสาร 

ได้อย่างเหมาะสมกับสินค้าซึ่งจะท�าให้สื่อความหมายโดยนัยให้กับผู้รับสารได้ตีความได้ดี 

อย่างไรก็ตาม ปัญหาอาจเกิดข้ึนได้จากความแตกต่างกันของผู้รับสารที่เข้าชมยูทูป  

ซ่ึงรายการ This is Me Vatanika ไม่สามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายได้โดยเฉพาะ ความหมาย 

โดยนัยที่ผู้รับสารรับรู้จึงค่อนข้างหลากหลาย ดังจะเห็นได้จากความเห็นท่ีมีท้ังสอดคล้องกับ

สญัญะทีส่ือ่ และมคีวามเหน็บางส่วนทีไ่ม่ได้รูส้กึเช่นนัน้ ดังนัน้ ผูส่้งสารจงึอาจพจิารณาการรบัรู้ 

ความหมายของกลุ่มเป้าหมายในภาพรวมมากกว่าการจะท�าให้ทุกคนมีความเห็นคล้อยตาม 

ในแนวทางเดียวกันทั้งหมด ซึ่งไม่มีทางเป็นไปได้ 

รำยกำร This is Me Vatanika จำกมุมมองของแนวคิดบุคลิกภำพตรำสินค้ำ

This is Me Vatanika เป็นรายการทีส่ามารถอธบิายด้วยแนวคิดบคุลกิภาพตราสนิค้าได้  

โดยผู้ชมสามารถที่จะรับรู้ว่าคุณแพรมีความคิด มุมมอง และมีรูปแบบการด�าเนินชีวิตอย่างไร 

ซ่ึงเช่ือมโยงสู่บุคลิกภาพของเส้ือผ้าแฟชั่น VATANIKA ได้เป็นอย่างดี บุคลิกภาพของคุณแพร 

จึงสะท้อนความเป็น VATANIKA หรือสะท้อนบุคลิกภาพของเสื้อผ้าแฟชั่น VATANIKA ได้อย่าง

ชดัเจน ปรากฏการณ์นีม้คีวามสอดคล้องกบัแนวคดิของ Aaker (1997) ทีว่่า บคุลกิภาพตราสนิค้า 

หมายถึง กลุ่มบุคลิกภาพของมนุษย์ที่ปรากฏในตราสินค้า เมื่อรายการ This is Me Vatanika 

สือ่สารด้วยสญัญะต่างๆ เสือ้ผ้าแฟชัน่ VATANIKA จงึสามารถปรากฏบคุลกิภาพดงัเช่นมนษุย์ได้

การรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าในรายการ This is Me Vatanika สามารถรับรู้ได้จาก

หลายฉาก ส่วนใหญ่บุคลิกภาพตราสินค้าจะถ่ายทอดผ่านสัญญะดังที่ได้กล่าวถึงในส่วนมุมมอง 

ของแนวคิดการบรโิภคเชงิสญัญะ อย่างไรกต็าม บคุลกิภาพตราสนิค้าและการบรโิภคเชงิสญัญะ

ก็มีข้อแตกต่างกันบางประการซึ่งการก�าหนดบุคลิกภาพให้กับตราสินค้าเป็นการน�าบุคลิกภาพ

ของมนุษย์มาสร้างให้ปรากฏกับตราสินค้า แต่การก�าหนดสญัญะให้กบัตราสนิค้าด้วยแนวคดิ

การบรโิภคเชงิสญัญะ ธรุกจิกอ็าจสือ่สารความหมายใดกไ็ด้ ดังน้ัน เม่ือบรูณาการท้ัง 2 แนวคิด 

เพือ่อธบิายปรากฏการณ์เดยีวกนั แนวคดิบคุลิกภาพตราสินค้าจึงมคีวามชดัเจนกว่าในประเด็นทีว่่า  

บุคลิกภาพตราสินค้าเป็นความหมายของสัญญะที่สะท้อนให้เห็นบุคลิกภาพของมนุษย ์

ที่ปรากฏกับตราสินค้า

ดังน้ัน การสื่อสารท่ีน�าเสนอคุณแพรเป็นหลักย่อมท�าให้การสื่อสารสัญญะสะท้อน

บคุลกิภาพของมนษุย์ เสือ้ผ้าแฟชัน่ VATANIKA จึงปรากฏบคุลกิภาพในลกัษณะเดยีวกบัคณุแพร 
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ซึ่งจากการแสดงความเห็นของผู้ชมในช่องรายการยูทูปพบว่า คุณแพรมีความเป็นสากลแต่แฝง

ด้วยความเป็นไทย ละเอียดอ่อน สวยดแูพง และมเีสน่ห์ (Tam & Jam, 2562; nipp_ fyy, 2562; 

Khwuan SiRi, 2562; OK NiNi, 2562; Mar ky, 2562; Mind Yea., 2562) 

เม่ือน�าลักษณะบุคลิกภาพเหล่านี้ไปพิจารณากับแนวคิดบุคลิกภาพตราสินค้า 

ที่ประกอบด้วย 5 มิติ คือ จริงใจ น่าตื่นเต้น มีความสามารถ โก้หรูมีระดับ และเข้มแข็งแล้ว  

ดูเหมือนว่าบุคลิกภาพตราสินค้าของเสื้อผ้าแฟช่ัน VATANIKA คือ บุคลิกภาพมีความสามารถ

และบคุลิกภาพโก้หรมูรีะดบั ดงันัน้ เสือ้ผ้าแฟชัน่ VATANIKA จงึปรากฏบคุลกิภาพดงัเช่นมนุษย์ 

ลักษณะบุคลิกภาพต่างๆ ท่ีสะท้อนสู่บุคลิกภาพตราสินค้าความสามารถและโก้หรูมีระดับนี้  

ย่อมท�าให้การบรโิภคเสือ้ผ้าแฟชัน่ VATANIKA เป็นไปเพือ่สะท้อนบคุลกิภาพทีผู่ช้มมอียูจ่รงิ หรอื

สะท้อนบุคลิกภาพที่ผู้ชมต้องการจะเป็น

บคุลกิภาพตราสนิค้ามคีวามสามารถและบคุลกิภาพตราสนิค้าโก้หรมูรีะดบั ทีป่รากฏขึน้ 

กับเสื้อผ้าแฟชั่น VATANIKA ย่อมท�าให้ผู้บริโภคเชื่อมโยงบุคลิกภาพที่ปรากฏเข้ากับตนเอง 

ทั้งในแง่ของการท่ีผู้บริโภคเป็นบุคคลท่ีมีบุคลิกภาพเช่นนั้นอยู่แล้วจึงท�าให้การบริโภคเป็นไป 

เพือ่ยนืยนัและตอกย�า้ตวัตนท่ีเป็นอยู ่หรอืผูบ้รโิภคปรารถนาจะเป็นบคุคลทีม่บีคุลกิภาพเช่นนัน้

จงึบรโิภคเพือ่แสดงตวัตนทีต้่องการแสดงออกกบัสงัคม ตราสินค้าท่ีปรากฏบคุลิกภาพตราสินค้า 

ที่ชัดเจนและสามารถตอบสนองต่อผู ้บริโภคได้ดีจะสามารถตั้งราคาสูงกว่าตราสินค้าอื่น 

ที่มีบุคลิกภาพตราสินค้าที่ไม่ชัดเจนได้

สรุปผลกำรศึกษำและข้อเสนอแนะ
เมือ่พจิารณาจากแนวคิดการบริโภคเชงิสญัญะ การสือ่สารสัญญะในรายการ This is Me 

Vatanika มด้ีวยกันหลายฉาก  โดยท่ีความหมายของสญัญะจะขึน้กบับรบิทของการสือ่สารต่างๆ  

ในขณะน้ันร่วมกับค�าพูดของนักแสดง นอกจากนี้ รายการนี้ใช้การส่ือสารแบบสองทาง 

โดยผูส่้งสารต้องให้ความส�าคญักบัทัง้เนือ้หาและผูร้บัสาร นอกจากนีเ้ส้ือผ้าแฟชัน่ VATANIKA คือ 

สินค้าที่สามารถอธิบายโดยใช้แนวคิดสินค้าเชิงสัญลักษณ์ได้ดี ซ่ึงเหมาะกับการส่ือความหมาย 

โดยนัยที่ไม่จ�าเป็นต้องใช้ค�าพูดโดยตรง ขณะที่การสื่อความหมายสัญญะมีความเกี่ยวพัน 

กับแนวคิดบุคลิกภาพตราสินค้าที่สร้างบุคลิกภาพให้กับตราสินค้าด้วยบุคลิกภาพของมนุษย์  

ดังนั้น การอธิบายรายการ This is Me Vatanika ด้วยแนวคิดต่างๆ เหล่านี้จะสามารถสะท้อน

แง่มุมต่างๆ ได้ดี
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บทความฉบบันีไ้ด้แสดงให้เห็นว่า รายการ This is Me Vatanika สามารถอธบิายได้จาก 

หลายมุมมอง โดยแนวคิดที่น�ามาใช้อธิบาย คือ การถ่ายทอดข่าวสาร การบริโภคเชิงสัญญะ  

สินค้าเชิงสัญลักษณ์ และบุคลิกภาพตราสินค้า การใช้หลายแนวคิดเพื่อร่วมกันอธิบาย

ปรากฏการณ์เดยีวกนัได้เช่นนีส้ะท้อนให้เหน็ว่า ในกรณท่ีีปรากฏการณ์ทางสังคมมคีวามซับซ้อน  

การใช้มุมมองจากศาสตร์เดียวอาจไม่เพียงพอ การวิจัยในอนาคตจึงอาจบูรณาการความรู้ 

จากหลายศาสตร์ร่วมกนัเพือ่สามารถน�าไปใช้อธบิายปรากฏการณ์ได้ดีขึน้ การทบทวนวรรณกรรม 

ไม่อาจจ�ากัดอยู่ภายในศาสตร์ท่ีผู้วิจัยเชี่ยวชาญได้อีกต่อไป หาไม่แล้วอาจเกิดข้อจ�ากัดในการ

อธิบายและส่งผลต่อข้อสรุปได้ บทความนี้สามารถใช้เป็นแนวทางในการบูรณาการแนวคิด 

จากหลายศาสตร์ร ่วมกัน ทั้งยังสามารถน�าไปสร้างกรอบแนวคิดชุดใหม่ที่มีศักยภาพ 

ในการอธิบายได้ดีขึ้น

บทความนี้สามารถน�าไปใช้เป็นแนวทางการในการออกแบบโฆษณาหรือการสื่อสาร 

การตลาดให้ตอบสนองต่ออารมณ์ความรู้สึกของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม ผลการวิเคราะห์

รายการ This is Me Vatanika ท�าให้สื่อมวลชนควรตระหนักถึงกระบวนการทางความคิด 

ท่ีค่อนข้างซับซ้อนของผู้บริโภค การออกแบบโฆษณาจึงไม่อาจใช้แนวคิดจากศาสตร์เดียว 

ได้อกีต่อไป ดงันัน้ การวางแผนโฆษณาและการสือ่สารการตลาดจงึควรตระหนกัถงึผลทีจ่ะเกดิขึน้ 

กับผู้บริโภคอย่างรอบด้านและรัดกุม เนื่องจากผู้บริโภคอาจตีความเนื้อหาในสารแตกต่าง 

จากผู้ส่งสารโดยสิ้นเชิง

นอกจากนี ้บทความนีย้งัสามารถใช้เป็นแนวทางแก่ธุรกิจอืน่ทีต้่องการสร้างความได้เปรยีบ 

ในการแข่งขนัด้วยการน�าแนวคดิบคุลกิภาพตราสนิค้าไปใช้เป็นกลยทุธ์สร้างความแตกต่างให้กบั

ตราสนิค้า บุคลกิภาพตราสนิค้าจะท�าให้ตราสนิค้าเกดิความแตกต่างทีย่ากแก่การลอกเลยีนแบบ 

เนือ่งจากบคุลกิภาพตราสนิค้าสามารถสร้างความรู้สกึให้ปรากฏข้ึนกบัจิตใจของผูบ้รโิภคโดยตรง 

นอกจากน้ี การสร้างบคุลกิภาพตราสนิค้าจะต้องทราบลกัษณะบคุลกิภาพทัง้หมดทีเ่ชือ่มโยงกบั

บคุลกิภาพตราสนิค้าเป้าหมาย และต้องสร้างลกัษณะบคุลิกภาพทัง้หมดผ่านช่องทางทีต่ราสินค้า 

เป้าหมายท�าการสื่อสารกับผู้บริโภคให้มากที่สุด ดังนั้น บุคลิกภาพตราสินค้าจึงเป็นแนวคิด 

ท่ีสามารถน�าไปใช้สร้างความแตกต่างแก่ตราสนิค้าได้อย่างมปีระสิทธภิาพซ่ึงจะท�าให้ตราสินค้า

เกิดความเข้มแข็งและส่งผลต่อผลก�าไรของธุรกิจได้ในที่สุด
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