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บทคัดย่อภาษ าไทย  

อธิษฐาน ตั้งอ าพัน : กระบวนการสื่อสารเพ่ือสร้างความมีชื่อเสียงของตนเองผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์. (COMMUNICATION PROCESS FOR SELF-REPUTATION 
BUILDING THROUGH ONLINE SOCIAL NETWORKING) อ.ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์
หลัก: ผศ. ดร. สุทธิลักษณ์ หวังสันติธรรม, 221 หน้า. 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาจุดประสงค์ของการสร้างชื่อเสียงของตนเองผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ กระบวนการสื่อสารเพ่ือสร้างชื่อเสียงของตนเองผ่านเครือข่ายสังคม 
ออนไลน์ และรูปแบบเนื้อหาที่ผู้มีชื่อเสียงในโลกออนไลน์สร้างขึ้น โดยใช้การวิจัยเชิงคุณภาพ 
ศึกษาข้อมูล 2 รูปแบบ คือ 1.) ข้อมูลประเภทบุคคลทั้งหมด 8 คน ด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก 
จากช่องทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ยูทูป 4 คน และจากเฟชบุ๊ค 4 คน 2.) ข้อมูลประเภทเอกสาร 
ประกอบด้วยเนื้อหาข่าว ภาพข่าว ภาพถ่าย บทสัมภาษณ์ที่เกี่ยวข้องกับกลุ่มตัวอย่าง อันปรากฎ
อยู่บนสื่อประเภทโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ นิตยสารและสื่อออนไลน์ต่างๆ ผลการวิจัย พบว่า ผู้มี
ชื่อเสียงแต่ละท่านมีวัตถุประสงค์หลัก ในการสร้างชื่อเสียง 2 ประเด็นด้วยกัน คือ ต้องการแบ่งปัน
ความชื่นชอบส่วนตัวให้ผู้อ่ืนได้ร่วมติดตามและชื่นชมผลงาน และมีความตั้งใจสร้างผลงานขึ้นและ
เผยแพร่เพ่ือให้มีผู้ติดตาม เกิดกระแสผู้คนชื่นชอบและน าฐานนิยมที่ได้รับไปใช้ประโยชน์ ในส่วน
ของกระบวนการสื่อสาร แบ่งมี 3 ขั้นตอนด้วยกัน คือ ช่วงการวิเคราะห์สถานการณ์ ช่วงก าหนด
กลุยุทธ์การสื่อสาร และ ช่วงการเผยแพร่ และในส่วนของรูปแบบเนื้อหา พบว่า เอกลักษณ์และ
ตัวตนทั้งช่วงก่อนและหลังมีตราสินค้าเข้ามาเกี่ยวข้องไม่มีการเปลี่ยนแปลง และแต่ละคนมีการใช้
จุดจับใจอย่างน้อย 2 ประเภท ขึ้นไป 

สาขาวิชา นิเทศศาสตร์ 
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ATHIDTHAN TANG-UMPHAN: COMMUNICATION PROCESS FOR SELF-
REPUTATION BUILDING THROUGH ONLINE SOCIAL NETWORKING. ADVISOR: 
ASST. PROF. PH.D. SUTHILUCK VUNGSUNTITUM, 221 pp. 

This research aims to explore the nature of Thai online celebrity in 3 topics 
1.) What are their true intentions to develop their popularity through social network. 
2.) How do they design their communication process to make them famous and 3.) 
What is the form of message they have been created. The study is performed by 
using qualitative methodology including in-depth interview with 8  internet 
celebrities consisted of 4 from YouTube channel and 4 from Facebook Page channel 
and Document Analysis approach. 

The research’s result shows that each internet celebrity has 2  main 
objectives which are to share their interests and to broadcast the created work in 
order to gain positive subscribers and use this trend to earn benefit. About 
communication process, there are 3 strategies including: 1 . )  Situation analysis. 2 . ) 
Strategic analysis and 3 . )  Broadcasting. Moreover, about content of online 
celebrities, the study reveals that identity of online celebrities still remains the 
same both before and after trademark is involved and they use at least 2 advertising 
appeals. The most appealing point is humor appeal. 
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บทที่ 1 
ที่มาและความส าคัญของปัญหา 

 

บทน า 

 สื่อใหม่เป็นสื่อที่เข้ามามีอิทธิพลต่อการสื่อสารในสังคมปัจจุบันเพ่ิมมากขึ้นอย่างต่อเนื่อง 
เนื่องจากการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตนั้นไม่ได้จ ากัดเพียงแค่จะต้องเข้าถึงผ่านทางคอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ 
(Computer PC) หรือทางโน๊ตบุ๊ค (Computer Notebook) เท่านั้นแต่สามารถเข้าถึงได้จากหลายๆ 
อุปกรณ ์ไม่ว่าจะเป็นสมาร์ทโฟน (Smart phone) แท็บเล็ต (Tablet) เป็นต้น ซึ่งอุปกรณ์เหล่านี้ท าให้ 
พฤติกรรมของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตเปลี่ยนแปลงไปจากเดิมที่ต้องอยู่กับที่เพ่ือใช้งานอินเทอร์เน็ตผ่านสาย
แลน (Lan) เท่านั้น ประกอบกับเครือข่ายในการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตและความเร็วในการเข้าถึงที่ 
พัฒนาไปอย่างต่อเนื่อง ไม่ว่าจะเป็นสัญญาณอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง สัญญาณไวไฟ (wi-fi) สัญญาณ
เครือข่ายสามจี (3G) และสี่จี (4G) เป็นต้น ทั้งหมดนี้ยิ่งกระตุ้นและสนับสนุนให้พฤติกรรมการใช้งาน
อินเทอร์เน็ต และตอบสนองพฤติกรรมการใช้งานของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ิมมากขึ้น เห็นได้จากผลการ
ส ารวจของบริษัทศูนย์วิจัยนวัตกรรมอินเทอร์เน็ตไทย จ ากัด พบว่าจ านวนประชากรบนอินเทอร์เน็ต
ของประเทศไทย เพ่ิมข้ึนเรื่อยๆ โดยในปี พ.ศ. 2553 มีจ านวนประชากรบนอินเทอร์เน็ต 16,509,022 
ล้านคน และใน ปี พ.ศ. 2554 มีจ านวน 19,791,588 ล้านคน และในปี พ.ศ. 2555 มีจ านวนทะลุ 25 
ล้านคนแล้ว ดังรายละเอียดในตารางที่ 1 
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ตารางท่ี 1 จ านวนประชากรบนอินเทอร์เน็ตของประเทศไทย 

 

ที่มา : บริษัทศูนย์วิจัยนวัตกรรมอินเทอร์เน็ตไทยจ ากัด. (2011). สถิติที่น่าสนใจและผลส ารวจ
พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตประเทศไทย ปี 2011. สืบค้นเมื่อ 14 สิงหาคม 2556, จาก 
http://www.it24hrs.com/2012/thailand-internet-user-2011  
 

 นอกจากความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีทางด้านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต จะส่งผลให้จ านวน 
ประชากรบนอินเทอร์เน็ตเพ่ิมขึ้นอย่างเห็นได้ชัดดังที่ได้แสดงไว้ในตารางที่ 1 (2011) แล้ว เทคโนโลยี 
อินเทอร์เน็ตยังเป็นหนึ่งในเครื่องมือส าคัญที่ช่วยอ านวยความสะดวกให้ผู้ใช้ได้ท ากิจกรรมต่างๆ ได้ 
อย่างสะดวกรวดเร็วและหลากหลายรูปแบบอีกด้วย จากผลการส ารวจพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต  
ของประเทศไทย ในส่วนของกิจกรรมที่นิยมกระท าผ่านอินเทอร์เน็ต โดยส่วนงานดัชนีและส ารวจ
ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์(องค์กรมหาชน) (2012) พบว่า กิจกรรมที่เป็นที่นิยมมาก
ที่สุด ได้แก่ การรับและส่งอีเมล รองลงมา ได้แก่ กิจกรรมการค้นหาข้อมูล อาทิ ข้อมูลแหล่งสินค้าและ
บริการข้อมูลการท่องเที่ยว ข้อมูลแหล่งงาน เป็นต้น และกิจกรรมการใช้งานเครือข่ายสังคม คิดเป็น
ร้อยละ 54.4 52.5 และ 33.2 ตามล าดับ ดังตารางที่ 2 
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ตารางท่ี 2 กิจกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ตของผู้ใช้ในประเทศไทย 

 

 

ที่มา : ส่วนงานดัชนีและส ารวจส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์กรมหาชน) (2556). 
รายงานผลส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยปี 2556, กรุงเทพ : สพอธ., หน้า 52  

 

จากตารางที่ 3 จะเห็นได้ว่ากิจกรรมการใช้งานผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ถูกใช้เป็นช่อง
ทางการสื่อสารในอีกรูปแบบหนึ่งบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต นอกเหนือจากการติดต่อสื่อสารผ่านการ
รับและส่งอีเมล นอกจากนี้ผลการส ารวจของส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์  (2012) 
เช่นเดียวกัน พบว่ากิจกรรมหลักที่ท าผ่านโซเชียลมีเดียที่พบมากที่สุด คือ การพูดคุย แบ่งปัน 
ประสบการณ์ความรู้ คิดเป็นร้อยละ 85.7 เป็นต้น ล าดับต่อมา คือ มีการใช้โซเชียลมีเดียเพ่ือติดตาม
ข้อมูลข่าวสารที่ก าลังเป็นกระแสนิยม ร้อยละ 64.6 ใช้อัพโหลด หรือแบ่งปันรูปภาพและวิดีโอ ร้อยละ 
60.2 ตามล าดับ ปัจจุบันกิจกรรมเหล่านี้ท าให้เกิดการกระจายของข้อมูลข่าวสารในวงกว้างอย่าง
รวดเร็ว จนท าให้นักการตลาดหันมาสนใจโซเชียลมีเดียเพ่ือเป็นช่องทางการสื่อสารแก่ผู้บริโภคในอีก
ทางหนึ่ง  
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ตารางท่ี 3 กิจกรรมหลักที่ท าผ่านโซเชียลมีเดีย 

 

ที่มา : ส่วนงานดัชนีและส ารวจส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์กรมหาชน) (2556). 
รายงานผลส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยปี 2556, กรุงเทพ : สพอธ., หน้า 71  

 

 ปัจจุบันโซเชียลมีเดียมีด้วยกันหลายประเภท เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้ใช้ที่แตกต่าง
กันไป ทั้งเฟชบุ๊ค (facebook) ยูทูบ (youtube) ทวิตเตอร์ (twitter) อินสตาแกรม (Instagram) พิน
เทอเรส (Pinterest) โซเชียลแคม (socialcam) เป็นต้น จากผลการส ารวจ 100 social networking 
statistics & fact (Creotivo, 2013) พบว่าผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตส่วนใหญ่มีการใช้งานเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ผ่านโซเชียลมีเดียอย่างเฟชบุ๊ค (Facebook) มีจ านวนผู้ใช้งานทั่วโลกรวมกันมากกว่า 1,000 
ล้านคน และหากเราน าเวลาของคนทั่วโลกที่ใช้เฟชบุ๊คแต่ละวันมารวมกันจะคิดเป็นเวลาได้มากถึง 
20,000 ปี โดยพบว่าในแต่ละวันนั้นมีการใช้งานเฟชบุ๊คผ่านสมาร์ทโฟนมากถึงร้อยละ 50 ในส่วนของ
โซเชียลมีเดียอย่างยูทูบ (YouTube) เองนั้น ก็มีจ านวนผู้ใช้งานเป็นจ านวนมากเช่นกัน จากสถิติของ
ทางเว็บไซต์ยูทูบ (YouTube, 2013) ได้ออกมาเปิดเผยว่าในปี ค.ศ. 2011 มีจ านวนการเข้าชมคลิป
ต่างๆ ในเว็บไซต์ยูทูบมากกว่า 1 ล้านล้านครั้ง หรือมนุษย์ทุกคนบนโลกเข้าดูประมาณคนละ 140 ครั้ง 
และมีผู้ใช้ที่ไม่ซ้ ากว่า 1 พันล้านรายเข้าชมยูทูบในแต่ละเดือน นอกจากนี้ในแต่ละเดือนยังมีผู้ชมวิดีโอ
มากกว่า 4 พันล้านชั่วโมงบนยูทูบ และวิดีโอยาว 72 ชั่วโมงถูกอัพโหลดขึ้นยูทูบในทุกหนึ่งนาที 

 

นอกจากในแง่ปริมาณการใช้สื่อใหม่ที่ เ พ่ิมมากขึ้น  กิจกรรมการใช้งานผ่านเครือข่าย 
อินเทอร์เน็ตในรูปแบบต่างๆ และกิจกรรมที่ท าผ่านโซเชียลมีเดียตามที่กล่าวไว้ข้างต้นแล้วนั้น ในส่วน
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ของรูปแบบและคุณสมบัติของกระบวนการสื่อสารก็มีความน่าสนใจเช่นกัน เพราะสื่อใหม่นั้นมี
คุณสมบัติแตกต่างจากสื่อดั้งเดิมที่มีกระบวนการสื่อสารในทิศทางเดียว (One way communication) 
คือ จากผู้ส่งสารไปยังผู้รับสารเท่านั้น ท าให้ผู้ส่งสารไม่สามารถรับรู้ได้ว่าสารที่ส่ง  ไปนั้นเป็นไปตามที่
ต้องการหรือไม่ ส่วนสื่อใหม่นั้นมีกระบวนการสื่อสารในสองทิศทาง (Two way communication) 
คือ การสื่อสารที่ผู้รับสารสามารถมีปฎิกิริยาการตอบสนองต่อสาร (feed back) มายังผู้ส่งสารได้ 
ส่งผลให้ต่างฝ่ายนั้นสามารถเป็นทั้งผู้ส่งและผู้รับในเวลาเดียวกัน 

 

ด้วยคุณสมบัติการสื่อสารสองทางนี้เองจึงท าให้เกิดพฤติกรรมการสื่อสารขึ้นในรูปแบบใหม่ๆ 
อีกทั้งเครือข่ายสังคมออนไลน์นั้นสิ่งที่เป็นคุณสมบัติหลัก คือ เอ้ือให้ผู้ใช้กลายเป็นผู้สร้างเนื้อหาเอง 
เป็นหลัก มากกว่าการที่จะมีการจ้างพนักงานประจ าเพ่ือสร้างสรรค์เนื้อหา ฉะนั้นผู้จัดท าเนื้อหาจึง 
เป็นใครก็ได้ และสามารถน าเนื้อหาที่จัดท านั้นขึ้นบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้ด้วยตนเอง ไม่ต้องผ่าน
ตัวกลางอย่างกองบรรณาธิการของส านักพิมพ์ หรือสถานีวิทยุโทรทัศน์ เป็นต้น ดังนั้นเนื้อหาที่ปรากฎ
อยู่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์อันเป็นส่วนหนึ่งของเครือข่ายอินเทอร์เน็ตนั้นจึงมีหลายรูปแบบ และถูก
สร้างสรรค์จากผู้ใช้ที่มีความแตกต่างกันไป โดยความสามารถในการผลิตเนื้อหา (Production 
competence) หมายถึง ความสามารถในการผลิตเนื้อหาบนอินเทอร์เน็ต ตลอดจนความสามารถใน
การบริโภค ตีความเนื้อหา และเพลิดเพลินกับเนื้อหาบนอินเทอร์เน็ต ไม่ว่าจะเป็นการเข้าร่วมกลุ่ม
สนทนาและกลุ่มข่าว การสร้างเว็บเพจ (web page) หรือ บล็อก (blog) เป็นต้น ซึ่งสิ่งเหล่านี้มีผล
โดยตรงต่อการแสดงออกทางเอกลักษณ์ของผู้ใช้แต่ละคนผ่านทางการผลิตและการสื่อสารเนื้อหา 
(พิรงรอง รามสูตร รณะนันทน์ & นิธิมา คณานิธินันทน์, 2004) ยิ่งไปกว่านั้น เนื้อหาที่อยู่บนเครือ
สังคมออนไลน์ยังมีลักษณะข้ามชาติ คือ ไม่สามารถระบุสัญชาติได้อย่างแน่นอน ดังนั้น เมื่อผู้ใช้มีอิสระ
ทางการสื่อสารและการน าเสนอเนื้อหาที่มากขึ้น จึงเกิดพ้ืนที่สาธารณะ (public sphere) ที่เพ่ิมมาก
ขึ้น อันเนื่องมาจากบรรยากาศทางการสื่อสารผ่านอินเทอร์เน็ตทางเครือข่ายสังคมออนไลน์นั้น
ประกอบไปด้วยผู้ใช้ที่หลากหลายมากกว่าสื่อดั้งเดิม (traditional media) สามารถเข้าถึงพ้ืนที่ในการ
แสดงความคิดเห็นได้ง่ายกว่าและมีความกระจายมากกว่า ส่งผลคือ เป็นการเปิดพ้ืนที่ให้กลุ่มคนที่
ไม่ได้รับการยอมรับจากสังคมได้มีโอกาสเปิดเผยตัวตน และแสดงความเห็นได้อย่างเสรีผ่านทางการใช้
เครอืข่ายสังคมออนไลน์เหล่านี้อีกด้วย 

 

จากคุณสมบัติดังที่กล่าวไปข้างต้นนี้ จึงท าให้มีปรากฎการณ์ใหม่เกิดขึ้นนั่นคือ บุคคลธรรมดา
ทั่วไปใช้พ้ืนที่ออนไลน์เป็นช่องทางหนึ่งในการน าเสนอเนื้อหาสารที่ตนเองสร้างขึ้น และได้รับความ
นิยมจนมีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักแก่คนทั่วไปในวงกว้าง ซึ่งกลุ่มคนเหล่านี้ไม่ได้เป็นดาราหรือนักแสดงมา
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ก่อน เป็นเพียงแค่คนธรรมดาทั่วไปที่มีความคิดสร้างสรรค์ในการผลิตเนื้อหา มีความสามารถพิเศษใน
ด้านใดด้านหนึ่ง หรือมีความชอบในเรื่องใดเรื่องหนึ่งเป็นพิเศษ แล้วต้องการน าเสนอสิ่งเหล่านั้นผ่าน
พ้ืนที่ของโซเชียลมีเดียในโลกสังคมออนไลน์อย่างเป็นเอกลักษณ์ โดยคนดังในโลกออนไลน์เหล่านี้ 
ไม่ได้หมายถึงผู้ที่มีชื่อเสียงอย่างที่คุ้นเคยกันอีกต่อไป แต่เป็นบุคคลผู้ซึ่งสร้างความดังจากการโพสต์
วิดีโอบนเว็บไซต์ยูทูบ ไม่ว่าจะเป็นนักร้อง นักดนตรี ช่างแต่งหน้า หรือดาวตลก เป็นต้น ซึ่งสิ่งที่ท าให้
บุคคลเหล่านี้ประสบความส าเร็จไม่ใช่เรื่องของความบังเอิญ แต่เป็นเรื่องของความตั้งใจในการสร้าง
เนื้อหาที่ท้ังมีความคิดสร้างสรรค์ ความน่าสนใจ และมีคุณภาพ (อุไรพร ชลศิริรุ่งสกุล, 2011) 

 

เริ่มต้นจากในต่างประเทศ ในปี ค.ศ. 2006 Lucas Cruikshank ผู้สร้างคลิปตลกในยูทูบ โดย
ใช้นามแฝงที่ชื่อว่า Fred Figglehorn สร้างคาแรกเตอร์เป็นเด็กผู้ชายอายุ 6 ปี ที่มีเสียงสูงและแหลม 
มีปัญหาเรื่องการควบคุมอารมณ์โกรธของตนเอง มีชีวิตครอบครัวที่อาภัพแต่มีความใฝ่ฝันที่อยากจะ
เป็นดาราและนักแสดง จึงอัพโหลด (upload) คลิปของตนเองที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับชีวิตประจ าวันของ 
Fred ราวกับว่ามีตัวตนจริงๆ และในปี ค.ศ. 2007 Dane Boedigheimer ผู้สร้างคลิปวิดีโอผ่านทางยู
ทูบที่ชื่อว่า “The Annoying Orange” ได้สร้างตัวละครเป็นผลส้มที่มีบุคลิกลักษณะยียวนกวน
อารมณ์และตลกขบขัน ซึ่งเป็นที่นิยมเป็นอย่างมากจนมียอดผู้ติดตามผ่านช่องส่วนตัวทางยูทูบสูงกว่า 
3 ล้านคน นอกจากนี้ยังมี Eduard Khil ชาวรัสเซีย ซึ่งแสดงความสามารถด้านการร้องเพลงที่ชื่อว่า “I 
am very glad to be returning home หรือ “Trololo” จนกลายเป็นที่รู้จักทั่วทั้งสังคมออนไลน์
ภายในช่วงระยะปี ค.ศ. 2010 หรือแม้แต่สัตว์เลี้ยงเองก็มีเช่นกัน ไม่ว่าจะเป็น Grumpy Cat แมวที่
แสดงหน้าตามีอารมณ์บูดบึ้งตลอดเวลา หรือมารุ แมวตัวอ้วนพันธุ์สก็อตติชโฟลในญี่ปุ่น ที่เจ้าของถ่าย
คลิปอิริยาบทของแมวตัวนี้ลงยูทูบช่องของตนเอง จนแต่ละคลิปมียอดชมมากกว่า 10,000,000 ล้าน
ครั้ง และได้รับการตีพิมพ์รูปภาพต่างๆ จนมีอัลบั้มรูปภาพเป็นของตนเอง (Wikipedia, 2010) 

 

ในปีพ.ศ. 2553 ก็เริ่มมีปรากฎการณ์เหล่านี้เกิดขึ้นในประเทศไทยตามมา โดยเริ่มต้นจาก 
แป้งโกะ หรือจินตนัดดา ลัมะกานนท์ ได้อัดคลิปวิดีโอตนเองร้องและเล่นกีตาร์เพลง “เบา เบา” ของ
วงซิงกูล่าร์ แล้วน าลงเผยแพร่ในโซเชียลมีเดียประเภทยูทูบ มีผู้คนจ านวนมากเข้าชมคลิปดังกล่าวในยู
ทูบอย่างรวดเร็ว ไม่ช้าก็มีผู้ชมมากกว่าหนึ่งล้านครั้ง ซึ่งภายหลังเธอให้สัมภาษณ์ว่า ท าไปเพราะนึก
สนุก ต้องการทราบผลตอบรับของผู้ฟังเธอร้องเพลง และเพ่ือทดสอบอนาคตการเป็นนักดนตรีของเธอ 
จนปัจจุบันแป้งโกะได้กลายเป็นนักร้องที่มีอัมบั้มเป็นของตนเองภายใต้ค่ายเพลง บีลีฟ เรคคอร์ด 
ต่อมาในปี พ.ศ. 2554 ได้มีกลุ่มที่ใช้ชื่อว่ารูม 39 (Room 39) ที่เริ่มจากการรวมตัวกัน ณ ร้านอาหาร
แห่งหนึ่งในนครแองเจลิส สหรัฐอเมริกา ก่อนที่จะทดลองท าเพลงคัฟเวอร์แล้วน ามาอัพโหลดลงบน
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โซเชียลมีเดียประเภทยูทูบเช่นกัน แต่ละคลิปที่ได้เผยแพร่ออกมานั้นมียอดผู้เข้าชมมากกว่า 1 ล้าน
ครั้ง โดยวงดนตรีวงนี้ได้กลายเป็นวงดนตรีในสังกัดเลิฟอิสไปแล้วเช่นเดียวกัน 

 

ในส่วนของเฟชบุ๊คเพจ ในฐานะที่เฟชบุ๊คเพจเป็นตัวแทนการสื่อสารเพ่ือการประชาสัมพันธ์ 
และโฆษณาขององค์กร องค์กรธุรกิจ ผู้มีชื่อเสียง (celebrity) กลุ่มและชมรม ท าให้เหล่าบรรดาสินค้า
และบริการต่างๆ รวมไปถึงดารา นักแสดง ผู้มีชื่อเสียง หรือกลุ่มคนที่มีความสนใจเฉพาะด้านร่วมกั น
เลือกที่จะพาชุมชนคนที่ชื่นชอบตนเองเข้ามามีส่วนร่วมกับหน้าเพจบุ๊คเพจที่ก่อตั้งขึ้นด้วยวัตถุประสงค์
ที่แตกต่างกันไป อาทิ เพ่ือสร้างความจงรักภักดีต่อตราสินค้า เพ่ือประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารทั่วไป 
เพ่ือตอบค าถาม หรือให้ความรู้และแลกเปลี่ยนความคิดเห็นจากกลุ่มคนผู้ที่เข้าร่วมในเพจเดียวกัน 
เป็นต้น แต่ด้วยความที่ในโลกของเครือข่ายสังคมออนไลน์ไม่ว่าจะเป็นโซเชียลมีเดียประเภทใดก็ตาม 
เปิดโอกาสให้ทุกคนสามารถแสดงตัวและสร้างตัวตนให้เป็นที่รู้จักแก่คนภายนอกได้อย่างเท่าเทียม 
ถึงแม้ว่าจะไม่ได้เป็นดาราหรือเป็นผู้มีชื่อเสียงมาก่อน ฉะนั้น เฟชบุ๊คเพจจึงเริ่มมีปรากฎการณ์คนดังใน
โลกออนไลน์เกิดขึ้นเช่นกัน ในประเทศไทยผู้ที่เป็นบุคคลธรรมดาแต่สร้างความมีชื่อเสียงมาจาก       
เฟชบุ๊คเพจนั้น เริ่มต้นจากการก่อตั้งเพจดราม่าแอดดิก (Drama-addict) ในปี พ.ศ. 2552 ของจ่า
พิชิต ขจัดพาลชน ที่รวบรวมเรื่องราวดราม่าในสังคมไทยจากกระทู้พันทิพ เว็บไซต์และแหล่งข้อมูล
อ่ืนๆ ที่เกี่ยวข้อง เฟชบุ๊คเพจนี้ได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก เนื่องจากอ านวยความสะดวกให้ผู้คนใน
สังคมออนไลน์สามารถอ่าน แสดงความคิดเห็น และแบ่งปันเรื่องราวดราม่าได้ในเพจนี้เพจเดียว โดย
ไม่ต้องไปติดตามอ่านจากหลายๆ แหล่งที่มา และตั้งแต่ปี พ.ศ. 2554 เป็นต้นมา เริ่มมีปรากฎการณ์ผู้
มีชื่อเสียงจากการก่อตั้งเฟชบุ๊คเพจเพ่ิมข้ึนเรื่อยๆ ไม่ว่าจะเป็นเพจศาสดาที่เผยแพร่เนื้อหาเกี่ยวกับการ
วิพากษ์วิจารณ์ สังคม ศาสนา การเมือง และเรื่องเพศ เพจเจเดอะแรบบิทที่มีรูปกระต่ายหน้าตามี
เอกลักษณ์เฉพาะตัว มาพร้อมกับค าพูดแรงๆ แต่โดนใจกลุ่มสาวโสด หรือเพจแม่บ้านมีหนวด สาว
ประเภทสองที่ไว้หนวดเคราแบบผู้ชาย แต่มีเอกลักษณ์ประจ าตัว คือ น าเสื้อผ้ามาแต่งตัวแบบหลุดโลก
แล้วบันทึกภาพตามสถานที่ต่างๆ ในรูปแบบที่แปลกตา จนกลายเป็นความแปลกใหม่ที่มีเอกลักษณ์
และสร้างชื่อเสียงให้เป็นที่รู้จักบนสังคมออนไลน์จนได้รับรางวัล “ผู้สร้างสีสันบนโลกอินเทอร์เน็ต 
(Top Talk About Internet Attraction) ” จากงาน Mthai top talk about 2013 มาแล้ว (เอ็ม
ไทย, 2013) 

 

เมื่อบุคคลธรรมดาเหล่านี้เริ่มกลายเป็นที่รู้จักในวงกว้าง จึงส่งผลต่อเนื่องให้ตราสินค้าต่างๆ 
น าบุคคลเหล่านี้มาเป็นส่วนหนึ่งของการประชาสัมพันธ์และโฆษณา เพ่ือช่วยดึงดูดความสนใจจากผู้ 
บริโภคกลุ่มเป้าหมาย หรือจากผู้ที่ติดตามผู้ที่ท าการประชาสัมพันธ์ตนเองผ่านเครือข่ายสังคม 
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ออนไลน์เหล่านี้ด้วยเหตุผลบางประการอยู่แล้ว เช่น ความชื่นชอบในความสามารถ หรือเพ่ือติดตาม 
เรื่องราวชีวิตประจ าวันของบุคคลเหล่านี้ ฯลฯ สอดคล้องกับงานวิจัยหัวข้อ 12 Inspirations for 
Brand Communication ในปี ค.ศ. 2011 ของแมคแคน เวิลด์กรุ๊ป (McCann world group, 2011) 
พบว่าพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปนั้น ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงรูปแบบและวิธีการ
สื่อสารทางการตลาด หนึ่งในสิบสองวิธีที่เป็นที่นิยมและได้ผล คือ การใช้ทูตสื่อสังคมออนไลน์ (Social 
Media Ambassador) เนื่องจากบุคคลเหล่านี้มีฐานความนิยมจากผู้ที่ชื่นชอบอยู่แล้วเป็นจ านวนหนึ่ง 
อีกท้ังยังสามารถสื่อสารกับคนเป็นจ านวนมากได้ในระยะเวลาอันสั้น 

 

กระบวนการสื่อสารเพ่ือสร้างชื่อเสียงของตนเองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์  สามารถท าได้ 
ในหลายช่องทาง ไม่จ าเป็นต้องเลือกหรือยึดติดกับช่องทางการสื่อสารในรูปแบบใดรูปแบบหนึ่ง ขึ้นอยู่
กับความเหมาะสมและเรื่องราวที่ถูกน าเสนอ ยกตัวอย่างเช่น เพจเจเดอะแรบบิทที่เริ่มต้นจากการ
น าเสนอเนื้อหาผ่านโซเชียลมีเดียประเภทเฟชบุ๊คเพจ จนต่อมาได้รับความนิยมและขยายช่องทางไปยัง
โซเชียลมีเดียอ่ืนๆ ไม่ว่าจะเป็นไลน์ (Line) หรืออินสตาแกรม (Instagram) แต่ยังไม่สามารถเผยแพร่
ไปยังโซเชียลมีเดียประเภทยูทูบได้ ทั้งนี้เนื่องจากพ้ืนฐานของเนื้อหาสารในเพจเจเดอะแรบบิทนั้น เป็น
ภาพวาดหรือรูปถ่ายประกอบค าพูดไม่ใช่ภาพเคลื่อนไหว หรือเฟ็ดเฟ่บอยแบรนด์ที่เริ่มต้นจากการ
เผยแพร่เนื้อหาผ่านโซเชียลมีเดียประเภทยูทูบเป็นหลัก ต่อมาจึงเริ่มเผยแพร่ผ่านเฟชบุ๊คเพจและ
อินสตาแกรมร่วมด้วย เพ่ือเพ่ิมจ านวนผู้เข้าชมและรักษารูปแบบความสัมพันธ์ระหว่างผู้ส่งสารและ
ผู้รับสารให้แน่นแฟ้นมากยิ่งขึ้น เนื่องจากช่องทางการสื่อสารผ่านยูทูบนั้น เหมาะกับการแบ่งปันคลิป
วิดีโอมากกว่าการสื่อสารพูดคุยเพ่ือแลกเปลี่ยนความคิดเห็นระหว่างกัน จึงจ าเป็นต้องเผยแพร่ไปยัง
โซเชียลมีเดียประเภทอ่ืนๆ ร่วมด้วย แต่อย่างไรก็ตามด้วยความสามารถของโซเชียลมีเดียจึงท าให้การ
เผยแพร่เนื้อหาข้ามประเภทของโซเชียลมีเดียพร้อมกันด้วยการโพสต์ (post) หรืออัพโหลด (upload) 
สามารถท าได้ภายในครั้งเดียวและไม่ใช่เรื่องยุ่งยากอีกต่อไป ในส่วนของเนื้อหาที่เผยแพร่นั้นมีหลาย
รูปแบบเช่นเดียวกัน ขึ้นอยู่กับความสนใจในเรื่องหลากหลายของทั้งผู้ชมและผู้ผลิตเนื้อหา ยกตัวอย่าง
ผู้ที่มีชื่อเสียงบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ในด้านอ่ืนๆ อาทิ ด้านการแต่งหน้า ได้แก่ erk-erk.com 
ทางด้านการท าอาหาร เช่น ครัวกากกากโดยเชฟหมี  ทางด้านผิวพรรณและความงาม เช่น 
PuPe_so_Sweet เป็นต้น 
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ดังนั้นผู้วิจัยจึงสนใจว่าคนดังในโลกออนไลน์เหล่านี้มีวัตถุประสงค์ใดในการสร้างชื่อเสียงของ 
ตนเองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีกระบวนการสื่อสารเพ่ือสร้างความมีชื่อเสียงอย่างไร และ 
รูปแบบเนื้อหาสารที่คนดังในโลกออนไลน์เหล่านี้สร้างขึ้นตั้งแต่ช่วงเริ่มต้นจนมีชื่อเสียง และรวมถึง 
การจัดการกับสินค้า หรือองค์กรต่างๆ ที่เข้ามาติดต่อเพ่ือต้องการให้ประชาสัมพันธ์สินค้าให้ แต่เนื่อง
ด้วยปัจจุบันมีการสร้างชื่อเสียงของตนเองบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้หลากหลายรูปแบบ ผู้วิจัยจึง
ขอหยิบยกกลุ่มตัวอย่างที่น่าสนใจขึ้นมาศึกษา โดยแบ่งเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มท่ีสร้างชื่อเสียงของตนเอง
ผ่านโซเชียลมีเดียประเภทยูทูบและผ่านเฟชบุ๊คเพจ โดยเนื้อหาที่บุคคลเหล่านี้น าเสนอในตอนเริ่มต้น
เผยแพร่เนื้อหานั้น จะต้องไม่เป็นเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับการประชาสัมพันธ์และโฆษณาสินค้า  หรือ
องค์กร ไม่ว่าจะเป็นการให้ข่าวสารเพ่ือการเพ่ิมคุณค่าให้กับผลิตภัณฑ์ การสร้างภาพลักษณ์ การให้
การศึกษาและการสร้างความน่าเชื่อถือ หรือแม้แต่การบอกต่อผลิตภัณฑ์ที่ได้ทดลองใช้ เช่น การเขียน
บทวิจารณ์ (review) ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง หรือร้านอาหาร เป็นต้น ซึ่งเนื้อหาสารที่ท าการเผยแพร่
นั้นจะต้องไม่ใช่การอัพเดตชีวิตประจ าวันทั่วๆ ไปเป็นหลัก และเนื้อหาสารเหล่านั้นต้องมี ความเป็น
เอกลักษณ์เฉพาะตัว อีกท้ังสร้างเนื้อหาขึ้นมาด้วยความคิดสร้างสรรค์ของตนเองเป็นส่วนใหญ่ 

 

ปัญหาน าวิจัย 

 1. วัตถุประสงค์ของกระบวนการสื่อสารเพ่ือสร้างชื่อเสียงของตนเองผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์คืออะไร 

 2. กระบวนการสื่อสารเพื่อสร้างชื่อเสียงของตนเองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นอย่างไร 

 3. รูปแบบเนื้อหาเพ่ือสร้างชื่อเสียงของตนเองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นอย่างไร 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

 1. เพ่ือศึกษาวัตถุประสงค์ของกระบวนการสื่อสารเพ่ือสร้างชื่อเสียงของตนเองผ่านเครือข่าย 
สังคมออนไลน์ 

 2. เพ่ือศึกษากระบวนการสื่อสารเพ่ือสร้างชื่อเสียงของตนเองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 3. เพ่ือศึกษารูปแบบเนื้อหาที่ผู้มีชื่อเสียงในโลกออนไลน์สร้างขึ้น    
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ขอบเขตการวิจัย 

 งานวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษาถึงวัตถุประสงค์ กระบวนการสื่อสาร และเนื้อหา เพ่ือสร้างความมี 
ชื่อเสียงของตนเองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยผ่านโซเชียลมีเดียประเภทยูทูบ และผ่านโซเชียล
มีเดียประเภทเฟชบุ๊คเพจ โดยบุคคลเหล่านี้เป็นผู้ที่ประสบความส าเร็จในการสร้างชื่อเสียงให้แก่ตนเอง
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ รวมทั้งเป็นที่รู้จักของผู้ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ทั่วไปในวงกว้าง และ
วิเคราะห์เนื้อหาของสารนั้นๆ โดยผู้วิจัยจะท าการศึกษาข้อมูลใน 2 รูปแบบ ดังนี้ 

 

 1. ข้อมูลประเภทบุคคล แบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม กลุ่มละ 4 คน รวมทั้งสิ้น 8 คน โดยเลือกจาก
ผลส ารวจอันดับเฟชบุ๊คเพจที่มีคนสนใจติดตามมากที่สุดของปี พ.ศ. 2555 ซึ่งผลคะแนนมาจาก
ช่องทาง Zocialrank.com ประเภท Thailand Facebook ranking (2012a) และจากผลส ารวจ 
ช่องทาง Zocialrank.com ประเภท Thailand YouTube channel ranking (2012b) ซึ่งมีเกณฑ์
การคัดเลือก คือ บุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่สร้างเนื้อหาเพ่ือสร้างชื่อเสียงของตนเองนั้น  จะต้องไม่เป็น
หรือไม่เคยเป็นดารา นักแสดง นักร้องมาก่อน ต้องเป็นบุคคลที่เริ่มเผยแพร่ผลงานจากการเป็นบุคคล
ธรรมดาเท่านั้น และไม่มีการโฆษณาแอบแฝงในเนื้อหาในตอนเริ่มต้นเผยแพร่ผลงาน ในส่วนของเฟ
ชบุ๊คเพจนั้นจะต้องมีจ านวนผู้กดถูกใจเพจเป็นจ านวนหนึ่งแสนคนขึ้นไป และในส่ วนของช่องยูทูบ
จะต้องมีผู้ติดตามเป็นจ านวนหนึ่งหมื่นคนขึ้นไป นอกจากนี้จะต้องไม่เป็นตัวแทนการสื่อสารเพ่ือการ
ประชาสัมพันธ์และโฆษณาขององค์กร องค์กรธุรกิจ กลุ่มและชมรม หรือการเขียนบทวิจารณ์ 
(review) สินค้าและบริการที่เคยทดลองใช้ ซึ่งเนื้อหาสารที่ท าการเผยแพร่นั้นจะต้องไม่ใช่การอัพเดต
ชีวิตประจ าวันทั่วๆ ไปเป็นหลัก และเนื้อหาสารเหล่านั้นต้องมีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว อีกทั้ง
สร้างเนื้อหาขึ้นมาด้วยความคิดสร้างสรรค์ของตนเองเป็นส่วนใหญ่ ได้แก่ 

 

 1.1 จากโซเชียลมีเดียประเภทเฟชบุ๊ค 

  1. แม่บ้านมีหนวด สาวประเภทสองที่ไว้หนวดเคราแบบผู้ชาย แต่มีเอกลักษณ์ 
ประจ าตัว คือ การแต่งตัวแบบหลุดโลกแล้วบันทึกภาพตามสถานที่ต่างๆ ในรูปแบบที่แปลกตา จน
กลายเป็นความแปลกใหม่ที่มีเอกลักษณ์ ผ่านทางเพจ https://www.facebook.com/Maebanmee 
nuad โดยมียอดกดถูกใจเพจนี้สูงถึง 442,066 คน 
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2. ดราม่าแอดดิก (Drama-Addict) มีการน าเสนอเนื้อหาเรื่องดราม่าต่างๆ ที่เกิด 
ขึ้นในประเทศทางเฟชบุ๊คเพจที่ชื่อว่า http://www.facebook.com/DramaAdd และมียอดคนกด
ถูกใจเพจนี้ถึง 282,763 คน 

 

  3. จอนนี่แมวศุภลักษณ์ แมวเซเลปแห่งโลกออนไลน์ที่ไม่ได้มีแค่ความน่ารัก แต่ 
เนื้อหาที่ถูกน าเสนอควบคู่ไปกับแมวตัวนี้ คือ การจับแมวแต่งตัวเป็นพระล้อเลียนประเด็นเณรค า 
นอกจากกรณีเณรค าแล้ว ยังได้เสียดสีประเด็นสังคมในปัจจุบันอ่ืนๆ อีกด้วย ผ่านทางเพจที่ชื่อว่า  
https://www.facebook.com/จอนนี่แมวศุภลักษณ์ และมียอดคนกดถูกใจเป็นจ านวน 126,913 
คน 

  4. อีทออลเดย์ (Eat all day) การ์ตูนรูปแกะสีเหลืองอาชีพพนักงานออฟฟิศที่กินได้ 
ทั้งวันไม่มีวันหยุด ตามชื่อเพจที่แปลเป็นภาษาไทยได้ว่ากินทั้งวัน ด้วยมุขเกี่ยวกับเรื่องอาหารการกิน
และวิถีชีวิตของพนักงานประจ าทั่วไปที่ค่อนข้างใกล้ตัว ท าให้แกะตัวนี้ได้รับความนิยมจนได้รับการ
ตีพิมพ์เป็นหนังสือ โดยเพจนี้มีชื่อว่า https://www.facebook.com/eatalldaysheep มียอดคนกด
ถูกใจเป็นจ านวน 118,779 คน 

 

 1.2 จากโซเชียลมีเดียประเภทยูทูบ 

  1. เฟ็ดเฟ่คลิป เนื้อหาทั้งหมดน าเสนอเพ่ือความบันเทิงล้วนๆ พวกเขานิยามรายการ
ตัวเองว่า “เป็นรายการบันเทิงที่ได้รับแรงบันดาลใจจากรายการแจ๊คแอ๊สของต่างประเทศ ในรูปแบบ
การทดลองคล้ายรายการเดอะสป๊อนซ์ (The Sponge) ฉลาดสุดๆ แต่รายการของเขาเป็นการทดลอง
แบบบ้านๆ และเน้นความสนุกสนาน จึงกลายเป็นเดอะสเปิร์ม (The Sperm) ฉลาดเรื่องโง่ๆ ” โดยมี
หัวหน้ากลุ่มชื่อว่า ต้าร์ ด็อกเรด ใช้ชื่อกลุ่มว่า เฟ็ดเฟ่บอยแบรนด์ มีสมาชิกหลักทั้งหมด 9 คน ได้แก่ 
ต้าร์ ด็อกเรด เจมส์ห้าร้อย เฮียฮ้อ กอล์ฟฟู เบียร์สด โมเมนตั้ม เจเด็ด ยัดห่า และหว่าหวาว น าเสนอ
ผ่านทางช่อง http://www.youtube.com/user/fedfeclip มีผู้ติดตามช่องนี้ทั้งหมด 198,244 คน 

  2. โจ๊ก ไอศกรีม ท ารายการอยู่ทั้งหมด 2 ช่อง คือ รายการช่องโจ๊กราวไนท์ (joke 
roundnight) เป็นรายการประเภทวาไรตี้ที่เกิดขึ้นเพ่ือส าหรับอัดคลิปแซวเน็ตไอดอลบนอินเทอร์เน็ต 
แกล้งคน ล้อเลียน ฯลฯ ซึ่งกระบวนการถ่ายท าเป็นการอัดคลิปด้วยกล้องวิดีโอธรรมดาอย่างง่ายๆ อีก
ทั้งไว้ส าหรับเผยแพร่คลิปของลูกค้าที่ว่าจ้างมาในฐานะโจ๊กไอศกรีม แต่โดยส่วนใหญ่แล้วคนจะรู้จัก
อรรถวุฒิ อินทอง ในฐานะโจ๊ก ไอศกรีมมากกว่า ซึ่งรายการไอศกรีมนั้นถูกเผยแพร่อยู่ในช่องยูทูบที่ชื่อ
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ว่าไอเฮียดอททีวี (iheredottv) ถึงแม้ว่ารายการนี้จะมีทีมงานหลักคอยช่วยเหลือทางด้านเทคนิคการ
ถ่ายท าและสถานที่ แต่โดยเนื้อหาแล้วเขาเป็นผู้ที่คิดและออกแบบรายการไอศกรีมนี้แทบจะทั้งหมด 
โดยช่องไอเฮียดอททีวีมีผู้ติดตาม 159,516 คน และช่องโจ๊กราวไนท์มีผู้ติดตาม 13,621 คน 

  ในที่นี้จะผู้วิจัยเลือกศึกษารายการโจ๊ก ไอศกรีม เนื่องจากเหตุผลที่กล่าวไปข้างต้น 

  3. บี้ เดอะสกา น าเสนอเนื้อหาการเลียนแบบเรื่องราวต่างๆ ที่เกิดขึ้นทั้งในประเทศ 
ไทยและต่างประเทศ เช่น กังนัมสไตล์ไทยแลนด์ พี่มากพระขโนง เป็นต้น มีผู้ติดตามผ่านทางช่องทาง 
http://www.youtube.com/user/bomberball ทั้งหมด 107,418 คน 

  4. แทรชเชอร์ กลุ่มบุคคลที่ท ามิวสิควิดีโอล้อเลียนเพลงสากลในแบบที่องค์ประกอบ
ของภาพ การตัดต่อ เสียง เรียกได้ว่าเกือบจะสมบูรณ์แบบ สามารถเทียบได้กับมิวสิควิดีโอของนักร้อง
ชาวต่างชาติที่หยิบยกมาล้อเลียน ท าให้มิวสิควิดีโอที่กลุ่มแทรชเชอร์กลายเป็นกระแสจนชาวต่างชาติ
รู้จักในฐานะเอ็มวีล้อเลียนแบงคอกเวอร์ชั่น (Bangkok Version) โดยมีหัวหน้ากลุ่มชื่อว่า คุณโจโจ้ 
ซึ่งเอ็มวีต่างๆถูกเผยแพร่ผ่านช่องทางยูทูบที่ชื่อว่า แทรชเทเล (trashtele) http://www.youtube 
.com/channel/UCN3PBBeRierXdd-198WvhDQ มีผู้ติดตามเป็นจ านวน 34,722 คน 
 

 2. ข้อมูลจากเอกสาร 

  การเก็บข้อมูลประเภทเอกสาร ประกอบด้วย เนื้อหาข่าว ภาพข่าว ภาพถ่าย บท
สัมภาษณ์ที่เกี่ยวข้องกับกลุ่มตัวอย่าง อันปรากฎอยู่บนสื่อประเภทโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร 
และสื่อออนไลน์ต่างๆ โดยเริ่มต้นตั้งแต่เริ่มเผยแพร่เนื้อหาจนถึงเดือนมกราคม พ.ศ. 2557 

 

นิยามศัพท์ 

 การสร้างชื่อเสียงของตนเอง หมายถึง การที่บุคคลหรือกลุ่มบุคคลใดมีการน าเสนอเรื่องราว
ที่ตนสนใจ และน ามาเผยแพร่ต่อสาธารณชนผ่านสื่อออนไลน์ โดยการสื่อสารนั้นไม่ได้มีความเกี่ยวข้อง
กับผลิตภัณฑ์หรือตัวองค์กร แต่เป็นการน าเสนอเนื้อหาสารอย่างมีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว 

 

 ผู้มีชื่อเสียงบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่เป็นที่รู้จักอย่าง 
แพร่หลายบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ จากการที่ตนเองเผยแพร่เรื่องราวของตนเอง โดยมีสาธารณชน 
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สื่อมวลชนติดตามให้ความสนใจ ร่วมเผยแพร่เรื่องราวต่างๆ ของผู้มีชื่อเสียงเหล่านี้ ไม่ว่าจะเป็น
ประวัติส่วนตัว ประวัติการท างาน หรือผลงานที่ถูกเผยแพร่บนอินเทอร์เน็ต  

 

 กระบวนการสื่อสารเพื่อสร้างชื่อเสียง หมายถึง ขั้นตอนการออกแบบเนื้อหาสารที่ตนเองมี 
ความสนใจอย่างมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว และเผยแพร่เนื้อหาสารผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียประเภท
ต่างๆ ซึ่งรูปแบบเนื้อหาที่สร้างนั้นเกิดจากความคิดสร้างสรรค์ของตนเองเป็นส่วนใหญ่ จนท าให้เนื้อหา
ที่สร้างขึ้นนั้นได้รับความสนใจ ส่งผลให้ผู้ที่สร้างเนื้อหาเหล่านั้นกลายเป็นที่รู้จักแก่บุคคลทั่วไปในวง
กว้าง 

 

 เครือข่ายสังคมออนไลน์ หมายถึง โครงสร้างความสัมพันธ์ทางสังคมที่เกิดขึ้นบนเครือข่าย 
อินเทอร์เน็ต เป็นการรวมตัวกันของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตหลายๆ คน และถูกเชื่อมโยงเข้าด้วยกันด้วย 
หลายๆ ปัจจัย เช่น เพ่ือน ญาติ มีความเชื่อหรือความสนใจในรูปแบบเดียวกัน เป็นต้น ในทีนี้หมายถึง 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภทเฟชบุ๊คเพจและยูทูบเท่านั้น 

  

โซเชียลมีเดีย หมายถึง โปรแกรมชนิดหนึ่งบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่เปรียบเสมือนเป็น 
โปรแกรมที่รวบรวม และแสดงความสัมพันธ์ที่อาจเกี่ยวข้องกันบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ว่ามีความ 
เกี่ยวข้องกันอย่างไร ในที่นี้ คือ โซเชียลมีเดียประเภทเฟชบุ๊คเพจและยูทูบ 

  

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

 1. สามารถน าข้อมูลที่ได้ไปประยุกต์ใช้เพ่ือการสื่อสารเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ สร้างความน่า 
สนใจในตัวสาร และสร้างเครือข่ายในรูปแบบอ่ืนๆ ได้ 

 2. เข้าใจเหตุผลของปัจเจกบุคคลและกลุ่มบุคคลในปัจจุบันที่นิยมสร้างชื่อเสียงของตนเอง 
ผ่านเครือข่ายออนไลน์ และน าข้อมูลเหล่านี้ไปใช้เพ่ือการศึกษาในด้านอ่ืนๆ ต่อไป 

 3. เป็นข้อมูลพ้ืนฐานส าหรับผู้ที่สนใจสร้างตัวตนผ่านช่องทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดย
วัตถุประสงค์เพ่ือสร้างความมีชื่อเสียงในสังคม เชิงธุรกิจ หรือในด้านอ่ืนๆ 
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 4. ช่วยใช้ในการวางแผนการสร้างตราสินค้าผ่านผู้ที่ประสบความส าเร็จในการสร้างชื่อเสียง 
ของตนเองบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ รวมทั้งเป็นที่รู้จักของผู้ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ทั่วไปในวง 
กว้าง   
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 

 

การวิจัยเรื่อง “กระบวนการสื่อสารเพ่ือสร้างชื่อเสียงของตนเองผ่านเครือข่ายสังคม  
ออนไลน์” ผู้วิจัยได้ท าการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยมีแนวคิดหลักเป็น 
กรอบการศึกษาในครั้งนี้ ได้แก่ 

1. แนวคิดเรื่องความมีชื่อเสียง 
2. แนวคิดเรื่องเอกลักษณ์ 
3. แนวคิดเรื่องการสื่อสารผ่านตัวกลางคอมพิวเตอร์ 

3.1 อินเทอร์เน็ตและเวิลด์ไวด์เว็บ 
3.2 เครือข่ายสังคมออนไลน์และโซเชียลมีเดีย 

4. แนวคิดเรื่องการออกแบบสาร 
5. แนวคิดเรื่องจุดจับใจในสาร 
6. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  

 

แนวคิดเรื่องความมีชื่อเสียง 

 ผู้มีชื่อเสียง (Celebrities) บางครั้งมักถูกเรียกว่าเป็นบุคคลสาธารณะ (Public Figures) แต่ 
ในความเป็นจริงแล้ว 2 ค านี้มีความหมายต่างกัน โดยบุคคลสาธารณะ หมายถึง บุคคลที่มีต าแหน่ง 
หรือท างานที่เกี่ยวข้องกับประโยชน์สาธารณะ (Public Interest) หรือบุคคลที่ถูกเสนอตัว หรืออยู่ใน 
สถานะที่จ าเป็นต้องได้รับความไว้วางใจ (Public position of trust) เช่น ข้าราชการชั้นผู้ใหญ่ หรือ 
นักการเมือง เป็นต้น ในกรณีเป็นบุคคลสาธารณะ เช่น รัฐมนตรี หากเขาได้ด าเนินชีวิตประจ าวัน 
ส่วนตัว เช่น รับประทานอาหารกลางวันกับใคร รัฐมนตรีย่อมมีสิทธิจะไม่ตอบ แต่ถ้าเป็นกรณีการ 
รับประทานอาหารกับผู้ก่อการร้ายข้ามชาติ รัฐมนตรีจึงจะต้องมีหน้าที่ตอบเพราะเป็นเรื่องที่เกี่ยวพัน 
กับประโยชน์สาธาณะ ฉะนั้นสรุปได้ว่ากลุ่มดารา นักร้อง นักแสดง หรือนักกีฬาชื่อดังจึงไม่ใช่บุคคล 
สาธารณะอย่างที่เข้าใจกัน แต่กลุ่มคนเหล่านี้ต้องใช้ค าว่า ผู้มีชื่อเสียง (Celebrities) นั่นเอง 

 

 ผู้มีชื่อเสียง หมายถึง บุคคลที่เป็นที่รู้จักเพราะการมีชื่อเสียง (A celebrity is a person who 
is known for his well-knowness.) (Boostin, 1973) 
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 ในปัจจุบันอินเทอร์เน็ตได้เปิดโอกาสให้คนธรรมดาทั่วไปได้มีโอกาสแย่งชิงพ้ืนที่สื่อกระแส 
หลักเพ่ือสร้างความมีชื่อเสียงเพียงแค่คลิกเม้าส์ (click of mouse) เท่านั้น ซึ่งผู้ที่มีชื่อเสียงบนสื่อ
อินเทอร์เน็ต (Internet celebrity) สามารถเรียกได้หลายรูปแบบด้วยกัน เช่น เน็ตเคาเจอร์เพอซัลนัล
ลิตี้ (netculture personality) ไซเบอร์สตาร์ (cyberstar) ออนไลน์เซเลปบริตี้ (online celebrity) 
และเน็ตไอดอล (net idol) (Wikipedia, 2013) 

 

 ฉัตรปวีณ์ ตรีชัชวาลวงศ์ (2012) ได้ให้ค านิยามของเน็ตไอดอล หรือผู้มีชื่อเสียงบนสื่อ 
อินเทอร์เน็ตไว้ว่า เน็ตไอดอล คือ คนธรรมดาที่กล้าท าอะไรจนดังบนเน็ต ซึ่งคนเหล่านี้จะต้องดังใน 
แบบสร้างสรรค์ หากดังในทางไม่ดีจะไม่นับ โดยเน็ตไอดอลในสมัยปัจจุบันต่างจากเน็ตไอดอล 
สมัยก่อน เพราะในสมัยก่อนนั้นจะหมายถึงผู้ที่หน้าตาหล่อ สวย เรตติ้งดี มีคนน ารูปลงไปโพสต์ตาม 
เว็บไซต์ เว็บบอร์ดต่างๆ จนมีแฟนคลับติดตามและกลายมาบนดาราบนสื่อหลัก แต่ในปัจจุบันจะ 
หมายรวมถึง การแสดงความถนัดหรือสิ่งที่ตัวเองรักผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต คนดูเห็นแล้วชอบ เกิดกระแส
กดแบ่งปัน กดชื่นชอบ บอกต่อ 

 

 ผู้มีชื่อเสียงบนสื่อออนไลน์นั้น หมายถึง ใครก็ได้ที่ได้รับความนิยมด้วยวิธีการสื่อสารผ่าน 
เครือข่ายอินเทอร์เน็ต ซึ่งอินเทอร์เน็ตสามารถท าให้เข้าถึงผู้ชมได้อย่างกว้างขวางแบบไม่มีขีดจ ากัด 
ดังนั้นผู้มีชื่อเสียงบนสื่อออนไลน์จึงสามารถมีชื่อเสียงได้มากกว่าหนึ่งกลุ่มสังคมผู้ใช้เครือข่าย 
อินเทอร์เน็ต (Internet communities) (Wikipedia, 2013) 

 

 นิตยสาร BrandAge Essential (2008) ได้แบ่งประเภทของผู้มีชื่อเสียงทั้งหมด 7 ประเภท 
ด้วยกัน ดังนี้ 

 1. ดาราและนักแสดง (Actor, Actress) 

 หมายถึง ใครก็ได้ที่มีผลงานในด้านภาพยนตร์และโทรทัศน์ ไม่แบ่งว่าเป็นเพศใดหรืออายุ 
เท่าไหร่ หรือได้รับบทบาททางการแสดงเป็นอะไร เช่น ผู้ร้าย ตัวตลก พระเอก นางเอก เป็นต้น 

 2. นักร้อง (Singers) 

 ผู้มีชื่อเสียงในกลุ่มนี้มักจะมีที่มาหลากหลาย เช่น มาจากต่างจังหวัด เริ่มต้นจากประกวดเวที
เล็กจนมาถึงเวทีใหญ่ บ้างก็อาจมีชื่อเสียงมาจากความสามารถส่วนตัวทางด้านการร้องเพลง หรือเป็น
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ทายาทของผู้ที่ประสบความส าเร็จในวงการเพลงมาก่อน โดยข้อแตกต่างระหว่างกลุ่มดารา และ
นักแสดง คือ นักร้องมักจะมีค่ายสังกัดและถูกก าหนดภาพลักษณ์อย่างชัดเจน และถูกควบคุมให้ 
เป็นไปในทิศทางเดียวกันตั้งแต่เริ่มต้นเข้าวงการ  

 3. นักร้อง-นักแสดง (Singer-Actor, Actress; Actor – Actress - Singer) 

 หมายถึง ผู้ที่มีชื่อเสียงที่ประสบความส าเร็จมากกว่าหนึ่งอย่าง โดยอาจเริ่มต้นจากเป็น 
นักร้องมาก่อน จากนั้นจึงเข้าสู่วงการนักแสดง (Singer – Actor, Actress Celeb) หรือเริ่มต้นจาก 
การเป็นนักแสดงแล้วจึงเข้าสู่วงการการเป็นนักร้อง (Actor, Actress – Singer Celeb) เป็นต้น ซึ่งผู้มี
ชื่อเสียงกลุ่มนี้สามารถประสบความส าเร็จได้ทั้ง 2 บทบาท หากมีความสามารถจริง แต่หากไม่ 
ประสบความส าเร็จในบทบาทที่ 2 ก็มักจะกลับไปยังจุดยืนเดิม เช่น กลับไปเป็นนักร้องหรือนักแสดง 
เพียงอย่างเดียว  

 4. นักกีฬา (Sport Figure)  

 ผู้มีชื่อเสียงที่มาจากการประสบความส าเร็จทางด้านกีฬา โดยความมีชื่อเสียงนั้นจะขึ้นอยู่กับ
ความสามารถในกีฬาที่ตนถนัด หากแพ้บ่อยชื่อเสียงก็จะตกต่ าลง ในทางกลับกันหากชนะบ่อย ความมี
ชื่อเสียงก็จะเพ่ิมมากข้ึน  

 5. พิธีกร (New Anchor & MC) 

 เกิดจากการท างานที่ต้องปรากฎตัวผ่านสื่อมวลชนบ่อยๆ จนคนจ าได้และกลายเป็นที่รู้จัก ซึ่ง
ผู้มีชื่อเสียงเหล่านี้มักจะมีภาพลักษณ์เฉพาะตัวที่โดดเด่น จดจ าได้ง่าย 

 6. นางงาม (Beauty) 

 เป็นที่รู้จักอันเนื่องมาจากผ่านเวทีประกวดต่างๆ และได้รับต าแหน่งหรือรางวัลจนเป็น
ใบเบิกทางให้กลายเป็นผู้มีชื่อเสียงในวงการอ่ืน เช่น นักแสดง หรือนักร้อง ไม่เช่นนั้นชื่อเสียงก็จะหมด
ไปพร้อมๆ กับวาระการครองต าแหน่ง 

 7. กลุ่มชนชั้นสูง (High - So) 

 ได้รับความนิยมเนื่องจากเป็นผู้ที่มีชื่อเสียงไม่ต่างจากกลุ่มอ่ืนๆ แต่ชื่อเสียงนั้นอาจเกิดขึ้นมา
ตั้งแต่ก าเนิดเพราะชาติตระกูล หรือจากการท าธุรกิจจนประสบความส าเร็จ ซึ่งกลุ่มนี้จะเป็นกลุ่มผู้มี
ชื่อเสียงตัวจริง และมีชื่อเสียงมานาน โดยในอดีตนั้นผู้มีชื่อเสียงกลุ่มนี้จะเก็บตัวไม่ค่อยเป็นข่าว มัก
รู้จักกันเองในกลุ่มชนชั้นสูงเท่านั้น แต่ในปัจจุบันกลุ่มนี้เปิดเผยตัวต่อสื่อมวลชนมากขึ้น ส่งผลต่อการ
เป็นที่รู้จักแก่สาธารณะทั่วไป 
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 นอกจากนี้ Boorstin (1973) ได้มีการแบ่งประเภทของผู้มีชื่อเสียงไว้ด้วยเช่นกัน โดยแบ่ง 
เป็น 2 ประเภท ดังนี้ 

 1. ผู้ที่มีชื่อเสียงมาจากการเป็นวีรชน (Hero) หมายถึง บุคคลผู้ซึ่งเป็นที่รู้จัก ได้รับการ 
ยอมรับจากบุคคลทั่วไปด้วยความสามารถที่สร้างขึ้นเอง หรือเป็นคนที่มีอ านาจหรือยิ่งใหญ่โดยชาติ 
ก าเนิด เช่น กษัตริย์ ผู้น าทางศาสนา นักรบ เป็นต้น ซึ่งการเป็นผู้ที่มีชื่อเสียงมาจากการเป็นวีรชนนั้น 
จะถูกกล่าวถึงผ่านคติชาวบ้าน หนังสือสอนศาสนา หรือหนังสือประวัติศาสตร์ เป็นต้น 

 2. ผู้ที่มีชื่อเสียงมาจากการเป็นคนดัง (Celebrity หรือ Big name) โดยชื่อเสียงที่เกิดมานั้น 
อันเนื่องมาจากที่มีสื่อต่างๆ น าเสนอบุคคลใดบุคคลหนึ่งเป็นประจ าผ่านทางนิตยสาร หนังสือพิมพ์ 
ภาพยนตร์ หรือโทรทัศน์ เป็นต้น จนกลายเป็นที่รู้จักแก่สาธารณชนในวงกว้าง 

 

 จากค านิยามและการจัดแบ่งประเภทของผู้มีชื่อเสียงนั้น จะเห็นได้ว่าข้อแตกต่างของผู้มี 
ชื่อเสียงบนสื่ออินเทอร์เน็ตกับผู้มีชื่อเสียงผ่านสื่อดั้งเดิม (Traditonal celebrity) คือ ผู้มีชื่อเสียงผ่าน 
สื่อดั้งเดิมจะยังคงความมีชื่อเสียงหรือไม่ ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับปริมาณการถูกกล่าวถึงบนนิตยสาร ปริมาณ 
การปรากฏตัวให้เห็นตามรายการโทรทัศน์ หรือแม้แต่ปริมาณการถูกกล่าวถึงจากบุคคลทั่วไป ส่วนผู้มี
ชื่อเสียงบนสื่อออนไลน์บางครั้งเนื้อหาที่บุคคลเหล่านี้น าเสนอก็ถูกกล่าวถึงมากกว่าตัวบุคคล ฉะนั้น
การบอกต่อ (word-of-mouth) ไปอย่างแพร่หลายจึงเป็นตัววัดความมีชื่อเสียง ไม่ใช่การปรากฎตัวให้
เห็นตามสื่อต่างๆ (Hammock, 2008) 

 

แนวคิดเรื่องเอกลักษณ์ 

 เอกลักษณ์ (identity) หมายถึง กระบวนการการแสดงตัวที่เกิดขึ้นตลอดเวลาและตลอดชีวิต 
เป็นการตระหนักรู้ในตัวเองว่าฉันคือใคร มีนิสัยใจคออย่างไร ตลอดจนการเลือกที่จะแสดงออกต่อ 
บุคคลอื่นๆ หรือกลุ่มสังคมว่าฉันเป็นคนอย่างไร (Thurlow, Lengel, & Tomic, 2004) 

 

 Duck and McMahan (2010) นิยามเอกลักษณ์ว่า คือ การแสดงออกของที่ถูกสร้างขึ้นเพ่ือ
เป็นภาพตัวแทน (representation) โดยผ่านระบบสัญลักษณ์ (Symbolic) ซึ่งการแสดงออกใน
รูปแบบต่างๆ นั้น มาจากกระบวนการฝึกฝน การใช้ชีวิต และประสบการณ์การมีปฎิสัมพันธ์กับบุคคล
ต่างๆ ในสังคมท่ีตนเองอยู่ 
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 สุมิตรา ศรีวิบูลย์ (2004) ได้ให้ค านิยามว่า การแสดงออกถึงภาพลักษณ์ (Image) ของตนแก่
สายตาผู้อื่น พร้อมๆ กับการแสดงความเป็นเอกลักษณ์ (identity) 

 

 ในอดีตประชาชนส่วนใหญ่มักอาศัยอยู่ในกลุ่มสังคมที่เคร่งครัดในเรื่องของการให้ค านิยาม 
เกี่ยวกับเรื่องชาติ ชาติพันธุ์ ศาสนา และการแบ่งชนชั้น ดังนั้นเอกลักษณ์ของปัจเจกบุคคลจึงดู 
เหมือนว่าจะไม่ใช่ประเด็นที่ส าคัญมากนัก ปัจเจกบุคคลส่วนใหญ่มักจะแสดงเอกลักษณ์ของตนเองบน 
พ้ืนฐานของความเป็นชาติ เพศ ศาสนา อาชีพ เป็นต้น ในปัจจุบันสังคมที่ปัจเจกบุคคลอาศัยอยู่มีการ
เปลี่ยนแปลงและหลากหลายมากขึ้น นอกจากนี้ยังมีการเปิดรับข้อมูลจากสื่อจากหลายช่องทาง เช่น 
โทรทัศน์ ภาพยนตร์ นิตยสาร วิทยุ อินเทอร์เน็ต เป็นต้น ซึ่งเป็นสิ่งที่ช่วยสร้างเอกลักษณ์ของปัจเจก
บุคคลให้ชัดเจนยิ่งขึ้น แต่อย่างไรก็ตามเอกลักษณ์นั้นก็ยังคงได้รับผลกระทบมาจากเวลา สถานที่และ
สังคมท่ีปัจเจกบุคคลอาศัยอยู่และมีปฎิสัมพันธ์ร่วมด้วย (Thurlow et al., 2004) 

 

 Chandler (1998) อินเทอร์เน็ตโดยเฉพาะอย่างยิ่งเว็บไซต์มีอิทธิพลอย่างมากและเป็นส่วน 
หนึ่งของการสร้างเอกลักษณ์ เนื่องจากเทคโนโลยีไม่เพียงแต่เปิดโอกาสให้ปัจเจกบุคคลคิดและปฎิรูป 
วิธีคิดเกี่ยวกับเรื่องของเอกลักษณ์ แต่ยังเปลี่ยนปัจเจกบุคคลให้คิดว่า “ใครที่ฉันอยากเป็น” อีกด้วย 
ทั้งนี้เพราะการติดต่อสื่อสารกับคนเป็นจ านวนมากผ่านระบบอินเทอร์เน็ตนั่นเอง 

 

 การสื่อสารผ่านตัวกลางคอมพิวเตอร์ (Computer-mediated communication หรือ 
CMC) ท าให้ปัจเจกบุคคลอยากเป็นใครก็ได้ที่อยากเป็น สามารถให้ค าจ ากัดความของตัวเองอย่างไรก็
ได้ตามที่ต้องการ เนื่องจากคอมพิวเตอร์เปรียบเสมือนกับเป็นตัวตนที่ 2 (a second self) ที่สามารถ 
สื่อสารเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ใหม่ๆ กับบุคคลใหม่ๆ ในสังคมด้วยเอกลักษณ์ใหม่ๆ ที่สร้างขึ้น เพราะ 
การสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์สามารถจัดการกับความประทับใจในแง่มุมต่างๆ ได้ง่ายกว่า 
การสื่อสารแบบเผชิญหน้ากัน โดยสามารถเลือกน าเสนอในเฉพาะประเด็นที่ต้องการได้ สามารถเลือก
ได้ว่าอยากน าเสนอเนื้อหาในรูปแบบใดบ้าง และรูปแบบใดบ้างที่ไม่อยากเปิดเผย หรืออยากแสดง
ตัวตนให้บุคคลในเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้ทราบในแง่มุมใด ยกตัวอย่างเช่น แสดงบทบาทบนโลก
ออนไลน์ว่าตนเองเป็นเกย์ ทั้งๆ ที่ในแท้จริงแล้วไม่ได้เป็น หรือแสดงบทบาทตลก สนุกสนาน เพ่ือ
เลียนแบบบุคคลอ่ืนๆ แต่ตัวตนที่แท้จริงไม่ได้เป็นคนตลก สนุกสนาน เป็นต้น (Turkle, 1995) 
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 สรุปได้ว่า เอกลักษณ์นั้นเกิดขึ้นมาจากผลที่ซับซ้อนของการคิดของตัวปัจเจกบุคคลผ่าน 
ประสบการณ์ที่พบเจอ รวมไปถึงการมีปฎิสัมพันธ์กับบุคคลต่างๆ ในสังคม และบุคคลเหล่านั้นมี 
อิทธิพลต่อการคิดและแสดงออกของปัจเจกบุคคลอย่างไร ทั้งนี้ปัจเจกบุคคลจะแสดงเอกลักษณ์ 
ออกมาเหมือนการสวมบทบาทนักแสดงเพ่ือแสดงบทบาทต่างๆ ให้ผู้ชมของตนเองดู หมายความว่า
ปัจเจกบุคคลจะจัดการกับภาพลักษณ์ท่ีแสดงออกของตนเองเพ่ือให้ดูดี ซึ่งดูดีในทีนี้นั้นหมายถึง การดู
ดีในสายตาของผู้อื่นนั่นเอง (Cupach & Mett cited as Duck & McMahan, 2010) โดย อินเทอร์เน็ต
นั้นถือได้ว่าเป็นทั้งเครื่องมือและสถานที่ส าหรับการแสดงออกถึงเอกลักษณ์ของปัจเจกบุคคลได้เป็น
อย่างดี ผ่านทางการโพสต์รูป วิดีโอ หรือการแบ่งปันเนื้อหาข่าวสารต่างๆ รวมไปถึงการสร้างเนื้อหา
ด้วยตนเองเพ่ือให้ผู้อ่ืนสนใจ ร่วมแสดงความคิดเห็นในความสามารถและลักษณะพิเศษที่แสดงออกมา
อีกด้วย (Duck & McMahan, 2010) 

 

 

การสื่อสารผ่านตัวกลางคอมพิวเตอร์ Computer-mediated communication (CMC) 

 หากจะกล่าวถึงวิวัฒนาการหรือความเป็นมาของเครือข่ายสังคมออนไลน์และโซเชียลมีเดีย 
นั้น จ าเป็นต้องกล่าวถึงจุดเริ่มต้นตั้งแต่การสื่อสารผ่านตัวกลางคอมพิวเตอร์บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต
และเวิลด์ไวด์เว็บ เนื่องจากการสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์และโซเชียลมีเดียนั้น  จ าเป็นต้อง
อาศัยปัจจัยพ้ืนฐานดังที่กล่าวมาทั้งหมดสามประการหลักๆ อันได้แก่ ตัวกลางคอมพิวเตอร์ (หรือ
ตัวกลางประเภทอ่ืนๆ ) เครือข่ายอินเทอร์เน็ต และระบบเวิลด์ไวด์เว็บ ไม่สามารถขาดสิ่งใดสิ่งหนึ่งไป
ได ้

 โดยเครือข่ายสังคมออนไลน์นั้นเป็นผลที่เกิดจากการพัฒนาเทคโนโลยีเว็บในระยะที่ 2 (WEB 
2.0) ก่อให้เกิดการมีปฎิสัมพันธ์กันระหว่างกลุ่มคนที่รวมตัวกันบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ทั้งนี้การ
รวมตัวกันของกลุ่มคนซึ่งมีโครงสร้างความสัมพันธ์ทางสังคมบนออนไลน์นั้น ประกอบไปด้วยคนๆ 
หนึ่งในระบบเครือข่ายที่อาจจะมีลักษณะความสัมพันธ์หลายรูปแบบกับผู้ใช้ อ่ืนๆ  ซึ่งลักษณะ
ความสัมพันธ์ในเครือข่ายสังคมออนไลน์นั้นจะถูกเรียกว่าโซเชียลคอนแทค (social contact) 
(Mayfield, 2008) ฉะนั้นอุปกรณ์คอมพิวเตอร์เพียงอย่างเดียวไม่สามารถก่อให้เกิดการติดต่อสื่อสาร 
ระหว่างกันในรูปแบบที่ถูกก าหนดด้วยเงื่อนไขของข้อจ ากัดด้านระยะเวลาและสถานที่ (time and 
space) ได้ ดังนั้นอินเทอร์เน็ตและเวิลด์ไวด์เว็บจึงเป็นซอฟต์แวร์ส าคัญที่ท าให้เกิดการโต้ตอบระหว่าง
กันของผู้ใช้ภายใต้เงื่อนไขดังกล่าว เช่น การติดต่อสื่อสารกันผ่านอีเมล เว็บบอร์ด หรือ โปรแกรมแชท 
เป็นต้น ส่วนโซเชียลมีเดีย คือ โปรแกรมที่ช่วยให้ผู้ใช้สามารถเชื่อมต่อถึงกันเป็นเครือข่ายสังคม
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ออนไลน์เดียวกัน จนเกิดโครงสร้างความสัมพันธ์กันบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งคือ 
เป็นกลุ่มของแอปพลิเคชัน (application) บนอินเทอร์เน็ตที่สร้างบนระบบความคิดอันเป็นรากฐาน
ของสังคมและทางเทคโนโลยี ด้วยแนวความคิดของเว็บ 2.0 และเปิดให้ผู้ใช้สามารถแลกเปลี่ยน
เนื้อหาระหว่างผู้ใช้ด้วยกันเอง (จารุวัจน์ สองเมือง, 2011) ยกตัวอย่างเช่น การใช้งานโซเชียลมีเดีย
ประเภทยูทูบจ าเป็นต้องอาศัยอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ซึ่งเป็นสื่อกลางอันได้ แก่ คอมพิวเตอร์ สมาร์ท
โฟน แท็บเล็ต ไอพอด ฯลฯ ซึ่งอุปกรณ์เหล่านี้หากปราศจากเครือข่ายอินเทอร์เน็ตและระบบ
เวิลด์ไวด์เว็บ ก็จะไม่สามารถเข้าถึงยังเว็บไซต์ยูทูบเพ่ือท าการเข้าชมคลิปวิดีโอหรือแบ่งปันคลิปวิดีโอที่
ตนเองสร้างข้ึน หรือท าการแสดงความคิดเห็น (comment) กดชื่นชอบ (like) กดไม่ชื่นชอบ (dislike) 
คลิปวิดีโอของผู้ใช้อ่ืนๆ ได้ รวมไปถึงโซเชียลมีเดียประเภทเฟชบุ๊คและประเภทอ่ืนๆ ด้วยเช่นกัน 
ถึงแม้ว่าในอนาคตอันใกล้นั้น อัตราเติบโตของการใช้การสื่อสารผ่านตัวกลางสมาร์ทโฟนบนเครือข่าย
อินเทอร์เน็ต (mobile internet) จะสูงกว่าอัตราการใช้งานผ่านคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล โดยไอซีดีซี
คาดการณ์ว่าจ านวนผู้ใช้งานโมบายอินเทอร์เน็ตจะเติบโตด้วยอัตราร้อยละ 16.6 ต่อปี ระหว่างปี 
2553-2558 อันเกิดมาจากพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป โดยผู้บริโภคหันมาใช้งานสมาร์ทโฟน
และแท็บเล็ตมากขึ้น อีกทั้งยังเข้าถึงเครือข่ายสังคมออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันมากกว่าผ่านทางระบบ
เวิลด์ไวด์เว็บ จนท าให้จ านวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตบนคอมพิวเตอร์ที่เข้าถึงเครือข่ายสังคมออนไลน์ผ่าน
ทางระบบเวิลด์ไวด์เว็บค่อยๆ ลดจ านวนลง (กองบรรณาธิการฐานเศรษฐกิจ, 2013) แต่อย่างไรก็ตาม
การสื่อสารผ่านตัวกลางคอมพิวเตอร์ เครือข่ายอินเทอร์ เน็ตและระบบเวิลด์ไวด์เว็บ ก็ยังถือได้ว่าเป็น
ส่วนประกอบหลักของการเชื่อมต่อกันระหว่างผู้ใช้บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภทโซเชียลมีเดีย 

 การสื่อสารผ่านตัวกลางนั้นได้แบ่งแยกผู้ส่งสารด้วยเทคโนโลยีบางประการ เช่น ผู้ส่งสาร 
เขียนค าถามบางประการลงบนกระดาษไปยังผู้รับสาร นั่นหมายถึงกระดาษถือเป็นสื่อกลางส าหรับ 
การสื่อสาร หรือผู้ส่งสารส่งอีเมลไปยังผู้รับสาร นั่นหมายถึงทั้งผู้ส่งสารและผู้รับสารนั้นต่างได้ 
ประสบการณ์การสื่อสารผ่านตัวกลางคอมพิวเตอร์แล้ว โดยมีนักวิชาการหลายท่านได้ให้ค านิยาม 
“การสื่อสารผ่านตัวกลางคอมพิวเตอร์ (Computer-mediated communication หรือ CMC)” ไว้
ดังนี้ 

หมายถึง การสื่อสารระหว่างบุคคลโดยผ่านอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ตั้งแต่สองเครื่องขึ้นไป 
(McQuail, 2005) ในขณะที่การให้ค านิยามการสื่อสารผ่านตัวกลางคอมพิวเตอร์ในแบบดั้งเดิมนั้น จะ
หมายถึงการสื่อสารในรูปแบบการส่งข้อความผ่านทางโปรแกรมคอมพิวเตอร์ทั่วๆ  ไปด้วย เช่น 
โปรแกรมอินสแตนเมสเซสจิ้ง (instant messaging) อีเมล (email) แชทรูม (chat rooms) เป็นต้น 
อย่างไรก็ตามการสื่อสารผ่านตัวกลาง คอมพิวเตอร์ไม่ว่าจะผ่านทางโปรแกรมใด ก็ล้วนแล้วแต่  
ประยุกต์มาจากพ้ืนฐานการมีปฎิสัมพันธ์ผ่านทางตัวอักษรทั้งสิ้น เช่น การส่งข้อความผ่านทาง 
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โปรแกรมเท็กเมสเซสจิ้ง (Text messaging) หรือ การส่งข้อความสั้น (Short Message Service : 
SMS) ผ่านทางโทรศัพท์มือถือ (Thurlow et al., 2004) 

  

Metz (1992) ได้ให้ค านิยามว่า การสื่อสารใดๆ ก็ตามที่ผ่านตัวกลางคอมพิวเตอร์ 

  

 Wood and Smith (2001) อธิบายว่า การสื่อสารผ่านสื่อกลางคอมพิวเตอร์เป็นการศึกษา 
กระบวนการพฤติกรรมของมนุษย์ว่ารักษาหรือปรับเปลี่ยนการแลกเปลี่ยนข้อมูลผ่านตัวกลางที่เป็น 
เครื่องมืออย่างไร 

 

คุณสมบัติและลักษณะพ้ืนฐาน 

 Kerr and Hiltz (1982) ได้สรุปแนวคิด เกี่ ยวกับคุณสมบัติ การสื่ อสารผ่ านตัวกลาง 
คอมพิวเตอร์ไว้สองประการดังนี้ 

 1. มีซอฟต์แวร์ (software) เป็นปัจจัยที่ส าคัญที่สุดในกระบวนการสื่อสารผ่านตัวกลาง 
คอมพิวเตอร์ เนื่องจากซอฟต์แวร์ที่ใช้ต้องสามารถสร้างปฎิสัมพันธ์ได้ เช่น สามารถตอบโต้กับผู้ใช้งาน 
ซึ่งเป็นกระบวนการส าคัญในการแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร 

 2. ลักษณะเป็นการสื่อสารแบบสองทิศทาง และมีส่วนเข้าไปเกี่ยวข้องกับชีวิตประจ าวันของ 
มนุษย์แทบจะในทุกๆ ด้าน ดังนั้นผลที่เกิดขึ้นจากการสื่อสารผ่านตัวกลางคอมพิวเตอร์  คือ มีการ 
สื่อสารขยายออกเป็นวงกว้างและจ านวนมากอย่างรวดเร็ว และมีการสื่อสารในลักษณะที่ไม่เป็น 
ทางการเพิ่มมากขึ้น 

 

 การสื่อสารผ่านตัวกลางอ่ืนๆ เช่น สมาร์ทโฟน (smart phone), แท็บเล็ต (tablet) หรือไอ
พอด (ipod) เป็นต้น ต่างมีคุณสมบัติและลักษณะพ้ืนฐานเหมือนกับการสื่อสารผ่านตัวกลาง 
คอมพิวเตอร์ทุกประการ ต่างกันตรงที่อุปกรณ์ที่ยกตัวอย่างมาข้างต้นนั้น มีความสะดวกสบายในการ
พกพามากกว่า ต่างจากอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ที่ไม่สามารถพกพาออกไปนอกสถานที่ได้ ซึ่งอุปกรณ์
เหล่านี้ถือได้ว่าเป็นเรื่องของความสามารถในการคิ ดค้นของมนุษย์ และขีดความสามารถของ
เทคโนโลยีที่เปลี่ยนแปลงไป แต่โดยสรุปแล้วไม่ว่าอุปกรณ์ทางเทคโนโลยีที่ใช้เป็นสื่อกลางจะพัฒนาไป
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ในรูปแบบใดก็ตาม คุณสมบัติและลักษณะพ้ืนฐานของการสื่อสารผ่านตัวกลางต่างๆ นั้น ก็ล้วนเริ่มต้น
มาจากเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ซอฟแวร์และเครือข่ายอินเทอร์เน็ตทั้งสิ้น  

 การสื่อสารผ่านตัวกลางคอมพิวเตอร์จ าเป็นต้องผ่านโปรแกรมและเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 
(Rice & Gattiker, 2001) อธิบายว่าการสื่อสารผ่านตัวกลางคอมพิวเตอร์แตกต่างจากการสื่อสารแบบ
เห็นหน้ากัน (face-to-face) เนื่องจากการสื่อสารผ่านตัวกลางคอมพิวเตอร์มีระดับของการสื่อสาร
แบบประสานเวลา (synchronous) และแบบไม่ประสานเวลา (asynchronous) ซึ่งเป็นสาเหตุการ
ลดทอนการสื่อสารแบบจ าเป็นต้องโต้ตอบกันในทันที ยิ่งไปกว่านั้นการสื่อสารผ่านตัวกลาง
คอมพิวเตอร์ยังสามารถก้าวข้ามผ่านข้อจ ากัดทางด้านเวลาและสถานที่ได้อีกด้วย  คือ ไม่ว่าจะอยู่
สถานที่ใดของโลก หากมีอุปกรณ์คอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ตก็จะสามารถติดต่อสื่อสารถึงกันได้ โดย
ปัจจุบันมีโปรแกรมประเภทโซเชียลมีเดียเพ่ือใช้ส าหรับการสื่อสารระหว่างกันเกิดขึ้น เป็นจ านวนมาก 
ไม่ ว่ าจะเป็น เฟชบุ๊ ค  (facebook) ยูทูบ  (YouTube) ทวิต เตอร์  (twitter) หรือ อินสตาแกรม 
(Instagram) รวมไปถึงแอปพลิ เคชั่นที่ ใช้ส าหรับการแชทไม่ว่าจะเป็นไลน์ (Line), วอทแอพ 
(Whatsapp), สไกป์ (Skype) เป็นต้น 

 

ปัจจัยส าคัญในการสื่อสารผ่านตัวกลางคอมพิวเตอร์ 

 การเลือกใช้การสื่อสารผ่านตัวกลางคอมพิวเตอร์นั้นมีปัจจัยที่ส าคัญประการที่หนึ่ง คือ 
แรงจูงใจที่จะใช้ หากขาดแรงจูงใจไม่ว่าผู้ใช้จะมีความรู้หรือทักษะมากแค่ไหน ก็ไม่สามารถใช้การ
สื่อสารผ่านตัวกลางคอมพิวเตอร์อย่างเต็มประสิทธิภาพได้ ยิ่งผู้ใช้มีแรงจูงใจมากเท่าไร ความรู้และ
ทักษะในการสื่อสารผ่านสื่อประเภทนี้จะยิ่งเพ่ิมมากขึ้น นอกจากแรงจูงใจแล้ว ประการที่สอง  คือ 
ความรู้ ซึ่งเป็นหนึ่งในองค์ประกอบที่ส าคัญที่สามารถช่วยให้สื่อสารผ่านสื่อกลางประเภทนี้ได้อย่างมี  
ประสิทธิภาพ เช่น การลองผิดลองถูก ศึกษาจากเอกสารต่างๆ จากเพ่ือนร่วมงาน หรือฝึกฝนเพ่ิมเติม
จากสัมมนาต่างๆ เป็นต้น อย่างไรก็ตามความรู้ทางเทคนิคอย่างเดียวนั้นไม่เพียงพอ จึงต้องมีปัจจัย
ส าคัญประการที่สามร่วมด้วย ได้แก่ ความคุ้นเคย เนื่องจากความคุ้นเคยในการใช้งาน ถือเป็นปัจจัย
ส าคัญที่ขาดไม่ได้เช่นกัน เพราะหากยิ่งฝึกฝนการใช้งานมากเท่าไหร่ จะยิ่งเกิดความคุ้นเคยและทักษะ
ที่เพ่ิมข้ึนในการใช้สื่อกลางประเภทนั้นๆ นอกจากนี้ยังมสี่วนประกอบที่ส าคัญของความสามารถในการ
สื่อสารผ่านตัวกลางคอมพิวเตอร์ที่ผู้ใช้จ าเป็นต้องมี คือ การตระหนักรู้ว่าสื่อแต่ละชนิดมีลักษณะที่ไม่
เหมือนกัน (media sensitivity) ซึ่งสื่อแต่ละชนิดควรที่จะได้รับข้อความที่ตรงกับสื่อนั้นๆ ยกตัวอย่าง
เช่น สื่อวิทยุควรสื่อสารด้วยเนื้อหาประเภทเสียง เป็นต้น (Bubas, 2001) 
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อินเทอร์เน็ตและเวิลด์ไวด์เว็บ (Internet & WorldWideWeb) 

 แม้ว่าผู้ใช้จะมีอุปกรณ์ต่างๆ ที่เป็นสื่อกลางเพื่อใช้ในการติดต่อสื่อสารระหว่างกันแล้ว อย่างไร
ก็ตามเครือข่ายสังคมออนไลน์และการสื่อสารผ่านโซเชียลมีเดียนั้นจ าเป็นต้องอาศัยเครือข่าย 
อินเทอร์เน็ตในการเข้าถึงเท่านั้น อีกทั้งโซเชียลมีเดียบางประเภทก็จ าเป็นต้องอาศัยการเข้าถึงผ่าน 
ระบบเวิลด์ไวด์เว็บอีกด้วย หากไม่มีทั้งสองระบบนี้แล้วก็เปรียบเสมือนการมีอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ที่ไม่
มีระบบซอฟต์แวร์ ดังนั้นทั้งระบบอินเทอร์เน็ตและเวิลด์ไวด์เว็บจึงเป็นสิ่งส าคัญที่ผู้ใช้โซเชียลมีเดียทุก
คนขาดไม่ได้ 

 

 Fede ra l  Ne twork ing  Counc i l  ( Cited as The Networking and Information 
Technology Research and Devolopment (NITRD) Program, (1996) ได้ให้ค านิยามอินเทอร์เน็ต
ว่า ควรมีส่วนประกอบพื้นฐาน ดังนี้ 

 1. คือสิ่งที่เชื่อมต่อโลกผ่านระบบเข้าด้วยกัน 

 2. อนุญาตให้มีการติดต่อสื่อสารระหว่างกันทั้งในรูปแบบสาธารณะและรูปแบบส่วนตัว 

 3. ส่งข้อมูลโดยใช้รูปแบบมาตรฐานตามหลักการถ่ายทอดผ่านตัวกลางฃนิดเดียวกัน             
(transmission protocol) 

อธิบายได้ดังนี้ 

 1. สิ่งที่ท าให้โลกทั้งโลกสามารถเชื่อมต่อเข้าด้วยกันได้ คือ ที่อยู่ของเว็บไซต์ที่เป็นสากล 
(Global address system) ซึ่งจะเป็นสิ่งที่ยืนยันได้ว่า เนื้อหาต่างๆ จะไปถึงจุดหมายปลายทาง 
ยกตัวอย่างเช่น ที่อยู่ 1600 ในเพนซิลวาเนีย วอชิงตัน ดี ซี ที่อยู่นี้จะเป็นที่อยู่ที่ผู้อ่ืนจะรับทราบด้วย 
ว่าหากต้องการจะติดต่อต้องไปที่ใด อินเทอร์เน็ตเองก็เช่นกัน จะต้องมีชื่อที่อยู่ที่ชัดเจนบนเครือข่าย
เพียงหนึ่งเดียวเท่านั้น ที่จะเป็นตัวระบุว่าหากต้องการจะติดต่อได้อย่างไร 

 2. อินเทอร์เน็ตอนุญาตให้มีการติดต่อสื่อสารได้หลากหลายรูปแบบ ทั้งในรูปแบบสาธารณะ 
และรูปแบบส่วนตัว กล่าวอีกนัยหนึ่ง คือ อินเทอร์เน็ตไม่ได้ใช้งานทีละหน้าที่ (function) แต่สามารถ 
ใช้งานได้พร้อมกันในหลายๆ หน้าที่ ดังนั้นจึงเป็นไปได้ที่เครือข่ายอินเทอร์เน็ตเดียวกันจะมีการ 
ท างานที่ทับซ้อนกันจากหลายๆ ผู้ใช้ แต่อย่างไรก็ตามในด้านของการถ่ายทอดข้อมูลไปยังผู้ใช้นั้น 
ยังคงแตกต่างกันตามแต่ที่ผู้ใช้ต้องการ 
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 3. อินเทอร์เน็ตมีรูปแบบการถ่ายทอดเหมือนกัน คือ ต้องผ่านตัวกลางชนิดใดชนิดหนึ่ง เช่น 
คอมพิวเตอร์สมาร์ทโฟน (Smart phone) แท็บเล็ต (Tablet) เป็นต้น กล่าวอีกนัยหนึ่ง คือ จ าเป็น 
ต้องมีเส้นทางที่ตายตัวส าหรับส่งข้อมูลเนื้อหาต่างๆ ยกตัวอย่างเช่น ผู้ขับขี่รถในรัฐแคลิฟอร์เนียทุกคน 
จะทราบว่านี่คือป้ายสัญลักษณ์ที่แปลว่าหยุด ต่อให้พบเจอป้ายสัญลักษณ์นี้ในรัฐอื่นๆ ก็จะทราบว่าสิ่ง
นี้คือป้ายสัญลักษณ์หยุดในทันที เช่นเดียวกันกับอินเทอร์เน็ตที่สามารถท างานได้นั่นก็เพราะ สื่อกลาง
คอมพิวเตอร์รู้เส้นทางและกฎว่าจะเข้าถึงเนื้อหาต่างๆ ได้อย่างไร 

 

 อินเทอร์เน็ตจัดได้ว่าเป็นสื่อประเภทใหม่ของสื่อมวลชน หรืออาจกลายเป็นรูปแบบใหม่ของ 
การสื่อสารทั้งหมด ซึ่งอินเทอร์เน็ตมีลักษณะหลัก 4 ประการที่แตกต่างจากสื่อประเภทอ่ืนๆ ดังนี้ 
(Newhagen & Rafaelt, 1996) 

 1. การใช้สื่อหลายชนิดในคอมพิวเตอร์ (Multimedia) สื่อกลางประเภทคอมพิวเตอร์อ านวย 
ความสะดวกให้ข้อมูลทุกประเภทไม่ว่าจะเป็นตัวอักษร รูปภาพ ภาพเคลื่อนไหวและเสียง สามารถ 
แสดงผลได้พร้อมกันทั้งหมดในช่องทางเดียว เปรียบเทียบกับสื่อหนังสือพิมพ์ที่สามารถแสดงผลได้แค่
ภาพและตัวอักษร เป็นต้น 

 2. มีระบบการสื่อสารระหว่างกัน (Interactivity) ค่อนข้างจะชัดเจนหากจะกล่าวว่า 
อินเทอร์เน็ตอนุญาตให้มีการสื่อสารกันได้ระหว่างผู้ใช้งาน แต่ที่ส าคัญคือการสื่อสารนั้นมีหลากหลาย 
ระดับโดยขึ้นอยู่กับตัวกลางที่รับและส่งสาร เช่น ถ้าสื่อสารผ่านสื่อกลางโทรทัศน์ ไม่ว่าเราจะพอใจ 
หรือไม่พอใจกับสิ่งที่รับชม เราก็ไม่สามารถแสดงความรู้สึกของเรากลับไปหาผู้ด าเนินรายการได้ผ่าน 
ทางโทรทัศน์ แต่ถ้าเป็นการติดต่อผ่านอีเมล ก็เป็นที่แน่ชัดว่าการสื่อสารแบบสองทิศทาง (two-way 
communication) นั้นเป็นไปได้ แต่อาจจะมีความหน่วงบ้างเนื่องจากข้อจ ากัดทางเทคโนโลยี 

 3. การท ากิจกรรมบางประการในเวลาพร้อมๆ กัน หรือเหตุการณ์สองเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นมา
พร้อมกัน (Synchronicity) ซึ่งข้อมูลที่ถูกแลกเปลี่ยนผ่านอินเทอร์เน็ตไม่เพียงแต่ข้ามข้อจ ากัด
ทางด้านสถานที่เท่านั้น แต่ยังข้ามผ่านข้อจ ากัดทางด้านเวลาอีกด้วย โดยการสื่อสารผ่านตัวกลาง
คอมพิวเตอร์อนุญาตให้สองสถานที่ๆ เวลาไม่ตรงกัน สามารถติดต่อกันผ่านเครือข่ายออนไลน์ เช่น 
การสื่อสารแบบประสานเวลา (Synchronicity) จะเกิดขึ้นต่อเมื่อมีการติดต่อสื่อสารกันแบบฃ่วงเวลา
เดียวกัน (real time) ตั้งแต่สองคนขึ้นไป ได้แก่ โปรแกรมแชท (chat) ในรูปแบบ ต่างๆ ส่วนการ
ติดต่อสื่อสารแบบไม่ประสานเวลา (Asynchronous communication) เกิดขึ้นเมื่อมีการ
ติดต่อสื่อสารกันข้ามผ่านช่วงเวลา โดยการสื่อสารประเภทนี้สามารถเปลี่ยนเป็นการสื่อสารแบบ 
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ประสานเวลา (Synchronous) ได้ ขึ้นอยู่กับผู้รับสารและผู้ส่งสารว่าเมื่อเห็นข้อความเหล่านั้นแล้วจะ 
ตอบกลับทันทีหรือไม่ ยกตัวอย่างการสื่อสารแบบไม่ประสานเวลา เช่น อีเมล เป็นต้น 

 4. รูปแบบของการเขียนที่ไม่เป็นล าดับ (Hypertext) ซึ่งท้าทายแนวคิดและวัฒนธรรมของ
การสร้างความหมายผ่านประสบการณ์การอ่าน โดยทั่วไปแล้วการอ่านหนังสือจะถูกเรียงล าดับจาก
ซ้ายไปขวา จากหน้าแรกไปหน้าสุดท้าย ซึ่งเป็นข้อตกลงที่ใช้กันทั่วไปในปัจจุบัน แต่ไฮเปอร์เท็กซ์นั้น
ได้เปลี่ยนรูปแบบทั่วไปเหล่านี้ให้กลายเป็นผู้ใช้ไม่จ าเป็นต้องอ่านจากหน้าแรกไปหน้าสุดท้าย แต่
สามารถเลือกหัวข้อ (hyperlink) ที่ต้องการเพ่ือเข้าไปอ่านเนื้อหาส่วนที่ต้องการได้ทันทีโดยไม่ต้อง
อ่านเนื้อหาทั้งหมด (electronically linked document) 

 

 ดังนั้นอินเทอร์เน็ต คือ เครือข่ายคอมพิวเตอร์ที่อนุญาตให้มีการถ่ายทอดข้อมูลต่างๆ ตาม 
ความต้องการของผู้ใช้งานที่มีหลากหลายรูปแบบ ผ่านโพรโตคอล (protocol) ในรูปแบบเดียวกัน 
ตามท่ีอยู่ของเว็บไซต์สากลที่ผู้ใช้ได้ก าหนดไว้ 

 

 ส าหรับเวิลด์ไวด์เว็บ (WorldWideWeb) หรือ www. สามารถเรียกอย่างง่ายอีกรูปแบบหนึ่ง 
คือ เว็บ (web) ซึ่งเวิลด์ไวด์เว็บนั้นถือเป็นประตูทางเข้า (protocol) ที่ใหญ่ที่สุดส าหรับรูปแบบของ 
การสื่อสารผ่านตัวกลางคอมพิวเตอร์ (Computer-mediated communication หรือ CMC) เพราะ 
ไม่ว่าผู้ใช้ต้องการจะตรวจสอบบัญชีชื่อผู้ใช้อีเมลของตนเอง หรือเพ่ือหาเพ่ือนใหม่จากทางอินเทอร์ 
เน็ต ทุกสิ่งทุกอย่างล้วนเริ่มมาจากการเข้าบราวเซอร์ (browser) ทั้งสิ้น ซึ่งบราวเซอร์ คือ โปรแกรมที่
ช่วยดาวน์โหลด (downloads) ข้อมูลต่างๆ ที่ผู้ใช้ต้องการจะเข้าชมจากอินเทอร์เน็ตให้ขึ้นมาแสดงบน
เดสก์ท็อป (desktop) ซึ่งเป็นคอมพิวเตอร์ของผู้ใช้ในรูปแบบตัวอักษร ภาพ ภาพเคลื่อน ไหว หรือ
เสียง 

 

 สรุปได้ว่า เวิลด์ไวด์เว็บ คือ เครือข่ายของเอกสาร รูปภาพ เสียง และข้อความที่ถูกจัดเรียงเข้า
ไว้ด้วยกัน เพื่อรอให้ผู้ใช้เข้าชมผ่านทางบราวเซอร์ของผู้ให้บริการต่างๆ 
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เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social network) และโซเชียลมีเดีย (Social Media) 

 อิทธิพล ปรีติประสงค์ (2008) กล่าวว่า เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นปรากฎการณ์ของการ 
เชื่อมต่อระหว่างบุคคลในโลกอินเทอร์เน็ต และยังหมายรวมถึงการเชื่อมต่อระหว่างเครือข่ายกับ 
เครือข่ายสังคมออนไลน์เข้าด้วยกัน 

 มานะ ตรีรยาภิวัฒน์ (2009) ได้ให้ค านิยามว่า ไม่ว่าจะเรียกว่า “สื่อทางสังคม” หรือ “สื่อ 
สังคมออนไลน์” แต่โดยรวมนั้น หมายถึง สื่อดิจิทัลที่ใช้ในการสื่อสารแลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างกัน 

 กานดา รุณนะพงศา สายแก้ว (2010) กล่าวว่า โซเชียล (social) หมายถึง สังคม และมีเดีย 
(media) หมายถึง สื่อหรือเครื่องมือที่ใช้ในการสื่อสาร ดังนั้นในบริบทของมีเดียนั้น โซเชียล หมายถึง 
การแบ่งปันเนื้อหาต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นไฟล์ ความคิดเห็น หรือการมีปฎิสัมพันธ์กับคนบนโลกออนไลน์ 
เดียวกัน เช่น การรวมกันเป็นกลุ่ม สรุปได้ว่า โซเชียลมีเดีย คือ สื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่ผู้ใช้แสดงความ  
เป็นตัวตนของตนเอง เพ่ือวัตถุประสงค์ในการแบ่งปันข้อมูลหรือมีปฎิสัมพันธ์กับบุคคลอ่ืนๆ 

 Ahlqvist, Bäck, Halonen, and Heinonen (2008) ได้ให้ค านิยามว่า การสื่อสารระหว่าง 
บุคคล โดยบุคคลเหล่านั้นได้สร้าง แบ่งปัน แลกเปลี่ยนข้อมูล และความคิดเห็นซึ่งกันและกันผ่าน 
สังคมเสมือนจริงที่อาศัยอยู่บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 

 Kaplan, Andreas, and Haenlein (2009) ได้ให้ค าจ ากัดความว่า กลุ่มที่มีพ้ืนฐานมาจาก
โปรแกรมอินเทอร์เน็ตที่สร้างขึ้นบนพ้ืนฐานอุดมคติและเทคโนโลยีของเว็บ 2.0 โดยอนุญาตให้กลุ่มคน
เหล่านี้ สามารถสร้างและแลกเปลี่ยนเนื้อหาข้อมูลที่สร้างข้ึนมาด้วยตนเองได้ 

 นอกจากนี้ โซเชียลมีเดียต้องขึ้นอยู่กับเทคโนโลยีมือถือและโปรแกรมเว็บไซต์พ้ืนฐานเป็น 
ส าคัญในการสร้างแพลตฟอร์ม (platform) ของการมีปฎิกิริยาการสื่อสารระหว่างกัน โดยแต่ละบุคคล 
ที่อยู่ในสังคมออนไลน์นั้นก็จะมีการแบ่งปันและร่วมกันสร้างเนื้อหา โต้เถียง ดัดแปลงเนื้อหาสารที่ผู้ใช้
สร้างข้ึนเอง โดยสิ่งเหล่านี้จะเป็นสาระที่ส าคัญที่จะเปลี่ยนแปลงการสื่อสารระหว่างองค์กร ชุมชนและ
ปัจเจกบุคคล (Kietzmann & Hermkens, 2011) 

 

จากค านิยามที่กล่าวมาท้ังหมดนั้น ข้อสังเกตที่พบ คือ เครือข่ายสังคมออนไลน์เหล่านี้เน้นการ
มีส่วนร่วม (Collaborative) ในการผลิตเนื้อหาจากผู้บริโภคหรือผู้รับสาร จึงท าให้บางคนเรียก 
เครือข่ายสังคมออนไลน์เหล่านี้ว่าเป็นยูเซอร์เจเนอร์เรทคอนเทนต์ (User-Generated Content : 
UGC) หรือ ยูเซอร์เจเนอร์เรทมีเดีย (Consumer-Generated Media : CGM) 
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 เนื้อหาในโซเชียลมีเดียที่ผู้ใช้สร้างขึ้นไม่ได้แตกต่างจากเนื้อหาอ่ืนๆ ในสื่อดั้งเดิมอย่าง 
โทรทัศน์ วิทยุ นิตยสาร หนังสือพิมพ์ แต่สิ่งที่แตกต่าง คือ เนื้อหาที่ผู้ใช้สร้างขึ้นมานั้นสามารถถูก
แบ่งปันไปยังผู้ใช้อ่ืนๆ ด้วยตัวผู้สร้างเนื้อหาเอง หรือถูกคัดลอกโดยผู้ใช้อ่ืนๆ ได้เช่นเดียวกัน ซึ่งเนื้อหา
ทีป่รากฎบนโซเชียลมีเดียนั้น มีทั้งหมดสามประเภท ดังนี้ (Lietsala & Sirkkunen, 2008) 

 1. ผู้ใช้ไม่ได้เป็นผู้สร้างเนื้อหาขึ้นมาด้วยตนเอง แต่แค่เพียงคัดลอกมาจากแหล่งที่มาอ่ืนๆ 
แล้วน ามาเผยแพร่ต่อ (user-driven content: UDG) 

 2. ผู้ใช้เป็นผู้สร้างเนื้อหาขึ้น แต่เนื้อหานั้นมีความสร้างสรรค์อยู่บ้างเล็กน้อย เช่น การน า
เนื้อหาที่ผู้อ่ืนสร้างขึ้นมาประกอบกับเนื้อหาที่ตนเองสร้างข้ึน (user-generated content: UGC) 

 3. ผู้ใช้ที่สร้างเนื้อหาขึ้นด้วยความคิดสร้างสรรค์ของตนเองล้วนๆ (user-created content: 
UCC) 

 

 Organisation for Economic and Devolopment OCED (Cited as Kaplan & Haenlein, 
2009) ได้ระบุคุณสมบัติพ้ืนฐาน 3 ประการของ ยูจีซี (UGC) ดังนี้ 

 1. ถูกเผยแพร่บนเว็บไซต์หรือระบบทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่สาธารณะชนสามารถ 
เข้าถึงได้ โดยหมายรวมถึงเนื้อหาที่ถูกแลกเปลี่ยนผ่านอีเมลหรือการแชทผ่านโปรแกรมต่างๆ (instant 
message) 

 2. ต้องแสดงออกว่ามีความคิดสร้างสรรค์พอสมควร 

 3. เนื้อหาและวิธีการนั้นต้องถูกสร้างขึ้นด้วยตัวผู้ใช้เองมากกว่าสร้างโดยผู้เชี่ยวชาญเป็น 
ประจ า 

 

โซเชียลซอฟต์แวร์ (Social software) เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social network) และโซเชียลมีเดีย 
(Social media) 

 ความแตกต่างระหว่างโซเชียลซอฟต์แวร์ (Social software) และโซเชียลมีเดีย (Social 
media) คือ ในโซเชียลมีเดีย ผู้ใช้จะเป็นผู้ที่อาสาท าหน้าที่แบ่งปันเนื้อหาต่างๆ ให้แก่ผู้ใช้อ่ืนๆ ไม่ว่า
จะ เป็นวีดิโอ ตัวอักษร รูปภาพ เพลง ผ่านออนไลน์แพลตฟอร์ม (online platform) ซึ่งโปรแกรม 
ประยุกต์ (application) นี้อยู่บนพ้ืนฐานโซเชียลซอฟแวร์ โซเชียลซอฟต์แวร์นั้นมีความคล้ายคลึงกับ 
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โซเชียลมีเดีย แต่โซเชียลซอฟต์แวร์นั้นเกี่ยวข้องกับการเข้าหัส (code) และเป็นเทคโนโลยีที่เอ้ือ 
ประโยชน์ให้โซเชียลมีเดียนั้นประสบความส าเร็จ เนื่องจากธรรมชาติของโซเชียลมีเดียนั้นเกี่ยวข้อง 
กับการสร้างเนื้อหา (content) และการใช้โดยตัวผู้ใช้เองเป็นหลักมากกว่าการจ้างพนักงานเพ่ือสร้าง 
เนื้อหาและมากกว่าเรื่องของเทคโนโลยีโดยตรง ยกตัวอย่างเช่น โปรแกรมอาร์เอสเอส (Really 
Simple Syndication : RSS) เป็นเทคโนโลยีที่ช่วยแสดงผลเนื้อหาข้อมูลใหม่ๆ ในโซเชียลมีเดีย ดังนั้น
โปรแกรมอาร์เอสเอส จึงดูเหมือนว่าจะเก่ียวข้องกับโซเชียลซอฟต์แวร์มากกว่าโซเชียลมีเดีย เป็นต้น 

 เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นหนึ่งในลักษณะเฉพาะที่ส าคัญของโซเชียลมีเดียในแง่มุมของ 
เนื้อหา โดยเครือข่ายสังคมออนไลน์นั้นเกี่ยวข้องกับการน าเสนอตัวตนผ่านสื่อออนไลน์ในช่องทางที่ 
คนในสื่อออนไลน์ติดต่อสื่อสารกัน ยกตัวอย่างความสามารถมองเห็นได้ในระบบเครือข่ายสังคม ได้แก่ 
การแสดงข้อมูล ส่วนตัวเพ่ือให้ผู้อ่ืนสามารถติดต่อหรือเข้าถึงได้ ผ่านเนื้อหาข้อมูลที่ได้แบ่งปัน หรือ
ผ่านเครือข่ายความสัมพันธ์จริงหรือท่ีได้จินตนาการข้ึน 

 โดยทั่วไปแล้วเว็บไซต์โซเชียลมีเดียจะแสดงรูปแบบความสัมพันธ์ทางเครือข่ายสังคมของผู้ใช้
แต่ละคน โดยผู้ใช้แต่ละคนสามารถเชื่อมต่อหากันได้โดยเข้าร่วมเครือข่ายหรือเข้าร่วมกลุ่ม หรือเชิญ
ให้ผู้ อ่ืนเข้ามาอยู่ในกลุ่มสังคมเดียวกัน อีกนัยหนึ่ง  คือ โซเชียลมีเดียจะแสดงความสัมพันธ์ที่อาจ
เกี่ยวข้องกันของผู้ใช้แต่ละคน คล้ายกับเว็บไซต์หนึ่งเว็บที่มีลิ้งค์ (link) ที่เกี่ยวข้องเชื่อมโยงต่อกันไป
อีกมากมาย (Bubas, 2001) 

 

พัฒนาการของโซเชียลมีเดีย (Social media) 

 เมื่อความสามารถในการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตและเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตที่พัฒนาเพ่ิมมากขึ้น 
ยิ่งท าให้แนวคิดเกี่ยวกับเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้รับความนิยมและถูกสร้างขึ้นมาในอีกหลายรูป 
แบบ เช่น มายสเปช (MySpace) ก่อตั้งขึ้นในปี ค.ศ.2003 หรือเฟชบุ๊ค (Facebook) ในอีกด้านหนึ่ง 
เครือข่ายสังคมออนไลน์นั้นเรียกว่าได้ถูกพัฒนาให้โดดเด่นและดึงดูดใจด้วยการรวมความสามารถใน
ด้านต่างๆ เข้าไว้ด้วยกันจนกลายเป็นโลกเสมือนจริง (virtual worlds) หมายถึง ระบบโปรแกรมทาง 
คอมพิวเตอร์หรือเว็บไซต์ที่เลียนแบบบรรยากาศและการใช้ชีวิตของบุคคลทั่วไปในสังคมจริง 

 

 ดังที่กล่าวมาข้างต้นสามารถกล่าวได้ว่าเครือข่ายสังคมออนไลน์มีการพัฒนามาจากพ้ืนฐาน 
ของ 2 แนวคิดคือ (Kaplan et al., 2009) 
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 1. เว็บ 2.0 (web 2.0) เป็นชื่อเรียกที่ถูกใช้ครั้งแรกในปี ค.ศ. 2004 เพ่ืออธิบายวิธีการใหม่ 
ซึ่งนักพัฒนาซอฟต์แวร์และผู้ใช้ทั่วไปเริ่มต้นใช้ประโยชน์จากเวิลด์ไวด์เว็บ (WorldWideWeb) โดย 
web 2.0 คือ แพลตฟอร์ม (Platform) รูปแบบหนึ่งที่เนื้อหา (content) และโปรแกรมประยุกต์ 
(application) ไม่ได้ถูกสร้างและเผยแพร่โดยบุคคลๆ เดียวอีกต่อไป แต่สามารถเผยแพร่และแก้ไข 
ร่วมกันได้โดยผู้ใช้ทั่วไป ยกตัวอย่างเช่น บล็อก (Blog) วิกิ (wikis) และ คอลลาบอเรทีฟโปรเจค 
(Collaborative project) จะถูกเผยแพร่อยู่ในช่วงยุคสมัยของเว็บ 2.0  

 2. User Generate Content เมื่อ web 2.0 นั้น ถือได้ว่าเป็นตัวแทนของจุดเริ่มต้นทางด้าน 
อุดมการณ์และเทคโนโลยี ดังนั้น User Generated Content (UGC) ก็ถือได้ว่าเป็นบทสรุปทั้งหมด 
ของการที่บุคคลใช้โซเชียลมีเดีย ซึ่งเนื้อหาที่ผู้ใช้สร้างเองบนโซเชียลมีเดียนั้นเหมือนกับเนื้อหาที่ผู้ใช้ 
สร้างเองและถูกน าเสนอผ่านทางสื่อดั้งเดิม (Traditional media) ประเภทโทรทัศน์ วิทยุ นิตยสาร 
และหนังสือพิมพ์ แต่แตกต่างตรงที่ผู้ใช้สามารถแบ่งปันข้อมูลระหว่างกันได้ 

 

 เนื้อหาที่ผู้ใช้สร้างขึ้นเองบนเครือข่ายสังคมออนไลน์นั้นสามารถเผยแพร่ไปได้ทุกช่องทางของ
โซเชียลมีเดีย หรือสามารถเข้าถึงผู้ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์อื่นๆ ที่ได้รับการอนุญาตหรือเชื้อเชิญให้
เข้าถึงเนื้อหาเหล่านั้น ยกเว้นหากเนื้อหาเหล่านั้นถูกตั้งค่าส่วนตัวเพ่ือไม่ให้ผู้ใช้อ่ืนๆ เข้าถึงได้ 

 

ลักษณะของโซเชียลมีเดีย (social media) 

 สิ่งที่ส าคัญที่สุดในการนิยามลักษณะของโซเชียลมีเดีย คือ การมีส่วนร่วมของผู้ใช้แต่ละคน 
และในเครือข่ายสังคมของแต่ละคน อีกประการหนึ่ง คือ จุดประสงค์ของการใช้โซเชียลมีเดีย ซึ่งมี
ความแตกต่างกันไปในแต่ละบุคคล เช่น เพ่ือเป็นเครื่องมือสื่อสารทางธุรกิจหรือเพ่ือหาความรู้เป็นต้น 
โดยลักษณะส าคัญของโซเชียลมีเดียที่ได้รับความนิยมมี 5 ประการ ดังนี้ (Lietsala & Sirkkunen, 
2008) 

 1. มีพ้ืนที่ให้ผู้ใช้สามารถแบ่งปันเนื้อหาของตนเอง 

 2. สามารถมีปฎิสัมพันธ์กับเนื้อหาที่สร้างขึ้นระหว่างผู้ใช้งานโซเชียลมีเดียด้ วยกันได้ด้วย 
ตนเอง เช่น การแบ่งปัน (share) การแสดงความคิดเห็น (comment) เป็นต้น 

 3. อยู่บนพื้นฐานของการมีปฎิสัมพันธ์กันในสังคม (social interaction) 

 4. ทุกเนื้อหามี URL ที่สามารถเชื่อมต่อ (link) ไปยังเครือข่ายอ่ืนๆ 
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 5. สมาชิกผู้ใช้งานทุกคนมีหน้าประวัติส่วนตัวเป็นของตัวเอง (profile page) ใช้ส าหรับการ 
เชื่อมต่อไปยังผู้ใช้คนอื่นๆ เชื่อมต่อไปยังเนื้อหาหรือเชื่อมต่อไปยังโซเชียลมีเดียอ่ืนๆ 

 นอกจากนี้ยังมีคุณลักษณะบางประการที่เกิดขึ้นบ่อยๆ แต่ไม่ได้มีความส าคัญมากนัก คือ 

 6. ให้ความรู้สึกเหมือนความเป็นชุมชน 

 7. ผู้ใช้ช่วยเหลือกันแบบไม่คิดค่าใช้จ่าย 

 8. มีระบบแท็กก้ิง (tagging) เพ่ือช่วยในการจัดกลุ่ม 

 9. เนื้อหาถูกเผยแพร่ไปทั้งในและนอกเว็บไซต์ 

 10. แพลตฟอร์มและเครื่องมือช่วยเหลืออ่ืนๆ ยังอยู่ในขั้นตอนการพัฒนาและปรับปรุง 

 

ประเภทของเครือข่ายสังคมออนไลน์และโซเชียมีเดีย (Social network and Social media) 

 เครือข่ายสังคมออนไลน์และโซเชียลมีเดียมีจ านวนเพ่ิมมากขึ้นเรื่อยๆ ตามความต้องการของ
ผู้ใช้งานที่เปลี่ยนแปลงไป โดยมีการพัฒนารูปแบบของโซเชียลมีเดียให้แตกต่างและทันสมัย อย่างไรก็
ตามคุณสมบัติที่ต้องมีอยู่นั้น ได้แก่ การสื่อสารที่มีการเชื่อมต่อถึงกันได้โดยผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์และเครือข่ายอินเทอร์เน็ต นักวิชาการส่วนใหญ่มักจัดประเภทของเครือข่ายสังคมออนไลน์
และโซเชียลมีเดียโดยพิจารณาจากการเข้าเป็นสมาชิกในเครือข่ายสังคมออนไลน์ ตามลักษณะของการ
น าเสนอตัวเองและเปิดเผยตัวเองต่อสังคม หรือตามคุณสมบัติของโซเชียลมีเดีย เป็นต้น 

 มานะ ตรีรยาภิวัฒน์ (2009) ได้แบ่งประเภทออกเป็น 

 1. Blog เช่น Exteen, Bloggang, Wordpress, Blogger 

 2. Social Networks เช่น Hi5, Facebook 

 3. Micro Blogging / Microsharing เช่น Twitter 

 4. Online Video เช่น YouTube 

 5. Photosharing เช่น Flickr 

 6. Wikis เช่น Wikipedia 
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 7. Widgets เช่น Coke Bubbles, Animal Planet Killer Clips 

 8. Virtual Worlds เช่น Second Life 

 9. Bookmarking / Tagging เช่น Diggs, Delicious 

 10. Crowdsourcing / Voting เช่น Dell Ideastorm, My Starbucks Idea 

 11. Podcasting เช่น Wiggly Podcast 

 12. Reviews / Opinions เช่น Epinion, Mouthshut, Yahoo! Answers 

 

อิสริยะ ไพรีพ่ายฤทธิ์ (อ้างถึงใน อิทธิพล ปรีติประสงค์, 2008) ได้จ าแนกหมวดหมู่ 5 ประเภท 
ของเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยพิจารณาจากการเข้าเป็นสมาชิกในเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดังนี้ 

 1. กลุ่มเครือข่ายการแสดงตัวตนและภาพลักษณ์ของตน (Identity Network) เช่น เฟชบุ๊ค 
(facebook) และไฮไฟว์ (Hi5) 

 2. กลุ่มเครือข่ายการรวมตัวกันโดยผู้ที่มีความสนใจในบางด้านตรงกัน (Interested 
Network) เช่น Digg.com ,del.icio.us 

 3. กลุ่มเครือข่ายที่ผู้ใช้ร่วมกันท างาน (Collaboration Network) เช่น วิกิพีเดีย (wikipedia) 

 4. กลุ่มเครือข่ายเกมโลกเสมือน (Gaming / Virtual Reality) บางครั้งเรียกว่าชีวิตที่สอง 
(second life) มีลักษณะที่ผู้ใช้สวมบทบาทของตนเองเข้าไปเป็นตัวละครในเกม  

 5. กลุ่มเครือข่ายงานและอาชีพ (Professional Network) 

 Kaplan et al. (2009) ได้แบ่งโซเชียลมีเดียออกเป็น 6 ประเภท ตามลักษณะของการ
น าเสนอตัวเองและเปิดเผยตัวเองต่อสังคมมากน้อยเพียงใด ดังนี้ 

 1. เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีการกระตุ้นให้ผู้ใช้ทั่วไปสร้างเนื้อหาร่วมกัน (Collaborative 
project) ถือได้ว่าเป็นรูปแบบที่แสดงถึงความเป็นประชาธิปไตยมากที่สุด ยกตัวอย่างเช่น วิกิพีเดีย 
(Wikipedia) คือ เว็บไซต์ที่อนุญาตให้ผู้ใช้สามารถเพ่ิม ลบ หรือแก้ข้อมูลต่างๆ ในรูปแบบตัวอักษร 
หรือโซเชียลบุ๊คมาส์ค (social bookmark) ต่างๆ ที่ให้ กลุ่มผู้ใช้สามารถจัดล าดับอินเทอร์เน็ตลิงก์ 
(rating of Internet link) หรือเนื้อหาต่างๆ บนเว็บไซต์ เป็นต้น 



 33 

 2. บล็อก (Blog) เป็นตัวแทนรูปแบบของโซเชียลมีเดียในยุคแรก เป็นเว็บไซต์ในรูปแบบ 
พิเศษที่มีการบอกวันที่ที่เผยแพร่เนื้อหาโดยอัตโนมัติ โดยมักจะเรียงตามล าดับจากเวลาล่าสุด 
ย้อนกลับไป โดยบล็อกถือได้ว่าเป็นเว็บไซต์ที่ให้พ้ืนที่ส่วนบุคคลในการเขียนแสดงความรู้สึกต่างๆ ไม่
ว่าจะเป็นรูปแบบการใช้ชีวิตประจ าวันหรือเรื่องอ่ืนๆ คล้ายกับไดอารี่ออนไลน์ โดยเนื้อหาที่เผยแพร่
ออกไปนั้นจะถูกจัดการได้โดยเจ้าของเนื้อหาเท่านั้น แต่สามารถมีปฎิสัมพันธ์กับผู้ใช้คนอ่ืนๆ ได้ด้วย
การแสดงความคิดเห็น (comment) เช่น wordpress ก็มีทั้งแบบใช้บริการบนเว็บของผู้ให้บริการเลย 
หรือติดตั้งเองบนเซิร์ฟเวอร์ของตัวผู้ใช้เอง 

 3. เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีการแบ่งปันเนื้อหากันระหว่างผู้ใช้ (Content community) 
โดยเนื้อหานั้นอาจมีได้หลายรูปแบบ เช่น ไฟล์การน าเสนอ (PowerPoint presentation) ใน 
Slideshare ไฟล์วิดีโอในยูทูบหรือไฟล์รูปภาพใน Flickr โดยผู้ใช้งานไม่จ าเป็นต้องสร้างหรือแสดง
ข้อมูลส่วนตัวลงบนหน้าเว็บไซต์ หรือหากทางเว็บไซต์ต้องการให้ผู้ใช้ระบุข้อมูลส่วนตัวทางหน้า
เว็บไซต์เหล่านั้นจะเปิดเผยข้อมูลส่วนตัวทั่วๆ ไปเท่านั้น เช่น วันที่ลงทะเบียนเข้าใช้เว็บไซต์หรือ
จ านวนไฟล์วิดีโอที่อัพโหลด เป็นต้น  

 4. เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ดึงให้ผู้ใช้เข้ามาใช้งานร่วมกันสามารถเชื่อมต่อกัน (Social 
networking site : SNS) โดยเริ่มต้นจากการที่ให้ผู้ใช้แต่ละคนสร้างประวัติส่วนตัวก่อน จากนั้นจึงเริ่ม
ค้นหาเพ่ือน ที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในรูปแบบเดียวกัน เพ่ือที่จะได้เชิญชวนให้เข้ามาอยู่ร่วมใน
พ้ืนที่รูปแบบเดียวกัน ซึ่งหากเป็นเพ่ือนกันจะสามารถเข้าถึงข้อมูลส่วนตัวของแต่ละฝ่าย ส่ งอีเมล
ส่วนตัว หรือ แชท (chat) หากันได้ โดยบนหน้ากระดานส่วนตัวของผู้ใช้นั้นสามารถมีการ โพสต์
ข้อความ วิดีโอ รูปภาพ ฯลฯ ได้ด้วย ยกตัวอย่างเช่น เฟชบุ๊คและมายสเปช เป็นต้น 

 5. เครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภทเกมโลกเสมือนจริง (Virtual game world) เป็นเกม
สามารถมีปฎิสัมพันธ์กับผู้เล่นคนอ่ืนๆ ได้เสมือนอยู่ในโลกแห่งความเป็นจริง โดยที่ผู้ใช้น าเสนอตัวตน
ผ่านบทบาทในเกม เช่น เกม World of Warcraft 

 6. เครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภทเกมแสดงตัวตนในสังคม (Virtual social world) เป็นอีก
กลุ่มหนึ่งของโลกเสมือนจริง แต่ Virtual social world นั้น จะมีความเสมือนจริงและละเอียดอ่อน 
ท าให้ผู้ใช้รู้สึกคุ้นเคยมากกว่า เนื่องจากผู้ใช้สามารถแสดงตัวตนผ่านรูปแบบที่เรียกว่า avartar ที่
สามารถเลือกรูปร่าง บุคลิกการแสดงออกท่าทางเองได้ เช่น Second Life, Line Play เป็นต้น ซึ่ง
พฤติกรรมที่แสดงออกผ่าน avartar นั้นมักจะมีความคล้ายคลึงกับพฤติกรรมที่ผู้ใช้แสดงออกในชีวิต
จริง 
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Mayfield (2008) ได้แบ่งประเภทของโซเชียลมีเดียไว้ 6 ประการ ดังนี้ 

 1. โซเชียลมีเดียที่สามารถใช้ส าหรับสร้างเนื้อหาและเป็นเครื่องมือที่ใช้ส าหรับเผยแพร่เนื้อหา 
(Content creation and Publish tools) เช่น Blog, wikis และ podcasts เป็นต้น 

 2. โซเชียลมีเดียประเภทแบ่งปันเนื้อหาเป็นหลัก (Content sharing site) เช่น Flickr, 
YouTube, del.icio.us และ Digg.com เป็นต้น 

 3. โซเชียลมีเดียประเภทดึงให้ผู้ใช้เข้ามาใช้งานร่วมกัน (Social network site) เป็นโซเชียล
มีเดียประเภทที่นิยมอยู่ ในปัจจุบันและคุ้นเคยกันดี ได้แก่ Facebook, LinkedIn, Friendster, 
MySpace, IRC-Galleria เป็นต้น 

 4. โซเชียลมีเดียประเภทกระตุ้นให้ผู้ใช้สร้างเนื้อหาร่วมกัน (Collaborative production) 
เป็นการสร้างเนื้อหาร่วมกันระหว่างผู้ใช้ เช่น Wikipedia, OhmyNews, StarWreck เป็นต้น 

 5. โซเชียลมีเดียประเภทโลกเสมือนจริง (Virtual worlds) เช่น Second Life, Habbo 
Hotel, Warcraft 

 6. โซเชียลมีเดียประเภทเสริมบนโซเชียลมีเดียหรือเว็บไซต์หลัก (Add-ons) เช่น เว็บไซต์กู
เกิล (Google) มีบริการโซเชียลมีเดียเสริมประเภทแผนที่ คือ GoogleMaps เฟชบุ๊คมี โซเชียลมีเดีย
เสริมประเภทเกม เช่น Friends for Sale! เป็นต้น วัตถุประสงค์ของโซเชียลมีเดีย ประเภทนี้ คือ เพ่ือ
เพ่ิมประสบการณ์ของผู้ใช้ให้ดีขึ้น (user experience) 

 

ปัจจุบันในเครือข่ายสังคมออนไลน์มีโซเชียลมีเดียประเภทใหม่ๆ เกิดขึ้นเป็นจ านวนมากมาย 
แต่ทางผู้วิจัยขอยกตัวอย่างโซเชียลมีเดียที่กลุ่มตัวอย่างการวิจัยนิยมใช้เป็นเครื่องมือเพ่ือสร้างชื่อเสียง
หรือน าเสนอตนเอง อันได้แก่ เฟชบุ๊ค (Facebook) ยูทูบ (YouTube) และอินสตาแกรม (Instagram) 
โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ (Lietsala & Sirkkunen, 2008) 

1. เฟชบุ๊ค (Facebook) 

 เฟชบุ๊คหรือเรียกย่อๆ ว่า “FB” เฟชบุ๊คถูกคิดค้นและก่อตั้งขึ้นเมื่อปี  ค.ศ. 2004 โดย 
นักศึกษาจากมหาวิทยาลัยฮาวาร์ด (Harvard) ชื่อว่า มาร์ค ซัคเคอร์เบิร์ค (Mark Zuckerberg) มี 
จุดประสงค์เ พ่ือเป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Networking) ส าหรับนักศึกษาภายใน 
มหาวิทยาลัยใช้ติดต่อสื่อสาร ซึ่งเครือข่ายนี้ผู้ใช้สามารถเข้าร่วมเครือข่ายได้เมื่อถูกเชื้อเชิญจากผู้ใช้ซึ่ง
เป็นสมาชิกมาก่อนหน้านี้เท่านั้น ในปี ค.ศ. 2007 เกิดปรากฎการณ์ทางสังคมและวัฒนธรรมทางด้าน
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การสื่อสารที่เปลี่ยนแปลงไป ท าให้เฟชบุ๊คขยายวงกว้างไปยังผู้ใช้ทั่วไปที่ไม่ใช่นักศึกษา และสามารถ
เข้าร่วมเครือข่ายได้ทันทีโดยไม่จ าเป็นต้องถูกเชื้อเชิญจากผู้ใช้ซึ่งเป็นสมาชิกมาก่อน ดังนั้นจึงท าให้
จ านวนผู้ใช้เฟชบุ๊คเพ่ิมขึ้นเป็น 750 ล้านบัญชีผู้ใช้ และมากกว่าโซเชียลมีเดียประเภทมายสเปช 
(Myspace) ที่ได้ก่อตั้งขึ้นมาก่อนหน้านี้ 

 สิ่งที่ส าคัญที่สุดของโซเชียลมีเดียประเภทนี้ คือ “ผู้ใช้” ในที่นี้ หมายถึง ผู้ใช้ส่วนบุคคล ผู้ใช้
ในนามโรงเรียน มหาวิทยาลัย ห้องสมุด หรือองค์กรทางธุรกิจ ถูกเชื่อมต่อเข้าด้วยกันด้วยเพ่ือน เครือ
ญาติ เพ่ือนร่วมงานและคนรู้จัก ผู้ที่ซึ่งท างานด้วยกัน เรียนด้วยกันหรือใช้ชีวิตร่วมกัน ซึ่งตรงตามพันธ
กิจของเฟชบุ๊ค คือ ให้อ านาจผู้ใช้ในการแบ่งปันและเปิดโลกให้กว้างขึ้นและเชื่อมต่อถึงกัน  ได้ (To 
give people the power to share and make the world more open and connected) โ ด ย 
การลงทะเบียนเพ่ือใช้งานเฟชบุ๊คนั้นจ าเป็นต้องกรอกประวัติข้อมูลส่วนตัว การกรอกประวัติส่วนตัว 
อย่างครบถ้วนท าให้ผู้ใช้สามารถอัพโหลดรูปได้ไม่จ ากัด แบ่งปันลิ้งค์ (links) และไฟล์วิดีโอได้ สามารถ
อ่านและแสดงความคิดเห็นเชื่อมต่อกับบล็อกและเว็บแอปพลิเคชั่นอ่ืนๆ รวมไปถึงสามารถพูดคุยกับ
คนที่อยู่ในเครือข่ายสังคมเฟชบุ๊คด้วยกันได้ 

ลักษณะส าคัญของเฟชบุ๊ค 

 1.1 การสร้างบัญชีผู้ใช้เฟชบุ๊คไม่มีค่าใช้จ่าย อย่างไรก็ตามเฟชบุ๊คได้มีตัวเลือกพิเศษอ่ืนๆ เช่น 
หากต้องการส่งของขวัญ ซื้อแอปพลิเคชั่น หรือเกมในเฟชบุ๊ค ผู้ใช้จ าเป็นต้องเสียค่าใช้จ่ายเพ่ิมเติม 
ส าหรับการลงทะเบียนสมัครเฟชบุ๊คนั้นจ าเป็นต้องกรอกชื่อ นามสกุล อีเมล รหัสผ่าน เพศ และวันเกิด
ให้ครบทุกช่อง หลังจากท่ีท าการกรอกข้อมูลเสร็จสมบูรณ์ ทางเฟชบุ๊คจะส่งอีเมลเพ่ือยืนยันการใช้งาน 
จากนั้นเมื่อกดยืนยันแล้วถึงจะสามารถใช้งานเฟชบุ๊คได ้

 1.2 เฟชบุ๊คมีวิธีการใช้งานที่เข้าถึงได้ง่าย โดยสิ่งที่เห็นบนหน้าเฟชบุ๊คส่วนตัวของผู้ใช้ของแต่
ละคนมีดังนี ้

 ประวัติส่วนตัว ข้อมูลพื้นฐานทั่วไปของตัวผู้ใช้ เช่น ที่อยู่ปัจจุบัน บ้านเกิด เพศ วันเกิด ความ
สนใจส่วนตัว ศาสนาที่นับถือ ค าคมที่ชอบ ประวัติการศึกษา ประวัติการท างาน เป็นต้น นอกจากนี้
ผู้ใช้ยังสามารถอัพโหลดรูปของตนเองเพ่ือแสดงให้ผู้อ่ืนเห็นรูปร่างหน้าตาของผู้ใช้ พร้อมทั้งสถานะ
ทางการสมรสได้อีกด้วย 

 เพ่ือน เฟชบุ๊คมีความสามารถในการค้นหาเพ่ือนและคนรู้จักที่ใช้เฟชบุ๊คด้วยกัน จากนั้นก็ท า
การส่งค าขอร้องเป็นเพ่ือนไปยังคนที่ผู้ใช้รู้จัก หลังจากที่ได้รับการตอบรับยืนยันการเป็นเพ่ือนแล้ว จะ
ถูกเชื่อมโยงเป็นเครือข่ายเดียวกันว่ารู้จักกัน และสามารถเข้าถึงประวัติส่วนตัวของเพ่ือนที่รู้จักกัน
ได้มากยิ่งขึ้นกว่าการท่ีไม่ได้เป็นเพ่ือนกัน 
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 ข้อความส่วนตัว ผู้ใช้สามารถส่งข้อความส่วนตัวไปยังผู้ใช้ที่ใช้เฟชบุ๊คแต่ละคนได้ โดยที่  
ข้อความที่ได้รับหรือถูกส่งไปทั้งหมดนั้นจะถูกเก็บไว้ในกล่องข้อความส่วนตัว 

 แอปพลิเคชั่นเพิ่มเติมอ่ืนๆ ได้แก่ รูปภาพ บันทึกส่วนตัว กลุ่มและเหตุการณ์พิเศษ 

 แชท (chat) หนึ่งในลักษณะส าคัญของเฟชบุ๊คที่ได้รับความนิยมมากที่สุด และมีประโยชน์  
ส าหรับการพูดคุยกันในแบบใกล้ชิดสนิทสนม ผู้ใช้สามารถเห็นได้ว่ามีเพ่ือนคนใดบ้างที่ก าลังใช้งาน    
เฟชบุ๊คอยู่ทางฝั่งขวามือของหน้าเฟชบุ๊ค จากนั้นท าการคลิก (click) เพ่ือเลือกเพ่ือนที่พร้อมส าหรับ 
การแชท (มีปุ่มสีเขียวเล็กๆอยู่ทางด้านหลังชื่อเพ่ือน) เพ่ือท าการแชท 

 1.3 เฟชบุ๊คสามารถใช้งานผ่านแอปพลิเคชั่นส าหรับสมาร์ทโฟน (smartphone) หรือ 
อุปกรณ์อ่ืนๆได้ เช่น แท็ปเล็ต (tablet) ไอพอด (ipod) ปาล์ม (plam) เป็นต้น 

 1.4 แอพพลิเคชั่นที่ 3 (Third-party application) ได้แก่ เกม ส่งของขวัญ ตั้งค่าเตือน
ความจ า เป็นต้น 

 1.5 เฟชบุ๊คเพจ (Facebook Pages) คล้ายกับหน้าโปรไฟล์ผู้ใช้ปกติ แตกต่างกันที่เฟชบุ๊ค
เพจเหมาะส าหรับธุรกิจหรือองค์กรมากกว่า มีการจัดประเภทของเพจให้ตรงตามวัตถุประสงค์ของการ
สร้างเพจ เช่น ประเภทธุรกิจหรือสถานที่ท้องถิ่น ประเภทบริษัท องค์กร หรือสถาบัน ประเภทแบรนด์
หรือผลิตภัณฑ์ ประเภทศิลปิน วง หรือบุคคลสาธารณะ ประเภทบันเทิง  และประเภทสาเหตุหรือ
ชุมชน เป็นต้น นอกจากนี้ยังมีความเป็นทางการและสามารถน าเสนอตัวตนต่อสาธารณะได้ดีกว่าโปร
ไฟล์ผู้ใช้ปกติ เนื่องจากเฟชบุ๊คเพจสามารถมองเห็นและเข้าถึงโดยผู้ใช้เฟชบุ๊คทุกคน โดยที่ไม่
จ าเป็นต้องยืนยันการเป็นเพ่ือนและไม่จ ากัดจ านวนผู้เข้าร่วมเป็นเพ่ือนบนหน้าเฟชบุ๊คเพจ ซึ่งผู้ที่
สามารถสร้างเฟชบุ๊คเพจได้นั้นจะต้องเป็นตัวแทนขององค์กร องค์กรธุรกิจ ผู้มีชื่อเสียง (celebrity) 
หรือกลุ่มและชมรมต่างๆ เท่านั้น จึงจะสามารถสร้างเฟชบุ๊คเพจได้  ยกตัวอย่างเช่น เฟชบุ๊คเพจของ
ศิลปินและดาราต่างๆ เป็นต้น ดังนั้นเฟชบุ๊คเพจจึงเป็นอีกหนึ่งช่องทางการสื่อสารที่ได้รับความนิยม
เป็นอย่างมาก ทั้งในด้านงานประชาสัมพันธ์และงานโฆษณาเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ อันดีกับ
กลุ่มเป้าหมาย อันเนื่องมาจากยุคปัจจุบันที่ทุกคนต่างสื่อสารกันผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์และ
โซเชียลมีเดีย และในฐานะที่เฟชบุ๊คเพจสามารถเป็นตัวแทนของกลุ่มหรือองค์กรในการสื่อสารและ
สร้างความสัมพันธ์อันดีกับกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพและไม่เสียค่าใช้ จ่ายใดๆ โดยผล
ส ารวจจากเว็บไซต์ (InsideFacebook, 2012) พบว่ามีจ านวนเฟชบุ๊คเพจทั้งหมดมากกว่า 42 ล้าน
เพจทั่วโลกและกว่า 4 ล้านองค์กร ที่มีเฟชบุ๊คเพจเป็นของตนเอง 
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2. ยูทูบ (YouTube) 

 หากจะกล่าวถึงโซเชียลมีเดียที่มีการแบ่งปันคลิปวิดีโอมากที่สุด ได้แก่โซเชียลมีเดียประเภท  
ยูทูบ โดยยูทูบเป็นโซเชียลมีเดียที่ถูกกล่าวถึงอย่างรวดเร็ว เนื่องจากในปี  ค.ศ. 2006 ค าที่ถูกค้นหา
มากที่สุดผ่านเซิชเอ็นจิ้นกูเกิล (search engine Google) คือ ยูทูบ นอกจากนี้ยังเป็นโซเชียลมีเดียที่
ถูกเข้าเยี่ยมชมมากที่สุดเป็นอันดับสามรองจากกูเกิล (Google) และเฟชบุ๊ค (Facebook) ดังนั้นจึงไม่
อาจโต้เถียงได้ว่ายูทูบ คือ ผู้น าอันดับหนึ่งที่มีวิดีโอเก็บไว้มากที่สุด และให้บริการแบ่งปันวิดีโอระหว่าง
ผู้ใช้มากที่สุดบนโลกของอินเทอร์เน็ต 

 ยูทูบถูกใช้เป็นช่องทางการสื่อสารที่สามารถให้ประสบการณ์ได้ทั้งด้านภาพ เสียง และ 
ตัวอักษรไม่แตกต่างไปจากสื่อดั้งเดิมนั่นก็คือ สื่อโทรทัศน์ โดยข้อดีของยูทูบ คือ ไม่เสียค่าใช้จ่ายใน
การเผยแพร่ตัวคลิปวิดีโอที่สร้างขึ้น อีกทั้งสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ดีกว่า อันเนื่องมาจากผู้ใช้
ส่วนใหญ่จะเลือกชมและติดตามคลิปวิดีโอที่สนใจเท่านั้น นอกจากนี้คลิปวิดีโอในโซเชียลมีเดีย 
ประเภทยูทูบยังง่ายต่อการแบ่งปันไปยังผู้ใช้อ่ืนๆ จึงท าให้เอ้ือต่อบุคคลทั่วไปและนักการตลาดที่ต้อง  
การประชาสัมพันธ์หรือโฆษณาเพ่ือให้เกิดกระแสความมีชื่อเสียง หรือเป็นที่รู้จักด้วยการบอกต่อแบบ
ปากต่อปาก (Word-of-Mouth : WOM) หรือต้องการท ากลยุทธ์การตลาดแบบไวรอลมาร์เก็ตติ้ง 
(Viral Marketing) 

 เนื่องจากผู้ใช้บัญชีอีเมลของจีเมลทุกคน (@gmail.com) จะถูกนับว่าเป็นผู้ที่มีบัญชีผู้ใช้โดย
อัตโนมัติ นอกจากนี้ยังมีผู้ใช้ที่ไม่มีบัญชีอีเมลของจีเมลที่สมัครบัญชีผู้ใช้ของยูทูบผ่านโซเชียลมีเดียยู
ทูบโดยตรงอีกด้วย ดังนั้นสถิติบัญชีผู้ใช้ยูทูบจึงไม่เป็นที่แน่นอน แต่จากสถิติอย่างไม่เป็นทางการของยู
ทูบเองในปี ค.ศ.2011 (ยูทูป, 2011) นั้น ส ารวจพบว่ามีจ านวนบัญชีผู้ใช้ทั่วโลกกว่าแปดร้อยล้านบัญชี
ผู้ใช้ที่เข้าชมคลิปวิดีโอในแต่ละเดือน และกว่าหนึ่งร้อยล้านบัญชีผู้ใช้ที่มีกิจกรรมการกดชื่นชอบ แสดง
ความคิดเห็น แบ่งปัน คลิปวิดีโอบนยูทูบทุกๆ อาทิตย์ ส่วนคลิปที่ปรากฎอยู่บนยูทูบนั้น สามารถแบ่ง
ประเภทได้ทั้งหมด 9 ช่อง คือ ช่องที่ได้รับความนิยมบนยูทูบ (Popular on YouTube) ช่องข่าวจาก
ทั่วโลก (News - Worldwide) ช่องการศึกษา (Education) ช่องที่ก าลังเป็นจุดสนใจ (YouTube 
Spotlight) ช่องเพลง (Music) ช่องกีฬา (Sports) ช่องเกม (Gaming) ช่องหนัง (Movies) และช่อง
รายการโทรทัศน์ (TV Shows) 

 บริการของยูทูบ คือ อนุญาตให้ผู้ใช้สร้าง อัพโหลด (upload) แบ่งปัน (share) และดูวิดีโอ 
แบบออนไลน์ โดยโซเชียลมีเดียประเภทยูทูบบรรจุไปด้วยวิดีโอที่ผู้ใช้สร้างเอง คลิปวิดีโอหนัง คลิป
วิดีโอจากรายการโทรทัศน์ มิวสิควิดีโอ ฯลฯ ซึ่งคลิปที่อยู่ในยูทูบสามารถสร้างให้ผู้เข้าชมรู้สึกอยากชม 
อยากติดตาม และอยากสร้างคลิปวิดีโอขึ้นด้วยตนเอง ความรู้สึกดังกล่าวท าให้ผู้ใช้เกิดความเชื่อมโยง
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กัน และอยากแบ่งปันวิดีโอต่างๆ ไปยังผู้อ่ืนที่อาจจะไม่ได้เข้าใช้เว็บไซต์นี้ด้วย ซึ่งการเข้าใช้บริการยู
ทูบไม่เสียค่าใช้จ่าย โดยรายได้ที่ยูทูบได้นั้นทั้งหมดมาจากการโฆษณา 

 

ลักษณะส าคัญของยูทูบ 

 2.1 บัญชีผู้ใช้ที่สร้างขึ้นถือได้ว่าเป็นช่อง (channel) ส่วนตัวคล้ายกับช่องในรายการทาง 
โทรทัศน์ และสามารถมีผู้ใช้อ่ืนๆ ติดตามได้ (Subscribe) 

 2.2 ปุ่มแบ่งปัน (share) ท าให้สามารถแบ่งปันวิดีโอที่ชื่นชอบไปยังผู้ใช้อ่ืนๆ ได้อย่างสะดวก 
ทั้งผ่านอีเมล เฟชบุ๊ค ทวิตเตอร์ ฯลฯ นอกจากนี้ยังสามารถคัดลอก embed code ไปลงยังโซเชียล 
มีเดียประเภทอ่ืนๆ ได้ด้วย เช่น บล็อก (blog) เฟชบุ๊ค (facebook) ทวิตเตอร์ (twitter) กูเกิลรีดเดอร์ 
(Google Reader) มายสเปช (Myspace) ไลฟ์สเปช (Live Spaces) เป็นต้น เพ่ือให้วิดีโอนั้นสามารถ
แสดงได้บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้ใช้ได้ทันที โดยไม่ต้องผ่านการเข้าจากเว็บไซต์ยูทูบโดยตรง 

 2.3 ทุกคลิปวิดีโอบนยูทูบจะมีการแสดงสถิติจ านวนผู้เข้าชม จ านวนผู้ชื่นชอบ จ านวนผู้ที่ไม่
ชื่นชอบ ซึ่งสิ่งเหล่านี้มีผลต่อการจัดล าดับวิดีโอยอดนิยม 

 2.4 สามารถอัพโหลดวิดีโอได้จากอุปกรณ์บันทึกวิดีโอทุกประเภท ทั้งจากโทรศัพท์มือถือ 
กล้องเว็บแคม เป็นต้น แต่มีข้อจ ากัดในการอัพโหลดไฟล์ คือ สามารถอัพโหลดได้ครั้งละไม่เกิน 10 
ไฟล์ และรูปแบบไฟล์ที่สามารถอัพโหลดได้จ าเป็นต้องใช้นามสกุล .MOV .MPGE4 .AVI .WMV 
.MPEGPS .FLV 3GPP WebM เท่านั้น 

 2.5 สามารถจัดรูปแบบหน้ายูทูบของผู้ใช้แต่ละคนได้เองในส่วนของแบนเนอร์และ หน้าปก
ช่อง เพื่อให้เกิดความมีเอกลักษณ์และน่าสนใจมากยิ่งขึ้น 

3. อินสตาแกรม (Instagram) 

 เปิดตัวบนแอพสโตร์ของแอปเปิ้ลเมื่อวันที่ 6 ตุลาคม ค.ศ. 2010 (Instagram, 2013) เป็น
โปรแกรมส าหรับแบ่งปันรูปภาพและคลิปวิดีโอสั้นๆ ความยาวไม่เกิน 15 วินาที โดยผู้ใช้งานสามารถ
ถ่ายรูป วิดีโอ และสามารถตกแต่งได้ตามต้องการ โดยฟิลเตอร์ (filter) ที่ใช้ตกแต่งรูปนั้นจะเน้นใน
แนวย้อนยุคหรือกล้องโพลารอยด์ มีอัตราส่วนของรูปภาพอยู่ที่ 4:3 เมื่อตกแต่งเสร็จแล้วสามารถ
แบ่งปันภาพถ่ายและคลิปวิดีโอเหล่านั้นไปยังผู้ใช้ที่อยู่ในเครือข่ายสังคมออนไลน์อ่ืนๆ เช่น ทวิตเตอร์ 
เฟชบุ๊ค ทัมเบลอร์ (Tumblr) และโฟร์สแควร์ (Foursquare) เป็นต้น ซึ่งการใช้งานร่วมกับโซเชียล
มีเดียอ่ืนๆ จ าเป็นต้องตั้งค่าก่อนเพ่ือขออนุญาตว่าจะให้ท าการเชื่อมต่อกัน นอกจากนี้ยังสามารถระบุ
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ต าแหน่งภาพถ่ายหรือคลิปวิดีโอที่เผยแพร่ลงบนแผนที่ (photo maps) และมีระบบแฮชแท็ก 
(hashtag) ซึ่งเป็นระบบที่สามารถท าให้สิ่งที่พิมพ์นั้นค้นหาได้ง่ายขึ้น มีความเป็นหมวดหมู่  ด้วยการ
พิมพ์เครื่องหมาย “#” ตามด้วยข้อความที่ต้องการให้ถูกค้นหา เช่น #dessert #rilakkuma เป็นต้น 

 

 จุดเด่นของอินสตาแกรม คือ เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์แห่งการแบ่งปันภาพถ่าย (social 
photo sharing) เนื่องจากอินสตาแกรมมีระบบผู้ติดตาม (followers และ following) ท าให้ผู้ใช้ 
สามารถเลือกติดตามชมรูปภาพ และความเคลื่อนไหวของผู้ใช้อ่ืนๆ ที่ใช้งานร่วมกัน นอกจากนี้หาก 
ชื่นชมรูปภาพหรือคลิปวิดีโอใดก็จะสามารถกดชื่นชอบ (like) หรือแสดงความคิดเห็น (comment) ใต้
รูปภาพ และคลิปวิดีโอเหล่านั้นได้ทันที นอกจากนี้ คือ สามารถใช้งานได้ง่าย สะดวกรวดเร็ว มี
อินเทอร์เฟส (interface) ที่สวยงาม นอกเหนือไปจากการแบ่งปันรูปภาพและคลิปวิดีโอในชีวิต 
ประจ าวันของผู้ใช้ ปัจจุบันอินสตาแกรมถูกน าไปปรับใช้ในงานด้านการประชาสัมพันธ์สินค้าและ 
โฆษณา เนื่องจากสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ด้วยภาพซึ่งมีความดึงดูดใจมากกว่าตัวอักษร 
Sprung (2013) ได้สรุป 5 ประการ ส าหรับการใช้อินสตาแกรมเพ่ือการประชาสัมพันธ์และโฆษณา ไว้
ดังนี้ 

 3.1 จัดกิจกรรมให้ผู้ใช้ส่งรูปหรือคลิปวิดีโอของตนเองมาร่วมสนุกกับตราสินค้า โดยระบุแฮช
แท็กให้ติดก ากับรูปที่ส่งเข้ามาด้วย ซึ่งแฮชแท็กจะช่วยให้ผู้ใช้อ่ืนๆ ที่สนใจสามารถดูรูปทั้งหมดที่เข้า
ร่วมในกิจกรรมได้ และง่ายต่อทีมงานในการน ารูปเหล่านั้นมาต่อยอดทางการตลาดต่อไป 

 3.2 เมื่อท าการเผยแพร่รูปภาพหรือคลิปวิดีโอ พยาพยามท าให้ผู้ที่ติดตามสนใจและตั้งใจดูใน
สิ่งที่ได้เผยแพร่ เช่น ให้รางวัลผู้ติดตามที่ดูรูปภาพและอ่านข้อความบรรยายใต้รูปภาพด้วยการระบุ
รหัสส่วนลดไว้ใช้ในการซื้อสินค้า เป็นต้น 

 3.3 ขออนุญาตถ่ายรูปลูกค้าผู้ใช้บริการมาน ามาอัพโหลดขึ้นอินสตาแกรมของตราสินค้า โดย
ต้องให้ลูกค้าดูรูปภาพเหล่านั้นก่อนด้วยเพ่ือความพึงพอใจของทุกฝ่าย ทั้งนี้เพ่ือเป็นการเพ่ิมความ
น่าเชื่อถือ ความน่าสนใจในตัวสินค้าและบริการ รวมไปถึงสร้างประสบการณ์ร่วมในตราสินค้าอีกด้วย 

 3.4 แต่งรูปภาพและโปรไฟล์บนอินสตาแกรมให้น่าสนใจ โดยพยายามท าให้รูปภาพที่ปรากฎ
นั้นมีความสมดุลกันระหว่างรูปภาพที่สนุกสนานและรูปภาพที่เกี่ยวข้องกับสินค้าและบริการ และ
เผยแพร่รูปที่ท าให้ผู้ใช้เข้าอ่ืนๆ เข้ามาชมแล้วเข้าใจในเรื่องราวขององค์กรได้ง่าย 

 3.5 สร้างแฮชแท็กและระบุสถานที่บนรูปภาพทุกครั้งเมื่อมีการจัดกิจกรรมหรืองานอีเวนต์ 
(event) ทั้งนี้เพ่ือกระตุ้นและจูงใจให้ผู้เข้าร่วมงานถ่ายรูปแล้วอัพโหลดลงบนอินสตาแกรมของตนเอง 
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พร้อมทั้งติดแฮชแท็กหรือระบุสถานที่ นอกจากนี้ยังช่วยให้ผู้ที่ไม่ได้เข้าร่วมงานสามารถค้นหารูป 
ทั้งหมดจากแฮชแท๊กหรือสถานที่เพ่ือดูรูปทั้งหมดได้ 

 

แนวคิดเรื่องการออกแบบสาร 

ทุกๆ วันเราถูกข้อมูลข่าวสารโจมตีเข้ามามากมายทั้งข่าวสารข้อมูลทั่วไป ค าถาม ความ
คิดเห็นและข้อวิจารณ์ ยกตัวอย่างเช่น มีข้อมูลข่าวสารอยู่ในรูปแบบของการโฆษณาผ่านโทรทัศน์ 
วิทยุ โปสเตอร์บนรถโดยสารประจ าทาง กล่องขนมหวาน อีเมล ฯลฯ ดังนั้นเราจึงจ าเป็นต้องคัดกรอง
ข้อมูลที่ผ่านเข้ามาเหล่านั้นและเลือกว่าข้อมูลใดจะเป็นข้อมูลที่เราควรให้ความสนใจ และข้อใดเป็น
ข้อมูลที่ไม่ส าคัญ โดยเฉพาะอย่างยิ่งบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีการไหลของข้อมูลต่างๆ  เป็น
จ านวนมาก จนบางครั้งเกิดสิ่งที่เรียกว่าการทะลักของข้อมูลข่าวสาร (information overload) ฉะนั้น
การออกแบบสารจึงเป็นหนึ่งในกระบวนการส าคัญที่ผู้ที่ต้องการส่งสารต้องตระหนักถึง เพ่ือไม่ให้
เนื้อหาสารที่ส่งออกไปนั้นกลายเป็นสารที่ไม่ได้รับความสนใจ หรือสื่อสารออกไปแล้วผิดวัตถุประสงค์
ของการสื่อสารนั่นเอง 

 Fleming and Levie (1993) ให้ค านิยามว่า การออกแบบสาร คือ รูปแบบของสัญลักษณ์ 
อันได้แก่ ตัวอักษร รูปภาพ กิริยาท่าทาง ที่ถูกออกแบบขึ้นเพ่ือผลทางกระบวนการทางการคิด อารมณ์
และพฤติกรรมของบุคคลใดคนหนึ่งหรือมากกว่านั้นก็ได้ 

 Grabowski (1995) กล่าวเพ่ิมเติมว่า ปัจจัยภายนอกที่เกี่ยวข้องกับการออกแบบสารส าหรับ 
การสอน การใช้ค าสั่งหรือค าแนะน านั้น จะข้ึนอยู่กับความสนใจ การรับรู้ และความเข้าใจของตัวผู้รับ 
สาร ส่วนปัจจัยภายในที่เกี่ยวกับกระบวนการออกแบบสารเพ่ือการเรียนรู้ ได้แก่ การจดจ า และการ 
ระลึกได้  

 Seel and Richey (1994) การออกแบบสารคือการรวมสิ่งส าคัญต่างๆ อันได้แก่ ความสนใจ 
การรับรู้ การจดจ า ซึ่งเก่ียวข้องโดยตรงกับการสื่อสารกันระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสาร 

 Seel et al. (1996) คือ การวางแผนเพ่ือการแสดงออกทางร่างกายเพ่ือการน าเสนออย่าง มี
กลยุทธ์และเพ่ือให้สารที่สื่อออกไปนั้นอยู่ในความทรงจ าของผู้รับสาร 

 กฤษมันต์ วัฒนาณรงค์ (2010) การออกแบบสาร หมายถึง การจัดกระท าความรู้ ความคิด 
หรือเรื่องราวที่เป็นเนื้อหาสาระต่างๆ ทั้งที่อยู่ในรูปของนามธรรม คือ ไม่สามารถรับรู้ได้ด้วยประสาท 
สัมผัสทั้งห้า รวมไปถึงรูปแบบที่เป็นรูปธรรมด้วย โดยท าให้สารที่ต้องการจะสื่อสารนั้นอยู่ในสภาพที่ 
เหมาะสมส าหรับการน าเสนอผ่านสื่อให้ผู้อื่นรับรู้ รับทราบ หรือเรียนรู้ได้ ดังนั้นช่องทางการสื่อสาร จึง
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มีความสัมพันธ์และส าคัญต่อการออกแบบสารเพ่ือการน าเสนอ เนื่องจากสื่อแต่ละประเภทต่างก็มี 
หลักการและกระบวนการในการออกแบบสารเพื่อการน าเสนอที่แตกต่างกัน 

ความส าคัญของการออกแบบสารนั้นมีผลท าให้ผู้รับฟังหรือรับชมมีความสุขกับสารที่ตนเอง
รับมาแล้วสามารถเข้าใจได้ ส่งผลไปถึงการที่ผู้ส่งสารหรือผู้น าเสนออาจกลายเป็นดาราหรือดาวเด่น ได้
ในชั่วพริบตา อันเนื่องมาจากการได้รับความนิยมชมชอบจากผู้ชมหรือผู้ฟังนั่นเอง 

 

ลักษณะของสาร 

 สารที่ใช้ส าหรับสื่อสารนั้น แบ่งได้ 3 ลักษณะ คือ ภาพเหมือน สิ่งที่บ่งชี้ไปสู่ความหมาย และ
สัญลักษณ์ (Peirce อ้างถึงใน Fisk, (1990) 

 1. ภาพเหมือน (icon) เป็นสารในรูปแบบของภาพ (visual) โดยรับรู้ได้ด้วยการมองเห็น มี
ลักษณะเหมือนวัตถุที่ต้องการจะสื่อความหมาย เป็นสารที่ใช้แทนวัตถุที่ต้องการจะสื่อสาร เช่น หากผู้
พูดต้องการพูดถึงวัว สามารถใช้ภาพลายเส้น ภาพถ่าย หรือภาพวาดรูปวัว ในการสื่อความหมายถึงวัว
ได ้

 2. สิ่งบ่งชี้ไปสู่ความหมาย (index) เป็นสารที่ถูกใช้เพ่ือสื่อความหมายเชื่อมโยงไปยังสิ่งอ่ืนๆ 
อยู่ในทุกรูปแบบของสัมผัส ไม่ว่าจะเป็นภาพ เสียง กลิ่น รส หรือสัมผัส โดยจะไม่ตีความตรงตัวตาม
สาร แต่จะเชื่อมโยงไปยังสิ่งที่เกี่ยวข้องแทน เช่น เห็น “รอยเท้าวัวบนพ้ืนดิน” รอยเท้าวัวเป็นสิ่งบ่งชี้
ถึง “วัว” ได้ หรือเห็น “ควันไฟ” จะตีความได้ว่า “ก าลังเกิดไฟไหม้” เป็นต้น 

 3. สัญลักษณ์ (symbol) เป็นสารที่อยู่ในรูปแบบเดียวกับสิ่งที่บ่งชี้ไปสู่ความหมาย แต่ข้อ 
แตกต่าง คือ สัญลักษณ์เป็นสารที่มนุษย์สร้างขึ้นเพ่ือใช้สื่อความหมาย โดยทุกคนในสังคมยอมรับ 
ข้อตกลงร่วมกันว่าสิ่งเหล่านี้ คือ สัญลักษณ์ที่จะใช้สื่อความหมายร่วมกัน เช่น ตัวอักษรไทย เป็นต้น 
ซึ่งการรับรู้ความหมายของสัญลักษณ์จ าเป็นต้องประกอบไปด้วยการเรียนรู้และความรู้ว่า สัญลักษณ์ 
นั้นหมายถึงอะไร สัญลักษณ์ใดใช้แทนความหมายว่าอย่างไร ซึ่งต่างจากสารประเภทภาพเหมือน และ
สิ่งบ่งชี้ความหมายที่ไม่จ าเป็นต้องเรียนรู้ระบบทางสังคมก็สามารถเข้าใจสารได้ 
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หลักการเบื้องต้นของการออกแบบสาร 

 การเริ่มต้นออกแบบสารจ าเป็นต้องค านึงถึงประเด็นต่างๆ ดังนี้ 

 1. ต้องการน าเสนออะไรให้แก่ผู้ชมหรือผู้ฟัง 

 2. ผู้ชมหรือผู้ฟังต้องการอะไรจากการน าเสนอ 

 3. ประเด็นใดท่ีผู้ชมหรือผู้ฟังอาจจะไม่ได้รับตามวัตถุประสงค์การน าเสนอ 

  

สรุปได้ว่าจุดเริ่มต้นของการออกแบบสาร คือ น าเสนอสารให้ตรงตามความต้องการของผู้ฟัง 
ให้ได้ โดยต้องให้ความส าคัญกับข้ันตอนดังต่อไปนี้ 

 1. การค้นหาสาระท่ีแท้จริงที่เป็นความต้องการของผู้ชมหรือผู้ฟังอย่ามองข้ามประเด็นที่คิดว่า
ไม่ส าคัญ เพราะอาจเป็นสาระส าคัญท่ีผู้ฟังต้องการจะฟังก็เป็นได้ 

 2. การยอมรับความแตกต่าง ความไม่แน่นอนที่จะเกิดขึ้นกับเนื้อหาสาระและประเด็นที่จะ 
น าเสนอในแต่ละครั้ง 

 3. การจัดสารที่จะน าเสนอให้อยู่ในรูปแบบที่สามารถรับรู้และเข้าใจได้ง่าย รวมไปถึงน าเสนอ
ให้ครบทุกประเด็น 

 4. การให้ความส าคัญกับส่วนประกอบที่จะถูกน าเสนอผ่านสื่อแต่ละชนิด ไม่ว่าจะเป็น 
กระบวนการผลิตสื่อ การใช้สื่อ การออกแบบภาพกราฟฟิก สี ตัวอักษร และเสียงที่ใช้ ทั้งในเชิง 
ปริมาณและเชิงคุณภาพ 

 5. ความพยายามอธิบายเรื่องยากให้เป็นเรื่องที่ง่ายต่อการเข้าใจ รวมถึงสร้างสมดุ ลด้าน 
ความถูกต้องกับประเด็นทั้งในเรื่องที่มีความซับซ้อนและไม่ซับซ้อนด้วย 

 

 พนม คลี่ฉายา (2011) กล่าวว่า การออกแบบสารนั้น เน้นที่การสร้างสรรค์เนื้อหาสาร ไม่ว่า
จะเป็นข้อความ เสียง ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว เพ่ือการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย โดยมีหลักการ 3 
ประการ ดังนี้ 

 1. ปัจจัยในการออกแบบสาร ต้องพิจารณาเป็นอย่างแรกก่อนการเริ่มออกแบบสาร 
ประกอบด้วย 
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  1.1 เข้าใจสถานการณ์การสื่อสาร โดยต้องระบุสถานการณ์ให้ชัดเจนว่า ต้องการ
สื่อสารเพ่ือจุดประสงค์ใด เช่น เพ่ือให้ข้อมูล โน้มน้าวใจ เสริมสร้างทัศนคติ สร้างภาพลักษณ์ กระตุ้น
ความต้องการผลิตภัณฑ์ เป็นต้น 

  1.2 ค านึงถึงวัตถุประสงค์การสื่อสาร คือ สิ่งที่มุ่งหวังที่ต้องการจะให้เกิดขึ้นกับกลุ่ม 
เป้าหมาย เช่น หากต้องการเปลี่ยนทัศนคติผู้รับสาร การออกแบบสารต้องเน้นสารที่มีพลังการโน้ม
น้าวใจสูง 

  1.3 ท าความรู้จักกับกลุ่มเป้าหมาย เช่น กลุ่มเป้าหมายเป็นใคร เกี่ยวข้องกับเรื่องที่
จะสื่อสารอย่างไร มีค่านิยมอย่างไร เปิดรับสื่อผ่านช่องทางใด เป็นต้น ซึ่งการระบุอย่างละเอียดจะช่วย 
ให้ทราบว่า ควรออกแบบเนื้อหาสารอย่างไร สื่อสารผ่านช่องทางใด และมีอิทธิพลมากยิ่งขึ้นที่ท าให้ 
ผู้รับสารเข้าใจสารเป็นไปตามวัตถุประสงค์ 

2. การออกแบบสารเกี่ยวข้องกับกลยุทธ์การสื่อสาร ทิศทางสาร และกรอบการรับรู้ 

  2.1 กลยุทธ์การสื่อสาร หมายถึง แนวทางการสื่อสารที่ถูกออกแบบขึ้นเพ่ือให้บรรลุ
วัตถุประสงค์การสื่อสาร สามารถท าได้โดยตั้งค าถามว่า “จะสื่อสารอย่างไรให้ได้ผลตามวัตถุประสงค์” 

  2.2 ทิศทางสาร คือ เนื้อหาสารจะถูกน าเสนอไปในทิศทางใด เช่น 

ทิศทางสารแบบโต้แย้ง รุนแรง ต่อต้าน หมายถึง การใช้เหตุผลเพ่ือแย้งกัน แสดง
ทรรศนะที่แตกต่างระหว่างบุคคลหรือกลุ่มบุคคล 2 ฝ่าย เพ่ือสนับสนุนทรรศนะของตนและคัดค้าน
ทรรศนะของอีกฝ่าย 

สนับสนุน เสริมประเด็น หมายถึง การแสดงเหตุผลเพ่ือแสดงความเห็นด้วยใน
ประเด็นของอีกฝ่าย 

อ่อนโยน ประนีประนอม หมายถึง ทิศทางสารที่ไม่เน้นก่อให้เกิดความขัดแย้ง ให้
ความส าคัญในประเด็นของตน ขณะเดียวกันก็ให้ความส าคัญกับประเด็นของฝ่ายตรงข้ามด้วย 
หลีกเลี่ยงการโจมตีผู้อื่น และอาจลดความตึงเครียดด้วยอารมณ์ขัน เป็นต้น 

  2.3 กรอบการรับรู้ เป็นสิ่งที่ใช้ก ากับความหมายหรือตีความสาร ซึ่งจะตอ้งสอดคล้อง
กับกลยุทธ์การสื่อสารและทิศทางสาร และเป็นกรอบของข้อความหลัก (Key message) ที่จะใช้เป็น 
เนื้อหาสาร 

 3. ออกแบบสารให้สอดคล้องกับลักษณะเฉพาะของสื่อ สื่อแต่ละประเภทมีลักษณะที่ 
แตกต่างกันไป ลักษณะเฉพาะของสื่อเหล่านั้นจะเป็นตัวก าหนดสารที่จะถูกน าเสนอในรูปแบบที่ 
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แตกต่างกันไป เช่น สื่อโทรทัศน์จะมีทั้งภาพ เสียงและตัวอักษร สื่อหนังสื่อพิมพ์จะมีเพียงภาพและ 
ตัวอักษร สื่อวิทยุจะมีเพียงเสียง ดังนั้นการเลือกใช้สารให้สอดคล้องกับลักษณะของสื่อจึงเป็นสิ่ง 
ส าคัญ 

 

แนวคิดเรื่องจุดจับใจในสาร 

 สาร (message) ถือได้ว่าเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญในกระบวนการสื่อสาร เนื่องจากเป็นตัว
ถ่ายทอดทั้งความรู้สึก ความคิด แนวคิด และภาพลักษณ์ของสิ่งต่างๆ ไปยังผู้บริโภค ซึ่งการที่จะส่ง
สารเพ่ือให้ผู้รับสารเกิดความรู้สึกพึงพอใจในตัวสาร หรือจูงใจให้คล้อยตามได้นั้น จ าเป็นต้องเป็นสารที่
มีกลยุทธ์สร้างสรรค์ ไม่ว่าจะเป็นการเลือกจุดจับใจในสาร การเลือกใช้หลักฐานในตัวสารเพ่ือให้เกิด
ความเชื่อถือ และการพิจารณาโครงสร้างและรูปแบบการเขียน เป็นต้น 

 

 สามารถแบ่งการสร้างจุดจับใจได้ออกเป็น 3 กรณี ดังนี้ (พรทิพย์ สัมปัตตะวนิช, 2003) 

 1. จุดจับใจที่ใช้เหตุผล (rational approach) จูงใจให้คล้อยตามหรือเชื่อถือด้วยการเน้น 
คุณลักษณะที่เป็นวัตถุวิสัย (objective) จับต้องได้ (tangible) เป็นการเสนอโดยตรงว่าสารที่ได้รับไป 
นั้นมีความส าคัญอย่างไรต่อตัวผู้รับสาร โดยอาจใช้ข้อเท็จจริงมาน าเสนอในการพิสูจน์ความส าคัญ 
ของประโยชน์ที่ผู้รับสารจะได้รับ ฉะนั้นเมื่อมีข้อเท็จจริงมาสนับสนุนจึงท าให้สารดูน่าเชื่อถือและเป็น 
ที่น่าดึงดูดใจแก่ผู้รับสาร 

 2. จุดจับใจที่ใช้อารมณ์ (emotional approach) ใช้วิธีเชื่อมโยงตัวสารเข้ากับความรู้สึก จึง 
จ าเป็นต้องใส่ใจในรายละเอียด (execution) ค่อนข้างมาก เพ่ือกระตุ้นให้ผู้รับสารเกิดความรู้สึกนึกคิด
และทัศนคติต่อตัวสาร โดยจุดจับใจประเภทนี้นิยมใช้มากเนื่องจากสามารถสร้างความรู้สึกเชิงบวก
และสร้างการจดจ าได้ดีกว่า 

 3.จุดจับใจแบบสมดุล (balanced approach) หมายถึง การรวมทั้งจุดจับใจที่ใช้เหตุผลและ 
จุดจับใจที่ใช้อารมณ์เข้าไว้ด้วยกัน โดยการใช้เหตุผลเข้าจูงใจ ในขณะเดียวกันก็ใช้แรงผลักดันทาง 
อารมณ์เพ่ือสร้างความหมายที่เพ่ิมข้ึน ดังนั้นอาจท าให้สารมีอ านาจในการจูงใจเพิ่มมากข้ึน 

 

 นอกจากนี้ยังสามารถแบ่งประเภทของจุดจูงใจที่นิยมใช้เพ่ิมเติมได้อีก ดังนี้ 
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 1. จุดจูงใจด้านความกลัว / ความกังวลใจ (fear / anxiety appeal) แสดงให้เห็นถึงความ
กลัวหากไม่ปฎิบัติตาม ทั้งกลัวไม่ได้รับการยอมรับต่อสังคม กลัวเป็นอันตรายต่อร่างกาย เป็นต้น ทั้งนี้
ความกลัวยังหมายรวมถึงความรังเกียจ ความขยะแขยง ความกังวลใจอีกด้วย 

 2. จุดจูงใจด้านอารมณ์ขัน (humor appeal) อารมณ์ขันช่วยกระตุ้นให้เกิดความรู้สึกอ่ืนๆ 
ตามมาด้วย เช่น ความสนุกสนาน ความสุข ความมีชีวิตชีวา แต่มีข้อควรระวัง คือ อารมณ์ขันอาจท า
ให้ผู้รับสารวอกแวกไปกับอารมณ์ขัน จนลืมประเด็นส าคัญในสารได้ เป็นต้น 

 3. จุดจูงใจด้านเพศ (sex appeal) ความต้องการทางด้านเพศถือเป็นความต้องการขั้น 
พ้ืนฐานทั่วไปของมนุษย์ ดังนั้นจุดจับใจประเภทนี้นอกจากจะช่วยกระตุ้นให้เกิดความสนใจ  ในช่วง
แรกช่วยเพ่ิมการระลึกได้ ยังช่วยในเรื่องของกระตุ้นให้เกิดการตอบสนองทางอารมณ์ได้อีกด้วย แต่
หากใช้จุดจับใจประเภทนี้มากเกินไปอาจท าให้ลดความเข้าใจในเนื้อหาสารลงได้ 

 4. จุดจูงใจด้านความอบอุ่น (warmth appeal) หมายถึง อารมณ์อันอ่อนโยนที่เกิดขึ้นเมื่อมี 
ความรัก ความสัมพันธ์ที่ดีในครอบครัว ความสุข ความภูมิใจ การได้รับการยอมรับ มิตรภาพ เช่น 
ความผูกพันธ์ระหว่างแม่และลูก เป็นต้น 

 5. จุดจูงใจด้านความเป็นตัวเอง (ego appeal) หรือเรียกอีกอย่างหนึ่งว่า จุดจูงใจด้านการ 
ส่งเสริมตนเอง (self-enhancement appeal) เช่น มีความเฉลียวฉลาด มีบุคลิคภาพท่ีดี เป็นต้น โดย 
จุดจูงใจประเภทนี้จะช่วยเพิ่มเติมให้ตัวผู้รับสารมีความรู้สึกว่าช่วยท าให้ตัวตนของตนเองดีมากยิ่งขึ้น 

 6. จุดจูงใจด้านดนตรี (music appeal) ดนตรีช่วยสร้างอารมณ์ นอกจากนี้ยังสามารถช่วยให้ 
เกิดการรับรู้ความหมายที่เก่ียวข้องอ่ืนๆ ได้ดียิ่งขึ้นอีกด้วย 

 7. จุดจูงใจด้านประสาทสัมผัส (sensory appeal) ถือได้ว่าเป็นจุดจูงใจแบบผสมผสาน โดย 
เน้นไปยังประสาทสัมผัสทั้ง 5 ได้แก่ ตา คือ การมองเห็น (vision) หู คือ การได้ยิน (hearing) จมูก 
คือ การได้กลิ่น (smell) ลิ้น คือ รสชาติ (taste) และสัมผัส (touch) 

 8. จุดจูงใจด้วยการใช้ดารา (star appeal) เน้นสารที่มีส่วนประกอบของดารา นักร้อง 
นักแสดง ร่วมอยู่ ท าให้ผู้รับสารเกิดการหลงใหล อาจเป็นได้ทั้งด้านอารมณและด้านเหตุผล 

 

 ในกระบวนการสื่อสารเพ่ือสร้างชื่อเสียงของตนเองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์นั้น การสร้าง
จุดจับใจในสารถือได้ว่าเป็นสิ่งส าคัญ เนื่องจากบนเครือข่ายสังคมออนไลน์นั้น ทุกคนสามารถเป็น
ผู้สร้างเนื้อหาเพ่ือการน าเสนอตนเองได้โดยง่าย เพียงแค่มีอุปกรณ์ท่ีเป็นสื่อกลางที่สามารถท าการผลิต
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และส่งสารได้ ประกอบกับเครือข่ายอินเทอร์เน็ตและโปรแกรมโซเชียลมีเดีย เช่น มีสมาร์ทโฟนที่
สามารถถ่ายรูปและอัดคลิปวิดีโอได้ ดังนั้นจึงมีผู้ที่ท าการน าเสนอตนเองเกิดขึ้นเป็นจ านวนมาก และ
หากผู้ที่ท าการน าเสนอตนเองเหล่านั้นไม่สร้างจุดสนใจในสาร แน่นอนว่าสารนั้นจะไม่เป็นที่น่าสนใจ
จนท าให้เกิดกระแสการบอกต่อ หรือเกิดความมีชื่อเสียงต่อตัวบุคคล หรือต่อการสร้างตราสินค้าบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์  

 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 รงวลัย หมื่นสวัสดิ์ (2009) ศึกษาเรื่อง “การประชาสัมพันธ์การตลาดผ่านเฟชบุ๊คเพจของ 
GSM Advance และ 1 2 call! กับคุณค่าตราสินค้า” เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ เก็บตัวอย่างจากผู้ที่เป็น 
สมาชิกเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟชบุ๊คเพจของบริษัทแอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน) 
ก าหนดกลุ่มตัวอย่างแยกเป็น GSM Advance จ านวน 200 คน และ 1 2 call! จ านวน 200 คน รวม 
ทั้งสิ้น 400 คน ผลการวิจัยพบว่า (1) ความถี่ในการเปิดรับข่าวสารจากเฟชบุ๊คเพจมีผลต่อความ 
สัมพันธ์เชิงบวกกับคุณค่าตราสินค้าของ GSM Advance และเมื่อพิจารณาแต่ละด้าน พบว่าความถี่ 
ในการเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้าในด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า ด้านคุณภาพที่
รับรู้ และด้านความภักดีต่อตราสินค้าแต่ไม่มีความสัมพันธ์ในด้านการรับรู้ตราสินค้า (2) ความถี่ในการ
เปิดรับข่าวสารจากเฟชบุ๊คเพจมีผลต่อความสัมพันธ์เชิงบวกกับคุณค่าตราสินค้าของ 1 2 call! และ
เมื่อพิจารณาแต่ละด้าน พบว่าความถี่ในการเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้าด้าน
คุณภาพที่รับรู้ ความภักดีต่อตราสินค้า แต่ไม่มีความสัมพันธ์ในด้านการรับรู้ตราสินค้าและการ
เชื่อมโยงตราสินค้า 

 ภาสกร จิตใคร่ครวญ (2010) ศึกษาเรื่อง “เทคโนโลยีของสื่อใหม่และการน าเสนอตัวตนต่อ 
สังคมกับพฤติกรรมการสื่อสารบนเครือข่ายสังคมออนไลน์” เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ เก็บข้อมูลจาก 
ตัวอย่างผู้ซึ่งใช้งานเฟชบุ๊คและทวิตเตอร์จ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล คือ 
แบบสอบถามออนไลน์ ประเด็นที่ท าการศึกษามีทั้งหมด 4 ประเด็น คือ (1) ศึกษาความสัมพันธ์ของ
บริบททางสังคม การสื่อสารออนไลน์ การมีปฎิสัมพันธ์และความเป็นส่วนตัวกับแนวคิดการน าเสนอ 
ตัวตนต่อสังคม (2) ศึกษาความสัมพันธ์ของเทคโนโลยีสื่อใหม่กับแนวคิดการน าเสนอตัวตนต่อสังคม 
(3) ศึกษาความสัมพันธ์ของแนวคิดการน าเสนอตัวตนต่อสังคมกับพฤติกรรมการสื่อสารของผู้ใช้บน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (4) ศึกษาความสัมพันธ์ของเทคโนโลยีสื่อใหม่และแนวคิดการน าเสนอตัวตน
ต่อสังคมกับพฤติกรรมการสื่อสารของผู้ใช้บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ผลการวิจัยพบว่า (1) ผู้ใช้ส่วน
ใหญ่ใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นประจ าทุกวันและมากกว่าวันละ 3 ชั่วโมงต่อวัน (2) บริบททาง
สังคม การสื่อสารออนไลน์ การมีปฎิสัมพันธ์ ความเป็นส่วนตัวและเทคโนโลยีของสื่อใหม่ มี
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ความสัมพันธ์กับระดับการน าเสนอตัวตนของผู้ ใช้ต่อสังคม (3) ระดับการน าเสนอตัวตนของผู้ใช้ต่อ
สังคมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการสื่อสารของผู้ใช้บนสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ (4) เทคโนโลยี
ของสื่อใหม่และระดับการน าเสนอตัวตนต่อสังคม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการสื่อสารของผู้ใช้บน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

พิมพ์พร พุฒิสาร (2010) ศึกษาเรื่อง “แรงจูงใจ พฤติกรรม และผลกระทบของคลิปวิดีโอ 
ออนไลน์” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยเก็บรวบรวมจากแบบสอบถาม 400 คน มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 
ศึกษาด้านปัจจัยที่ท าให้ใช้ยูทูบ ด้านพฤติกรรมในการใช้ และมุมมองผู้ชมเกี่ยวกับผลกระทบของสื่อ 
วิดีโอคลิปออนไลน์ที่มีต่อตนเองและสังคม ผลการวิจัยพบว่า ผู้ใช้ใช้วิดีโอคลิปออนไลน์เพ่ือตอบสนอง
แรงจูงใจความต้องการความบันเทิงและด้านความต้องการข้อมูลข่าวสารเพ่ือให้เข้าใจเหตุการณ์และ
สิ่งต่างๆ รอบตัวมากที่สุด ในด้านปัจจัยคุณลักษณะของสื่อที่ท าให้ผู้ชมใช้วิดีโอคลิปออนไลน์ คือ เปิด
โอกาสให้ผู้ชมเลือกเนื้อหาเฉพาะที่ต้องการได้ชมซ้ าได้ เนื้อหาวิดีโอมีความหลากหลาย มีเนื้อหาที่ไม่
สามารถหาจากสื่ออ่ืนได้ ด้านความสะดวก คือ ผู้ชมไม่ต้องเสียเงินเพ่ิมในการเข้าชมจนถึงสามารถหา
ข้อมูลได้ง่าย ด้านพฤติกรรมการใช้งานพบว่า มีการใช้ยูทูบเพ่ือติดต่อสื่อสารหรือในฐานะเครือข่าย
สังคมออนไลน์น้อย ในด้านการน าวิดีโอไปแบ่งปันต่อยังเครือข่ายสังคมออนไลน์อ่ืนๆ เช่น เฟชบุ๊คและ
ไฮไฟว์อยู่ในระดับปานกลาง ส่วนในด้านผลกระทบผู้ชมมองว่าสื่อวิดีโอคลิปออนไลน์มีผลกระทบต่อ
ตนเองและสังคมในด้านบวกมากกว่าด้านลบ และมีอิทธิพลต่อสังคมมากกว่าตนเอง 

 ปาณมุก บุญญพิเชษฐ (2011) ศึกษาเรื่อง “การออกแบบสารในการประชาสัมพันธ์การ ตลาด
ผ่านเฟชบุ๊คเพจของกลุ่มเครื่องส าอางตราสินค้าหรู” เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ ศึกษาวัตถุ ประสงค์และ
ลักษณะการใช้ตลอดจนการออกแบบสารที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์การตลาดผ่านเฟชบุ๊คเพจของ
เครื่องส าอางเคาน์เตอร์หรู  จ านวน 3 ตราสินค้า ได้แก่ Shu Uemura, Bobbi Brown และ The 
Balm โดยมีการเก็บข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ประเภทบุคคล โดย
สัมภาษณ์บุคคลที่เกี่ยวข้องทั้งผู้จัดการฝ่ายประชาสัมพันธ์  ผู้บริหารช่องทางการประชาสัมพันธ์ผ่าน  
เฟชบุ๊คเพจ และการวิเคราะห์เฟชบุ๊คเพจของเครื่องส าอางตราสินค้าหรู  จ านวน 3 ตราสินค้า 
ผลการวิจัยพบว่า วัตถุประสงค์ในการท าการประชาสัมพันธ์การตลาดผ่านเฟชบุ๊คเพจของเครื่อง 
ส าอางตราสินค้าหรู ได้แก่ (1) ด้านการสร้างการรับรู้ให้ผลิตภัณฑ์และบริการ (2) ด้านการสร้างความ
ไว้วางใจและภูมิใจในตัวผลิตภัณฑ์และบริการ และ (3) ด้านการกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมสนับสนุนการ
ขาย ส าหรับลักษณะการใช้การประชาสัมพันธ์การตลาดผ่านเฟชบุ๊คเพจ พบว่าม ี5 ลักษณะ ได้แก่ (1) 
การให้ข่าวสารผลิตภัณฑ์ (2) การจัดกิจกรรม เช่น เกม การสมัครเข้าร่วมการ ฝึกอบรมและแอปพลิเค
ชันต่างๆ (3) การตอบข้อซักถามและการทักทายสมาชิกเพจ (4) การจัดประกวด และ (5) การส ารวจ
ความคิดเห็นในด้านการออกแบบสารในการประชาสัมพันธ์การตลาด พบว่า มีลักษณะสารที่เป็น
กันเอง ให้ความรู้สึกเหมือนเพ่ือนคุยกับ เพ่ือน โดยใช้จุดจูงใจในสาร ได้แก่ จุดจูงใจโดยใช้อารมณ์ จุด
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จูงใจด้วยความมีเหตุผล จุดจูงใจโดย ใช้รางวัล และจุดจูงใจโดยใช้ แรงจูงใจ นอกจากนี้ยังมีการใช้
รูปแบบสารที่พบ ได้แก่ กระทู้ข้อความ รูปภาพ คลิปวิดีโอ และ แอปพลิเคชัน และมีเนื้อหาสาร 
ผลการวิจัยพบว่ามี 5 ประเภท ดังนี้ (1) การให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์ (2) การเสริมความรู้ (3) การให้ข้อมูล
กิจกรรมพิเศษต่างๆ (4) การส่งเสริม การขาย และ (5) การใช้ บุคคลที่มีชื่อเสียงสนับสนุนผลิตภัณฑ์ 
ในด้านการตอบสนองเนื้อหาสารจาก สมาชิกเฟชบุ๊คเพจ พบว่า การใช้จุดจูงใจในสารแบบความมี
เหตุผลและใช้แรงจูงใจได้รับการตอบสนองจากสมาชิก มากที่สุด  

ยุทธิพงศ์ แซ่จิว (2012) ศึกษาเรื่อง “การสื่อสารตราสินค้าบุคคลผ่านเครือข่ายสังคม 
ออนไลน์” เป็นการศึกษาวิเคราะห์และอธิบายปรากฎการณ์การเกิดขึ้นของคนดังข้ามคืน หรือคนดังที่
แจ้งเกิดผ่านอินเทอร์เน็ต ครอบคลุมประเด็นในเรื่องของแนวทางการสร้างตราสินค้าของคนดัง 
ข้ามคืน กระบวนการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของคนดังข้ามคืน และเนื้อหาที่คนดังข้ามคืนสร้าง 
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ โดยใช้การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) และการวิเคราะห์ 
เนื้อหาสาร (Document Analysis) ผ่านกลุ่มตัวอย่างคนดังข้ามคืนที่มีความโดดเด่นและเป็นที่รู้จัก 
ของสังคม จ านวน 5 คน และผู้เชี่ยวชาญทางด้านการสร้างตราสินค้าและแวดวงที่เกี่ยวข้องจ านวน 5 
คน รวมทั้งสิ้น 10 คน ผลการศึกษาพบว่า เครือข่ายสังคมออนไลน์มีผลอย่างมากต่อผู้รับสารใน 
ปัจจุบัน และสื่อสังคมออนไลน์คือเครื่องมือส าคัญในการเข้าถึงผู้บริโภค ซึ่งการสร้างตราสินค้าบุคคล 
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์นั้นมีความส าคัญอย่างมาก เพราะนอกจากจะท าให้ผู้ ส่งสารมีความ 
แตกต่างจากผู้อ่ืนแล้ว ยังสามารถน าไปประยุกต์ใช้ประโยชน์ด้านอ่ืนได้อีกทั้งในด้านวิชาชีพและ 
วิชาการ โดยยูทูบเป็นเครื่องมือที่นิยมใช้งานในการสร้างตราสินค้าบุคคลมากที่สุด ข้อแตกต่างอยู่ที่ 
การเลือกใช้จุดจับใจในการจูงใจผู้รับสาร แต่จ าเป็นต้องใช้เครื่องมืออ่ืนควบคู่กันไปด้วยในการสื่อสาร 
สิ่งส าคัญคือ ผู้สร้างตราสินค้าต้องแบ่งปัน เพ่ือสร้างการบอกต่อให้เกิดข้ึนสู่ผู้รับสาร 

Hansson, Wrangmo, and Søilen (2013) ศึกษาเรื่อง “Optimal ways for companies 
to use Facebook as a marketing channel” เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่างที่ เป็นผู้ใช้เฟชบุ๊คในประเทศสวีเดนทั้งหมด 158 คน แบบสอบถามนั้นจะมีทั้งส่วนของข้อ
ค าถามและ ข้อแสดงความคิดเห็น ซึ่งค าถามที่ใช้ถามกลุ่มตัวอย่าง คือ ให้อธิบายวิธีทางการตลาด
บนเฟชบุ๊ค เพจที่เหมาะสมที่สุดส าหรับองค์กรธุรกิจ พร้อมทั้งอธิบายด้วยภาพเพ่ือช่วยในเรื่อง
กระบวนการคิด และหลีกเลี่ยงการเข้าใจผิด วัตถุประสงค์ของงานวิจัยชิ้นนี้คือ ต้องการค้นหาว่า
องค์กรธุรกิจต่างๆ นั้น จะสามารถใช้การตลาดบนเฟชบุ๊คท่ีเหมาะสมที่สุดในรูปแบบใดบ้าง ในฐานะที่
เฟชบุ๊คถือเป็นช่องทางการสื่อสารทางการตลาดประเภทหนึ่ง ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างทุกคน
ยอมรับการท าการตลาดบนเฟชบุ๊คเพจ และการแสดงความคิดเห็นบนหน้าเพจที่มีความหมายมาก
ที่สุด คือ การแสดงความคิดเห็นที่ไม่มีเนื้อหาเกี่ยวข้องกับการขายสินค้า เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างชอบที่
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จะค้นหาข้อมูลของตัวสินค้าเองมากกว่าที่จะถูกโจมตีด้วยเนื้อหาเพ่ือการขายสินค้าจากทางบริษัท 
นอกจากนี้การโพสต์ข้อความประกอบรูปถือเป็นรูปแบบที่เหมาะสมที่สุดในการสื่อสารบนเฟชบุ๊คเพจ 

 

 จากที่กล่าวมาท้ังหมดจะเห็นได้ว่า งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับเครือข่ายสังคมออนไลน์ส่วนใหญ่ มี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือสินค้าและบริการเป็นส าคัญ เนื่องจาก 
เป็นช่องทางการสื่อสารในรูปแบบใหม่ที่เสียค่าใช้จ่ายน้อย แต่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้เป็นจ านวน 
มาก จึงท าให้นักการตลาดหันมาให้ความสนใจช่องทางการสื่อสารผ่านสื่อใหม่มากกว่าสื่อดั้งเดิมหรือ 
สื่อเก่าที่มีค่าใช้จ่ายสูง และไม่สามารถประเมินประสิทธิภาพและประสิทธิผลของการสื่อสารได้อย่าง 
ชัดเจน อีกทั้งยังเป็นการสื่อสารในรูปแบบการประชาสัมพันธ์โดยเป็นตัวแทนขององค์กรต่างๆ ไม่ใช่  
เป็นการสื่อสารเพ่ือสร้างชื่อเสียงของตนเองอีกด้วย นอกจากนี้งานวิจัยส่วนมากนั้นยังศึกษาในส่วน 
ของปฎิกิริยาตอบกลับจากผู้รับสารมากกว่าการศึกษาในแง่มุมของผู้ผลิตสารว่ามีวัตถุประสงค์ใดใน 
การเลือกช่องทางการสื่อสาร และมีวิธีการออกแบบการสื่อสารอย่างไรเพ่ือให้เกิดผลใดบ้างต่อตัวผู้รับ
สาร ดังนั้นจึงเป็นสาเหตุที่ผู้วิจัยสนใจศึกษากระบวนการสื่อสารเพ่ือสร้างชื่อเสียงของตนเองผ่าน 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยเนื้อหาที่ท าการน าเสนอในตอนต้นนั้นจะต้องไม่เกี่ยวข้องกับการประชา 
สัมพันธ์โฆษณาสินค้าหรือองค์กร หรือการบอกต่อผลิตภัณฑ์ที่ได้ทดลองใช้ เช่น การเขียนบทวิจารณ์ 
(review) เป็นต้น  
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 

 การศึกษาเรื่อง “กระบวนการสื่อสารเพ่ือสร้างชื่อเสียงของตนเองผ่านเครือข่ายสังคม 
ออนไลน์” เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยมีวัตถุประสงค์ที่จะศึกษาผู้ส่งสาร 
สื่อ และเนื้อหาสารว่าวัตถุประสงค์ของการสร้างชื่อเสียงของบุคคลเหล่านี้คืออะไร มีวิธีหรือกระบวน 
การสื่อสารเพ่ือสร้างชื่อเสียงของตนเองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์อย่างไร และมีรูปแบบเนื้อหาการ 
สร้างชื่อเสียงของตนเองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์อย่างไร โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-
depth Interview) และการวิเคราะห์เอกสาร (Document Analysis) โดยให้ความส าคัญ ใน 3 
ประเด็น คือ 1.) วัตถุประสงค์ของกระบวนการสื่อสารเพ่ือสร้างชื่อเสียงของตนเองผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ 2.) กระบวนการสื่อสารเพ่ือสร้างชื่อเสียงของกลุ่มตัวอย่าง และ 3.) เนื้อหาที่กลุ่มตัวอย่าง
การวิจัยสร้างผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

 

แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการวิจัย 

 1. ข้อมูลประเภทบุคคล 

 2. ข้อมูลประเภทเอกสาร 

 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 1. ข้อมูลประเภทบุคคล 

 ผู้วิจัยใช้การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) โดยมีวิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
แบบเจาะจง (Purposive sampling) แบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม กลุ่มละ 4 คน รวมทั้งสิ้น 8 คน โดยกลุ่ม
แรก คือ กลุ่มหรือบุคคลที่สร้างชื่อเสียงผ่านยูทูบและกลุ่มที่สอง คือ กลุ่มหรือบุคคลที่สร้างชื่อเสียง
ผ่านเฟชบุ๊คเพจซึ่งมีเกณฑ์ในการคัดเลือก คือ 

 1.1 บุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่สร้างเนื้อหาเพ่ือสร้างชื่อเสียงของตนเองนั้น จะต้องไม่เป็นหรือ 
ไม่เคยเป็นดารา นักแสดง นักร้องมาก่อน 

 1.2 เป็นบุคคลที่เริ่มเผยแพร่ผลงานจากการเป็นบุคคลธรรมดาเท่านั้น 
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 1.3 ไม่มีการโฆษณาแอบแฝงในเนื้อหาในตอนเริ่มต้นเผยแพร่ผลงาน 

 1.4 ส าหรับกลุ่มเฟชบุ๊คเพจนั้นจะต้องมีจ านวนผู้กดถูกใจเพจเป็นจ านวนหนึ่งแสนคนขึ้นไป 
และส าหรับกลุ่มของช่องยูทูบจะต้องมีผู้ติดตามเป็นจ านวนหนึ่งหมื่นคนขึ้นไป 

 1.5 ไม่เป็นตัวแทนการสื่อสารเพ่ือการประชาสัมพันธ์และโฆษณาขององค์กร องค์กรธุรกิจ 
กลุ่มและชมรม หรือการเขียนบทวิจารณ์ (review) สินค้าและบริการที่เคยทดลองใช้ 

 1.6 เนื้อหาสารที่ท าการเผยแพร่นั้นต้องไม่ใช่การอัปเดตชีวิตประจ าวันส่วนตัวทั่วๆ ไปเป็น 
หลัก แต่เป็นเนื้อหาที่มีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว อีกทั้งสร้างเนื้อหาขึ้นมาด้วยความคิดสร้าง  
สรรค์ของตนเองเป็นส่วนใหญ่ 

  

 ส าหรับกลุ่มที่มีกระบวนการสื่อสารเพ่ือสร้างชื่อเสียงของตนเองผ่านสื่อสังคมออนไลน์ผ่าน 
โซเชียลมีเดียประเภทยูทูบ ผู้วิจัยคัดเลือกจากผลส ารวจช่องทาง Zocialrank.com ประเภท 
Thailand YouTube channel ranking ปี ค.ศ. 2012 (ออนไลน์) โดยเลือกจากผลส ารวจอันดับช่อง
ยูทูบที่มีคนสนใจติดตามมากที่สุดและเข้าเกณฑ์การคัดเลือกข้างต้น ทั้งหมด 4 กลุ่มหรือบุคคล โดยมี
รายละเอียดของแต่ละกลุ่มหรือบุคคล คือ 
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ชื่อ เนื้อหาที่น าเสนอ ช่องทางท่ีสื่อสาร จ านวน
ผู้ติดตาม 

(คน) 

 

1. เฟ็ดเฟ่คลิป 

(หัวหน้ากลุ่ม คือ คุณ
ลิขิต สิทธิพันธุ์) 

เป็นรายการเพ่ือความบันเทิงล้วนๆ พวก เขา
นิยามรายการตัวเองว่า “เป็นรายการบันเทิงท่ี
ได้รับแรงบันดาลใจจากรายการแจ็กแอสในรูป
แบบการทดลองคล้ายรายการ The Sponge 
ฉลาดสุดๆ แต่นี่เป็นการทดลองแบบบ้านๆ 
และเน้นความสนุกสนาน เลยกลายเป็น The 
Sperm ฉลาดเรื่องโง่ๆ” 

http://www.yo
utube.com/use
r/fedfeclip 

198,244 

2. โจ๊ก ไอศกรีม  

(คุณอรรถวุฒิ อินทอง) 

เขาได้ท ารายการอยู่ทั้งหมด 2 รายการ คือ 
รายการช่องโจ๊กราวไนท์ (jokeroundnight) 
เป็นรายการประเภทวาไรตี้ที่ท าขึ้น ส าหรับไว้
อัดคลิปแซวเน็ตไอดอลบนอินเทอร์เน็ต แกล้ง
คน ล้อเลียน ฯลฯ ซึ่งกระบวนการถ่ายท าเป็น
การอัดคลิปด้วยกล้องวิดีโอธรรมดาอย่างง่ายๆ 
และเพ่ือเผยแพร่คลิปของลูกค้าท่ีจ้างท างานใน
ฐานะโจ๊กไอศกรีม แต่โดยส่วนใหญ่แล้วคนจะ
รู้จักอรรถวุฒิ อินทอง ในฐานะโจ๊กไอศกรีม
มากกว่า รายการไอศกรีมนั้นถูกเผยแพร่อยู่ใน
ช่องยูทูบไอเฮียดอททีวี (iheredottv) ถึงแม้ว่า 
รายการนี้จะมีทีมงานหลักคอยช่วยเหลือ 
ทางด้านเทคนิคการถ่ายท าและสถานที่ แต่
โดยเนื้อหาแล้วเขาเป็นผู้ที่คิดและออกแบบ
รายการไอศกรีมนี้แทบจะทั้งหมด ซึ่งในที่นี้จะ
ผู้ วิ จั ย เลือกศึกษารายการโจ๊ก  ไอศกรีม 
เนื่องจากเหตุผลที่กล่าวไปข้างต้น 

http://www.yo
utube.com/cha
nnel/UCKG9ae
1I8JXLPcHN1df
UlLA 

ช่ อ ง ไอ เ ฮีย 
ด อ ท ที วี มี
ผู้ ติ ด ต า ม 
1 5 9 , 5 1 6 
คน และช่อง
โจ๊กราวไนท์
มี ผู้ ติ ด ต าม 
13,621 คน 
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ชื่อ เนื้อหาที่น าเสนอ ช่องทางท่ีสื่อสาร จ านวน
ผู้ติดตาม 

(คน) 

 

3. บี้ เดอะสกา  

(คุณกฤษณ์  บุญญะ 
รัง) 

น าเสนอเนื้อหาการเลียนแบบเรื่องราวต่างๆ ที่
เกิดข้ึนทั้งในประเทศไทยและต่างประเทศ เช่น 
กังนัมสไตล์ไทยแลนด์ พ่ีมากพระขโนง เป็นต้น 

http://www.yo
utube.com/use
r/bomberball 

107,418 

4. แทรชเชอร์  

(หัวหน้ากลุ่ม คือ คุณ
โจโจ้) 

กลุ่มบุคคลที่ท ามิวสิควิดีโอล้อเลียนเพลงสากล 
โดยมีองค์ประกอบของภาพ การตัดต่อ เสียง 
ที่เกือบจะสมบูรณ์แบบ เมื่อเปรียบเทียบกับมิว
สิควิดีโอของนักร้องชาวต่างชาติที่หยิบยกมา
ล้อเลียน เอ็มวีที่กลุ่มแทรชเชอร์ผลิตขึ้นนั้น 
กลายเป็นกระแสจนชาวต่างชาติรู้ จั ก ใน
ฐ านะ เ อ็ ม วี ล้ อ เ ลี ย นแบ งคอก เ ว อ ร์ ชั่ น 
(Bangkok Version) 

http://www.yo
utube.com/cha
nnel/UCN3PBB
eRierXdd-
198WvhDQ 

34,722 
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ส าหรับกลุ่มที่มีกระบวนการสื่อสารเพ่ือสร้างชื่อเสียงของตนเองผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ผ่าน
โซเชียลมีเดียประเภทเฟชบุ๊คเพจ ผู้วิจัยเลือกจากผลส ารวจอันดับเฟชบุ๊คเพจที่มีคนสนใจติดตามมาก
ที่สุดและเข้าเกณฑ์การคัดเลือกข้างต้น ผ่านช่องทาง Zocialrank.com ประเภท Thailand 
Facebook ranking ปี ค.ศ. 2013 (ออนไลน์) ทั้งหมด 4 กลุ่ม มีรายละเอียดดังนี้ 

 

ชื่อ เนื้อหาที่น าเสนอ ช่องทางท่ีสื่อสาร จ านวน
ผู้ติดตาม 

(คน) 

1. แม่บ้านมีหนวด 

(คุณอิษณัฐ ชลมูนี) 

สาวประเภทสองที่ไว้หนวดเคราแบบ ผู้ชาย 
แต่มีเอกลักษณ์ประจ าตัว คือ แต่งตัวด้วย
เสื้อผ้าแบบหลุดโลก และบันทึกภาพตาม
สถานที่ต่างๆ ในรูปแบบที่แปลกตา จน
กลายเป็นความแปลกใหม่ที่มีเอกลักษณ์ 

https://www.fa
cebook.com/M
aebanmeenua
d 

442,066 

2. ดราม่าแอดดิก 
(Drama-Addict) 

(นามแฝง คือ จ่าพิชิต 
ขจัดพาลชน) 

น าเสนอเนื้อหาเรื่องดราม่าต่างๆ ทั้งทาง 
ด้านการเมือง เศรษฐกิจ สังคม ศาสนา และ
เทคโนโลยีที่เกิดขึ้นในประเทศไทย ซึ่งค าว่า 
ดราม่า บนเพจแห่งนี้ไม่ใช่แค่ประเด็นที่ถูก
กล่าวถึงอย่างสนุกปากบน อินเทอร์เน็ตทั่วๆ 
ไป แต่สะท้อนความคิดเห็นทางสังคมและ
เสนอประเด็นที่ถูกซ่อนอยู่ในนั้น 

http://www.fac
ebook.com/Dra
maAdd 

282,763 

3. จอนนี่แมวศุภลักษณ์ 

(คุณเกรียงไกร ซื่อตรง) 

แมวเซเลปแห่งโลกออนไลน์ที่ ไม่ ได้มีแค่  
ความน่ารัก แต่เนื้อหาที่ถูกน าเสนอควบคู่ไป
กับแมวตัวนี้ คือ การจับแมวแต่งตัวเป็นพระ
ล้อเลียนประเด็นเณรค า และยังได้เสียดสี
ประเด็นสังคมในปัจจุบันอ่ืนๆ อีกด้วย 

h t t p s : / /
www.facebook.
c o m / จ อ น นี่
แมวศุภลักษณ์ 

126,913 
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ชื่อ เนื้อหาที่น าเสนอ ช่องทางท่ีสื่อสาร จ านวน
ผู้ติดตาม 

(คน) 

4. อีทออลเดย์  

(Eat all day) 

(คุณสุมิตร สีมากุล) 

การ์ตูนรูปแกะสี เหลืองอาชีพพนักงาน 
ออฟฟิศที่กินได้ทั้งวันไม่มีวันหยุด เหมือน 
ชื่อเพจที่แปลเป็นไทยได้ว่ากินทั้งวัน เนื้อหา
เป็ นมุ ข เกี่ ย วกับ เ รื่ อ งอาหารการกินที่  
ค่อนข้างใกล้ตัว ท าให้แกะตัวนี้ได้รับความ 
นิยมจนได้รับการตีพิมพ์กลายเป็นหนังสือ 

https://www.fa
cebook.com/e
atalldaysheep 

118,779 

 

2. ข้อมูลประเภทเอกสาร 

 การเก็บข้อมูลประเภทเอกสาร ประกอบด้วย เนื้อหาข่าว ภาพข่าว ภาพถ่าย บทสัมภาษณ์ที่ 
เกี่ยวข้องกับกลุ่มตัวอย่าง อันปรากฎอยู่บนสื่อประเภท โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร และสื่อ 
ออนไลน์ต่างๆ เป็นต้น โดยเริ่มต้นตั้งแต่เผยแพร่เนื้อหาสารจนถึงเดือนมกราคม พ.ศ. 2557 

 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเรื่อง “กระบวนการสื่อสารเพ่ือสร้างชื่อเสียงของตนเองผ่าน 
เครือข่ายสังคมออนไลน์” แบ่งเป็นการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) และการ 
วิเคราะห์เอกสาร (Document Analysis) โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้  

 1. การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) โดยสัมภาษณ์เจาะลึกกลุ่มที่มี  
กระบวนการสื่อสารเพ่ือสร้างชื่อเสียงของตนเองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์  โดยใช้โซเชียลมีเดีย 
ประเภทยูทูบ แนวค าถามส าหรับการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกกลุ่มตัวอย่างมีดังนี้ 

แนวค าถามส าหรับวัตถุประสงค์ของกระบวนการสื่อสารเพ่ือสร้างชื่อเสียงของตนเองผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์ 

- ช่วยเล่าความเป็นมาและเหตุผลในการริเริ่มท าคลิปวิดีโอผ่านยูทูบของคุณ 
- คุณมีการตั้งเป้าหมายหรือความคาดหวังก่อนการน าเสนอเนื้อหาในแต่ละครั้งหรือไม่ 

อย่างไร 
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- ความรู้สึกของคุณเมื่อเกิดกระแสกดถูกใจ (Like) คอมเม้นต์ (Comment) และการ
แบ่งปัน (Share) เป็นอย่างไร คุณคิดอย่างไรกับปฎิกิริยาในทางบวกและทางลบ และเม่ือ
ได้รับปฎิกิริยาเหล่านี้และคุณมีการปรับปรุงการออกแบบเนื้อหาสารครั้งต่อไป หรือไม่ 
อย่างไร 

- คุณมีการวางแผนท าอาชีพอ่ืนๆ หรือประกอบธุรกิจส่วนตัวในอนาคตหรือไม่ และคุณ
วางแผนที่จะน าฐานความนิยมที่มีอยู่ไปใช้ประโยชน์กับอาชีพอ่ืนๆ หรือธุรกิจส่วนที่จะท า
ในอนาคตหรือไม่ อย่างไร 

- ในกรณีที่ไม่มีผู้สนใจติดตามในสิ่งที่คุณท าแล้ว คุณจะยังคงด าเนินการผลิตคลิปต่อไป
หรือไม่ อย่างไร 

- คุณคิดว่ากระบวนการสื่อสารเพ่ือสร้างชื่อเสียงของตนเองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์  
ของคุณมีประโยชน์แก่ตัวคุณเอง ผู้อ่ืนและสังคมอย่างไร 
 

แนวค าถามส าหรับกระบวนการสื่อสารเพ่ือสร้างชื่อเสียงของตนเองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

- เหตุผลที่คุณเลือกใช้โซเชียลมีเดียประเภทนี้ 
- คุณคิดว่าโซเชียลมีเดียประเภทยูทูบมีข้อดีมากกว่าโซเชียลมีเดียประเภทอ่ืนๆ อย่า งไร 

และมีข้อเสียอย่างไรบ้าง 
- เริ่มแรกสุดคุณใช้สื่อประเภทใด และปัจจุบันใช้คุณสื่อประเภทใดบ้าง ปฎิกิริยาตอบรับ

ของแต่ละสื่อเป็นอย่างไร คุณให้ความส าคัญกับสื่อประเภทไหนมากที่สุด 
- คุณต้องท า Tailor made แต่ละสื่อหรือไม่ หรือท าครั้งเดียวแล้วเผยแพร่เหมือนกันในทุก

สื่อ 
- คุณมีขั้นตอนการคิด การออกแบบเนื้อหาสาร กระบวนการถ่ายท าอย่างไร และ

ระยะเวลาที่ใช้ในการถ่ายท าแต่ละครั้งเป็นอย่างไร 
- กลุ่มคนที่ติดตามคุณส่วนใหญ่เป็นใคร และกลุ่มคนที่ติดตามผ่านสื่อแต่ละประเภทที่คุณมี

แตกต่างกันหรือไม่อย่างไร 
- คุณมีการวางแผนล่วงหน้าในการคิดเนื้อหาส าหรับการน าเสนอครั้งต่อไปหรือไม่ คุณ

เลือกช่วงระยะเวลาในการอัพโหลดแต่ละคลิปหรือไม่ อย่างไร 
- คุณเริ่มมีคนติดต่อเข้ามาให้คุณช่วยประชาสัมพันธ์หรือโฆษณาสินค้าตั้งแต่เมื่อใด 
- เมื่อมีสินค้าติดต่อเข้ามาให้คุณช่วยท าการประชาสัมพันธ์ คุณมีหลักเกณฑ์ในการเลือก

ผลิตภัณฑ์เหล่านั้นหรือไม่ อย่างไร 
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แนวค าถามส าหรับรูปแบบเนื้อหาเพ่ือสร้างชื่อเสียงของตนเองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

- เหตุผลของการเลือกน าเสนอเนื้อหาในรูปแบบนี้ 
- ความแตกต่างหรือจุดเด่นของคุณเมื่อเปรียบเทียบกับผู้ที่ท าคลิปคนอ่ืนๆ และจุดดึงดูดใจ

ที่ท าให้เกิดกระแสกดถูกใจ (Like) คอมเม้นต์ (Comment) และแบ่งปัน (Share) คือ
อะไร 

- คุณมีการปรับเปลี่ยนเนื้อหาและรูปแบบการประชาสัมพันธ์ให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ที่ 
ได้รับมาหรือไม่ อย่างไร 

  

2. กลุ่มที่มีกระบวนการสื่อสารเพ่ือสร้างชื่อเสียงของตนเองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดย
ใช้โซเชียลมีเดียประเภทเฟชบุ๊คเพจ 

แนวค าถามส าหรับวัตถุประสงค์ของกระบวนการสื่อสารเพ่ือสร้างชื่อเสียงของตนเองผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์ 

- ช่วยเล่าความเป็นมาในการริเริ่มน าเสนอเนื้อหาผ่านเฟชบุ๊คเพจของคุณเป็นอย่างไร 
- คุณตั้งเป้าหมายหรือคาดหวังก่อนการน าเสนอเนื้อหาในแต่ละครั้งหรือไม่ อย่างไร 
- ความรู้สึกของคุณเมื่อเกิดกระแสกดถูกใจ (Like) คอมเม้นต์ (Comment) และการ

แบ่งปัน (Share) เป็นอย่างไร คุณคิดอย่างไรกับปฎิกิริยาในทางบวกและทางลบ และเม่ือ
ได้รับปฎิกิริยาเหล่านี้และคุณมีการปรับปรุงการออกแบบเนื้อหาสารครั้งต่อไป หรือไม่  
อย่างไร 

- คุณมีการวางแผนท าอาชีพอ่ืนๆ หรือประกอบธุรกิจส่วนตัวในอนาคตหรือไม่ และคุณ 
วางแผนที่จะน าฐานความนิยมที่มีอยู่ไปใช้ประโยชน์กับอาชีพอ่ืนๆ หรือธุรกิจส่วนตัวที่ 
จะท าในอนาคตหรือไม่ อย่างไร 

- ในกรณีที่ไม่มีผู้สนใจติดตามในสิ่งที่คุณท าแล้ว คุณจะยังคงด าเนินการผลิตเนื้อหาต่อไป
หรือไม่ อย่างไร 

- คุณคิดว่ากระบวนการสื่อสารเพ่ือสร้างชื่อเสียงของตนเองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์  
ของคุณมีประโยชน์แก่ตัวคุณเอง ผู้อื่นและสังคมอย่างไร 

แนวค าถามส าหรับกระบวนการสื่อสารเพ่ือสร้างชื่อเสียงของตนเองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

- เหตุผลที่คุณเลือกใช้โซเชียลมีเดียประเภทนี้ 
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- คุณคิดว่าโซเชียลมีเดียประเภทเฟชบุ๊คเพจมีข้อดีมากกว่าโซเชียลมีเดียประเภทอ่ืนๆ
อย่างไร และมีข้อเสียอย่างไรบ้าง 

- เริ่มแรกสุดคุณใช้สื่อประเภทใด และปัจจุบันใช้สื่อประเภทใดบ้าง ปฎิกิริยาตอบรับ ของ
แต่ละสื่อเป็นอย่างไร คุณให้ความส าคัญกับสื่อประเภทไหนมากที่สุด 

- คุณต้องท า Tailor made แต่ละสื่อหรือไม่ หรือท าครั้งเดียวแล้วเผยแพร่เหมือนกันในทุก
สื่อ 

- คุณมีขั้นตอนการคิด การออกแบบเนื้อหาสาร อย่างไร และระยะเวลาที่ใช้ในการ 
ออกแบบเนื้อหาเพ่ือน าเสนอแต่ละครั้งเป็นอย่างไร 

- กลุ่มคนที่ติดตามคุณส่วนใหญ่เป็นใคร และกลุ่มคนที่ติดตามผ่านสื่อแต่ละประเภทที่คุณมี 
แตกต่าง กันหรือไม่อย่างไร 

- คุณมีการวางแผนล่วงหน้าในการคิดเนื้อหาส าหรับการน าเสนอครั้งต่อไปหรือไม่ คุณ
เลือกช่วงระยะเวลาในโพสต์เนื้อหาหรือไม่ อย่างไร 

- คุณเริ่มมีคนเริ่มติดต่อเข้ามาให้คุณช่วยประชาสัมพันธ์หรือโฆษณาสินค้าตั้งแต่เมื่อใด 
- เมื่อมีสินค้าติดต่อเข้ามาให้ช่วยท าการประชาสัมพันธ์ คุณมีหลักการในการเลือก

ผลิตภัณฑ์เหล่านั้น หรือไม่ อย่างไร 
- คุณมีความคิดที่จะใช้โซเชียลมีเดียอื่นๆ ในการช่วยน าเสนอผลงานเพิ่มเติมหรือไม่ 

แนวค าถามส าหรับรูปแบบเนื้อหาเพ่ือสร้างชื่อเสียงของตนเองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

- เหตุผลของการเลือกน าเสนอเนื้อหาในรูปแบบนี้ 
- ความแตกต่างหรือจุดเด่นของคุณเมื่อเปรียบเทียบกับผู้ที่สร้างเพจคนอ่ืนๆ และจุดดึงดูด

ใจที่ท าให้เกิดกระแสกดถูกใจ (Like) คอมเม้นต์ (Comment) และแบ่งปัน (Share) คือ
อะไร 

- คุณมีการปรับเปลี่ยนเนื้อหาและรูปแบบการน าเสนอให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ที่ได้ 
รับมาหรือไม่ อย่างไร 
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แนวทางการวิเคราะห์ข้อมูล 

 การวิเคราะห์ข้อมูลในงานวิจัยเรื่อง “กระบวนการสื่อสารเพ่ือสร้างชื่อเสียงของตนเองผ่าน 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ "จะท าการวิเคราะห์ตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัยโดยมีรายละเอียด
ดังต่อไปนี้ 

 1. น าเนื้อหาจากการสัมภาษณ์ของกลุ่มตัวอย่างแต่ละคน โดยน าแนวคิดเรื่องความมีชื่อเสียง 
มาตีความและวิเคราะห์ ถึงวัตถุประสงค์ของกระบวนการสื่อสารเพ่ือสร้างชื่อเสียงของตนเองผ่าน
เครอืข่ายสังคมออนไลน์ เอกลักษณ์ของผู้มีชื่อเสียงที่ท าการน าเสนอต่อสาธารณชน 

 2. น าเนื้อหาจากการสัมภาษณ์ของกลุ่มตัวอย่างแต่ละคน มาวิเคราะห์ร่วมกับแนวคิดการ
สื่อสารผ่านตัวกลางคอมพิวเตอร์ และแนวคิดเรื่องการออกแบบสาร โดยวิเคราะห์เพื่อหากระบวนการ
สื่อสารเพื่อสร้างชื่อเสียงของตนเองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 3. น าเนื้อหาจากการสัมภาษณ์ของกลุ่มตัวอย่างแต่ละคน รวมทั้งข้อมูลเนื้อหาจากเอกสาร 
ต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับกลุ่มตัวอย่าง อันได้แก่จาก โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร และสื่อออนไลน์มา
วิเคราะห์ร่วมกับแนวคิดเรื่องเอกลักษณ์และตัวตน แนวคิดเรื่องการออกแบบสาร แนวคิดเรื่องจุดจับ
ใจในสาร และแนวคิดการสื่อสารผ่านตัวกลางคอมพิวเตอร์ เพ่ือวิเคราะห์ส่วนของเนื้อหาที่ผู้มีชื่อเสียง
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้ท าการเผยแพร่ 

 

การน าเสนอข้อมูล 

 การน าเสนอข้อมูลในงานวิจัยเรื่อง “กระบวนการสื่อสารเพ่ือสร้างชื่อเสียงของตนเองผ่าน 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ "ผู้วิจัยใช้วิธีการน าเสนอข้อมูลในเชิงบรรยายโดยมีรายละเอียดในประเด็น 
ต่อไปนี้ 

 1. วัตถุประสงค์ของกระบวนการสื่อสารเพื่อสร้างชื่อเสียงของตนเองผ่านเครือข่ายสังคม 
ออนไลน์ 

 2. กระบวนการสื่อสารเพ่ือสร้างชื่อเสียงของตนเองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 3. รูปแบบเนื้อหาที่ผู้มีชื่อเสียงในโลกออนไลน์สร้างข้ึน  
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บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 

 การวิจัยเรื่อง “กระบวนการสื่อสารเพื่อสร้างชื่อเสียงของตนเองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์” 
เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) มุ่งศึกษา 1.) วัตถุประสงค์ของกระบวนการสื่อสาร 
เพ่ือสร้างชื่อเสียงของตนเองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 2.) กระบวนการสื่อสารเพ่ือสร้างชื่อเสียง 
และ 3.) รูปแบบเนื้อหาการน าเสนอเพ่ือสร้างชื่อเสียงผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์  การน าเสนอผล 
วิจัยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ได้แก่ 

  

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปและวัตถุประสงค์ของกระบวนการสื่อสารเพ่ือสร้างชื่อเสียงของตนเอง 
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 ส่วนที่ 2 กระบวนการสื่อสารเพ่ือการน าเสนอและการเผยแพร่ โดยแบ่งออกเป็น 3 หัวข้อ 
หลัก ได้แก่ 

2.1 การวิเคราะห์สถานการณ ์(ช่วงก่อนการออกแบบสารเพ่ือการน าเสนอ) 

 2.2 การก าหนดกลยุทธ์การสื่อสาร (ช่วงระหว่างและหลังการสร้างสารเพ่ือการน าเสนอ) 

 2.3 การเผยแพร่  

 ส่วนที่ 3 รูปแบบเนื้อหาของสาร แบ่งออกเป็น 3 หัวข้อหลัก ได้แก่ 

  3.1 เนื้อหาก่อนมีตราสินค้าเข้ามาเก่ียวข้อง 

  3.2 เนื้อหาเมื่อมีตราสินค้าเข้ามาเก่ียวข้อง 

  3.3 ข้อพิจารณาเพ่ิมเติมในการสร้างสารเมื่อได้รับค าแนะน าหรือข้อติชมจากผู้ที่
ติดตาม 

 ส่วนที่ 4 ประโยชน์ที่ได้รับจากความมีชื่อเสียงและข้อแนะน า แบ่งออกเป็น 2 หัวข้อหลัก 
ได้แก่ 

  4.1 ประโยชน์ที่ได้รับจากความมีชื่อเสียง 
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  4.2 ข้อแนะน าส าหรับผู้ที่ต้องการสื่อสารเพ่ือสร้างชื่อเสียงของตนเองผ่านเครือข่าย 
สังคมออนไลน์ 

 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปและวัตถุประสงค์ของกระบวนการสื่อสารเพื่อสร้างชื่อเสียงของตนเองผ่าน 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 

1.1 ข้อมูลทั่วไป เอกลักษณ์และตัวตนของผู้มีชื่อเสียงผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 การจะเป็นผู้มีชื่อเสียงบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ไม่ใช่เรื่องยากแต่ก็ไม่ใช่เ รื่องง่ายเช่นกัน 
เพราะคนธรรมดาคนหนึ่ง หากไม่มีวิธีการน าเสนอตัวตนที่โดดเด่นและน่าสนใจมากพอ ผู้ติดตามก็จะ
ลดลงเรื่อยๆ ซึ่งผู้มีชื่อเสียงที่ผู้วิจัยได้มีโอกาสสัมภาษณ์นั้น ล้วนแล้วแต่เป็นผู้ที่ยังคงความมีชื่อเสียงบน
สื่อสังคมออนไลน์มาอย่างยาวนาน 

 จากการสัมภาษณ์ผู้มีชื่อเสียงบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ทั้งเฟชบุ๊คและยูทูบ ทุกคนน าเสนอ 
เนื้อหาในรูปแบบที่ตนเองมีความถนัดและมีความชื่นชอบ ซึ่งใกล้เคียงกับบุคคลิกลักษณะและนิสัย 
ส่วนตัวของแต่ละบุคคล 

 

กลุ่มผู้มีชื่อเสียงบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภทเฟชบุ๊ค 

เพจแม่บ้านมีหนวด 

 แม่บ้านมีหนวดมีชื่อว่า คุณอิษณัฐ ชลมูนี ปัจจุบันมีอาชีพเป็นฟรีแลนซ์ที่ดูแลเรื่องตราสินค้า 
และการตลาดให้กับตราสินค้าประเภทแฟชั่นต่างๆ ถึงแม้ว่าปัจจุบันนี้จะท างานเบื้องหน้ามากขึ้นกว่า 
ในอดีต เช่น การเป็นพิธีกรในรายการต่างๆ การเป็นพรีเซนเตอร์ตราสินค้า แต่อย่างไรก็ตามเขาก็ยัง 
คงท างานเบื้องหลังควบคู่กันไปด้วย 

 เนื้อหาที่เพจแม่บ้านมีหนวดน าเสนอ ส่วนใหญ่เป็นภาพนิ่ง โดยภาพนิ่งที่น าเสนอนั้นแฝงไป 
ด้วยความตลก และความมั่นใจในการแต่งตัวแบบแปลกๆ ในสถานที่สาธารณะ นอกจากนี้ยังมีการใช้
ค าบรรยายใต้ภาพแนวเสียดสี ซึ่งบ่งบอกถึงเอกลักษณ์และตัวตนที่แท้จริงของเขาได้เป็นอย่างดี 

 “เราเป็นคนมั่นใจ แต่ที่จะไม่เห็นในรูปคือเรื่องของลักษณะการเหวี่ยง การหยิ่ง ความบ้าบอ 
เจอเฉพาะในกลุ่มเพ่ือนสนิทมากกว่า คือ เราเป็นคนหน้าเหวี่ยงไง มันก็จะหน้าดุตลอดเวลา จริงๆ เรา
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ก็ไม่ได้อะไร แต่ถามว่าเป็นคนดุไหม เราเป็นคนพูดจาเสียงดัง จังหวะค ามันท าให้ดูเหมือนเหวี่ยง แต่
จริงๆ เราไม่ได้คิดอะไร มันกลายเป็นนิสัย มันเป็นอย่างนี้มาตลอด เพ่ือนที่อยู่ด้วยกันก็จะเข้าใจคนข้าง
นอกที่ไม่ค่อยรู้จักเราเจอกันครั้งสองครั้งมันเป็นอย่างนี้มาตลอด คือ มันมีสองอย่างไม่ชอบเลยก็เกลียด
เลย เราจะเป็นอย่างนั้น” 

(อิษณัฐ ชลมูนี, สัมภาษณ์, 18 ธันวาคม 2556) 

 

เพจดราม่าแอดดิก (Drama-addict) 

 ถึงแม้ว่าหน้าตาผู้อยู่เบื้องหลังการเขียนดราม่าบนเฟชบุ๊คเพจจะถูกเปิดเผยแล้ว แต่อย่างไรก็
ตาม ชื่อ จ่าพิชิต ขจัดพาลชน ก็ยังคงเป็นนามแฝงที่เขาใช้แนะน าตัวทุกครั้งเมื่อให้สัมภาษณ์กับสื่อ 
ต่างๆ อาชีพประจ าของจ่าพิชิต คือ รับราชการอยู่บนเกาะที่ห่างไกลแห่งหนึ่ง โดยไม่ได้ระบุว่าเป็นที่ใด 
จากเนื้อหาที่น าเสนอจะเห็นว่าจ่าพิชิตเป็นผู้ที่มีความสนใจในหลายๆ ด้าน ไม่ว่าจะเป็นด้านการเมือง 
สาธารณสุข ดาราและวงการบันเทิง หรือแม้กระทั่งเครื่องส าอาง เขาเป็นผู้ที่สนใจในหลายๆ เรื่อง
เช่นเดียวกันกับเนื้อหาที่ถูกน าเสนอบนเพจ เนื่องจากจ่าพิชิตมองว่า คนเราไม่จ าเป็นต้องสนใจเพียงแค่
เรื่องใดเรื่องหนึ่ง สามารถสนใจหลายเรื่องพร้อมกัน เช่น หากเขียนถึงเรื่องเกมก็สามารถโยงไปเรื่อง
การเมืองหรือประวัติศาสตร์ได้ ไม่จ าเป็นต้องจ ากัดเฉพาะผู้ที่สนใจเรื่องเกมเท่านั้น 

 

เพจจอนนี่แมวศุภลักษณ์ 

 ผู้ดูแลเพจหรือเจ้าของจอนนี่แมวเซเลปแห่งโลกออนไลน์ มีชื่อ นามสกุล ว่า คุณเกรียงไกร 
ซื่อตรง มีอาชีพหลัก คือ ค้าขาย เนื้อหาที่น าเสนอเป็นเรื่องของแมวควบคู่กับข่าวสารทั่วๆ ไปที่เป็น 
ประเด็นที่น่าสนใจเป็นหลัก ซึ่งเขาเป็นคนชอบติดตามข่าวสารอยู่เป็นประจ า โดยเฉพาะอย่างยิ่งการ 
อ่านข่าวผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค  และน าประเด็นที่น่าสนใจมาจัดท่าทางของจอนนี่ให้เข้ากับเนื้อหาข่าว 
ได้ โดยเขาจะน าประเด็นเหล่านั้นมาน าเสนอผ่านมุมมองของตนเอง โดยปรับเปลี่ยนจากของสื่อที่
เสนอในมุมตรง มาเสนอในมุมอ้อมๆ เพ่ือให้ผู้ติดตามได้เกิดกระบวนการคิดตาม 

 

เพจอีทออลเดย์ (Eat All Day) 

 คุณสุมิตร สีมากุล หรือป๊อป มีอาชีพหลักเป็นคาแรคเตอร์ดีไซเนอร์ (Character designer) 
และเป็นเพจดีไซน์เนอร์ (Page Designer) เนื้อหาที่น าเสนอในเพจนี้ คือ แกะสีเหลืองตัวอ้วน มีอาชีพ 
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เป็นพนักงานออฟฟิศ มีบุคลิกลักษณะนิสัยยียวน กวนอารมณ์ ปล่อยมุขเก่ียวกับอาหารเป็นประจ า ซึ่ง
เนื้อหาที่น าเสนอและลักษณะนิสัยที่แท้จริงของผู้สร้างเพจ เขาได้ให้สัมภาษณ์ว่า 

 “ตัวจริงอาจจะปากเสียกว่านี้ บางมุขอาจจะเห็นว่าจิกกัดพอสมควร แต่ก็ถูกดึงให้เบาลงมา 
แล้ว ในแง่น าเสนอเนื้อหาเราจะค่อนข้างใกล้กัน แต่ของเราจะมีความตอแหลนิดๆ เพ่ือนผมจะบอกว่า 
ผมเป็นคนกวนประสาทพอสมควร แต่นี่จะเป็นเวอร์ชั่นที่เบาลงมาแล้ว” 

(สุมิตร สีมากุล, สัมภาษณ์, 9 มกราคม 2557) 

 

กลุ่มผู้มีชื่อเสียงบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภทยูทูบ 

เฟ็ดเฟ่คลิป (fedfeclip) 

 กลุ่มเฟ็ดเฟ่บอยแบนด์มีสมาชิกหลักทั้งหมด 9 คน ได้แก่ ต้าร์ด็อกเรด เจมส์ห้าร้อย เฮียฮ้อ 
กอล์ฟฟู เบียร์สด โมเมนตั้ม เจเด็ด ยัดห่าและหว่าหวาว ซึ่งต้าร์ คือ หัวหน้ากลุ่มและเป็นผู้ที่ชักชวน 
ให้สมาชิกคนอื่นๆ รวมตัวกันและเริ่มต้นท าคลิป 

 คุณลิขิต สิทธิพันธุ์  หรือ ต้าร์ด็อกเรด หัวหน้ากลุ่มเฟ็ดเฟ่บอยแบรนด์ อายุ 29 ปี จบ
การศึกษา จากมหาวิทยาลัยรามค าแหง ก่อนที่เริ่มต้นท าเฟ็ดเฟ่คลิป เขาท างานเป็นผู้ช่วยผู้ก ากับเป็น
เวลา 2 ปี เนื้อหารายการของเฟ็ดเฟ่ คือ การน าเสนอตลกในแบบเด็กผู้ชายที่ชอบแกล้งกันแบบรุนแรง 
เป็นตลกเจ็บตัวท าให้ ผู้ติดตามผลงานของเฟ็ดเฟ่มองว่าคนกลุ่มนี้ชอบท าอะไรแผลงๆ โดยไม่ค านึงถึง
ความ รู้สึกของเพ่ือนในกลุ่ม 

 “เป็นคนจัญไรครับ คนภายนอกเขาก็มองเราเป็นอย่างงั้น แต่เราว่าเขาไม่ได้ครับ เพราะมัน 
เป็นสิ่งที่เรายัดเยียดให้เขาเอง เราก็ไม่ถืออยู่แล้วครับ จริงๆ ก็เป็นคนแบบนี้ เป็นเอกลักษณ์ไปเลย 
ชีวิตจริงก็เป็นคนอย่างในคลิปละครับ ทั้งในคลิปและนอกคลิป ท าตามสไตล์ตัวเอง จะมีแค่บางมุมที่ 
คนไม่ได้ดู เช่น วางแผนประชุมงาน การดูแลกันเวลาป่วย แล้วก็การตั้งใจท างานที่แบบคิดเยอะที่ไม่
ค่อยมีคนเห็น แต่เรารู้สึกว่าก็ไม่จ าเป็นต้องเห็นก็ได้  คนแค่อยากดูความบันเทิงผ่อนคลาย ก็ท าตาม
โจทย์ ท าให้คนดูผ่อนคลายก็พอแล้ว เราพอใจแล้วครับ ไม่จ าเป็นต้องเห็นว่าเออ เราเก่งนะ เราขยัน
นะ ให้คนข าพอแล้ว” 

(ลิขิต สิทธิพันธุ์, สัมภาษณ์, 18 ธันวาคม 2556) 
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บี้ เดอะสกา (Bie The Ska) 

 บี้เดอะสกามีชื่อจริงว่า คุณกฤษณ์ บุญญะรัง จบการศึกษาจากคณะวิศวกรรมศาสตร์ สาขา 
วิศวกรรมคอมพิวเตอร์  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเก้าธนบุรี เนื้อหาที่น าเสนอเป็นแนวตลก 
และสร้างเสียงหัวเราะ ดูแล้วท าให้อมยิ้มได้ โดยบี้เดอะสกาจะล้อเลียนกระแสนิยมต่างๆ ได้แก่ 
โฆษณาทางโทรทัศน์ ภาพยนตร์ มิวสิควิดีโอ เป็นต้น เนื้อหาที่เขาน าเสนอท าให้ผู้ติดตามไม่เชื่อว่า 
บุคลิกลักษณะเช่นนี้ จะเรียนจบด้านสาขาวิศวกรรมศาสตร์ เพราะสิ่งที่เขาร่ าเรียนค่อนข้างขัดแย้งกับ
ตัวตนที่เขาเป็น 

“ในคลิปก็คือตัวผมก็จะเป็นคนอย่างนั้นครับ เพียงแค่เราสกรีนบางส่วน การพูดการน าเสนอ 
อาจไม่ทั้งหมด บางคนอาจคิดว่าผมไม่มีการศึกษาครับ เพราะว่าผมไม่ได้น าเสนอในส่วนนั้น เอาฝั่งฮา
เราออกมา เอาส่วนที่คนดูน่าจะชอบออกไป ใครคิดว่าผมไม่มีการศึกษาก็ปล่อยไป มีแฟนคลับแก้ตัวให้
ครับ ส่วนตัวผมไม่ตอบโต้เพราะถือเป็นการหักหน้าหรือท าร้ายเขา ยกเว้นเขาจะด่าแบบไม่คิดชีวิต” 

(กฤษณ์ บุญญะรัง, สัมภาษณ์, 13 ธันวาคม 2556) 

แทรชเทเล (Trashtele) 

 แทรชเชอร์ คือ กลุ่มบุคคลที่ท าคลิปล้อเลียนมิวสิควิดีโอเพลงเช่นกัน โดยมีคุณโจโจ้ เป็น
หัวหน้ากลุ่มแทรชเชอร์ ซึ่งเขาเป็นผู้ชักชวนให้เกิดการรวมกลุ่มเพ่ือสร้างคลิปและอยู่เบื้องหลังทุกการ
ถ่ายท า ปัจจุบันเขามีอาชีพในสายงานวงการบันเทิงของบริษัทแกรมมี่ ซึ่งคลิปที่น าเสนอไม่ได้เป็นเพียง
แค่คลิปล้อเลียนและเสียดสีสังคมทั่วๆ ไป แต่คลิปของเขามีองค์ประกอบของภาพที่สวยงาม มีการใช้
แสง โทนภาพ และการวางองค์ประกอบของภาพให้มีความคล้ายคลึงกับต้นฉบับ แต่ปรับองค์  
ประกอบศิลป์และเรื่องราวเพ่ือการล้อเลียน จึงเป็นงานที่มีคุณภาพในการถ่ายท าสูง  และใช้ทักษะ 
เฉพาะในการผลิตงาน เขาได้ให้สัมภาษณ์ถึงตัวตนในคลิปกับตัวตนที่แท้จริงของเขาว่า 

“ทุกอย่างที่เห็นในเอ็มวีมันแสดงบุคลิกลักษณะของผู้ก ากับ เราก็เป็นคนแบบนั้นแหละ" 

(โจโจ,้ สัมภาษณ์, 10 กุมภาพันธ์ 2557) 

 

โจ๊ก ราวไนท์ (joke roundnight) และรายการไอศกรีม (iscream) 

 คุณอรรถวุฒิ อินทอง หรือ โจ๊ก ไอศกรีม ท ารายการเผยแพร่ผ่านเว็บไซต์ยูทูบทั้งหมด 2 
รายการ คือ รายการช่องโจ๊กราวไนท์ เป็นรายการประเภทวาไรตี้ที่ท าขึ้นส าหรับอัดคลิปแซวเน็ต 
ไอดอลบนอินเทอร์เน็ต แกล้งคน ล้อเลียน ฯลฯ โดยมีกระบวนผลิตโดยการอัดคลิปด้วยกล้องวิดีโอ 
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ธรรมดาอย่างง่ายๆ และเพ่ือเผยแพร่คลิปของลูกค้าที่ว่าจ้างท างานในฐานะโจ๊กไอศกรีม ส่วนรายการ 
ไอศกรีมนั้นถูกเผยแพร่อยู่ในช่องยูทูบไอเฮียทีวี (i here tv) ถึงแม้ว่ารายการนี้จะมีทีมงานหลัก 
ช่วยเหลือทางด้านเทคนิคการถ่ายท าและสถานที่ แต่โดยเนื้อหาแล้วเขาเป็นผู้ที่คิดและออกแบบ 
รายการไอศกรีมนี้แทบจะทั้งหมด ปัจจุบันเขามีอาชีพเป็นครีเอทีฟอยู่บริษัท เวิร์ค พ้อยส์ เป็นนัก
พากย์เสียง แต่งเพลง พิธีกร และนักแสดง ก่อนที่เขาท ารายการไอศกรีม ในอดีตเคยท าอาชีพเป็นครู
สอนคีย์บอร์ด และสอนร้องเพลงมาก่อน  

 เมื่อนึกถึงโจ๊ก ไอศกรีม ต้องนึกถึงตลกที่ชอบแก้ผ้า ดัดแปลงเนื้อเพลง และท าเสียงพากย์ สิ่ง
เหล่านี้ช่วยสร้างเสียงหัวเราะให้กับผู้ชมคลิปของเขาได้เป็นอย่างดี ในความเป็นจริงแล้วตัวตนของเขาก็
เป็นคนที่รักในความบันเทิง แต่ในความบันเทิงนั้นจะต้องแฝงด้วยสาระและข้อคิดประกอบกัน 

 "เราเห็นคนอ่ืนอย่างน้าเน็ก แม่งไม่ตลกเลย มีแต่ค าสอน เราอยากจะท าบ้าง แต่พอเราจะมี 
สาระแบบนั้น คนกลับไม่ชอบ คนอยากเห็นเราตลกมากกว่า พอเราพูดเรื่องจริงจัง คนฟังก็ผิดหวัง 
สุดท้ายก็ต้องใช้วิธีพูดไปเล่นไป คนฟังจะได้สาระ" 

(อรรถวุฒิ อินทอง, สัมภาษณ์, 2 กุมภาพันธ์ 2557) 

 

1.2 จุดเริ่มต้นและวัตถุประสงค์ของการสื่อสาร 

โซเชียลมีเดียถือได้ว่าเป็นสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่ผู้ใช้แสดงความเป็นตัวตนของตนเอง รวมไปถึง
เพ่ือแบ่งปันข้อมูลและมีปฎิสัมพันธ์กับบุคคลอ่ืนๆ จะเห็นได้ว่ากลุ่มผู้มีชื่อเสียงที่ได้ท าการสัมภาษณ์ทุก
คนเลือกใช้โซเชียลมีเดียในการสื่อสารเพื่อน าเสนอเนื้อหาที่ตนเองต้องการ โดยช่องทางการสื่อสารที่ใช้
ขึ้นอยู่กับเนื้อหาสารที่กลุ่มตัวอย่างสร้างสรรค์ขึ้นมาว่าเหมาะสมกับโซเชียลมีเดียประเภทใด 

 

 เนื่องจากผู้มีชื่อเสียงแต่ละคนมีจุดเริ่มต้นและวัตถุประสงค์ของการสื่อสารที่แตกต่างกัน เช่น 
เพจอีทออลเดย์ กลุ่มเฟ็ดเฟ่ โจ๊กไอศกรีม และกลุ่มแทรชเชอร์ มีความมุ่งมั่นที่จะประกอบอาชีพใน 
วงการบันเทิง หรือท าให้ผลงานที่เขาเผยแพร่เป็นที่รู้จัก จึงตั้งใจจะน าเสนอเนื้อหาสารเพ่ือให้มีคน 
ติดตามและชื่นชอบ ส่วนเพจแม่บ้านมีหนวด เพจดราม่าแอดดิก เพจจอนนี่แมวศุภลักษณ์ และ บี้ 
เดอะสกา นั้น ไม่ได้มีวัตถุประสงค์ต้องการให้มีคนมาติดตามหรือชื่นชอบเป็นจ านวนมาก เหตุผลของ 
พวกเขา คือ อยากแบ่งปันความชื่นชอบส่วนตัวให้ผู้อ่ืนได้ร่วมติดตาม จึงไม่ได้คิดว่าจะกลายมาเป็นผู้มี
ชื่อเสียงอย่างในปัจจุบัน 
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 จุดเริ่มต้นในการถ่ายภาพของแม่บ้านมีหนวดนั้นเริ่มมาจากงานอดิเรกระหว่างเรียน ได้แก่ 
การถ่ายรูปและการตัดเย็บเสื้อผ้าของตนเอง สิ่งเหล่านี้จึงท าให้เกิดภาพถ่ายที่น าเสนออยู่บนเฟชบุ๊ค
เพจอย่างในปัจจุบัน 

 ช่วงเริ่มต้นแม่บ้านมีหนวดได้น ารูปที่ถ่ายอัพโหลดลงเฟชบุ๊คเพจของตัวเอง จากนั้นก็แท็ก 
(tag) ชื่อเพ่ือนเพ่ือให้เพ่ือนๆ ได้เห็นผลงานของเขา แต่เมื่อมีผลงานจ านวนมากขึ้นเรื่อยๆ การแท็ก 
เพ่ือนบ่อยๆ จึงเริ่มสร้างร าคาญให้แก่เพ่ือนที่ถูกแท็ก อีกทั้งงานของเขาได้รับค าชมและมีคนชื่นชอบ 
เป็นจ านวนหนึ่ง เพ่ือนสนิทจึงแนะน าให้เปิดเฟชบุ๊คเพจเพ่ือเปิดโอกาสให้บุคคลอ่ืนๆ ที่ไม่ใช่เพ่ือน 
สนิทได้เข้ามาร่วมชมผลงานด้วย 

 “เรารู้จักกับคิ้วต่ าซึ่งเป็นเพ่ือนสนิทเรา พอเราลงรูปในเฟชบุ๊คเสร็จเราก็จะแท็ก (tag) ชื่อ
เพ่ือน แล้วพอเราแท็กทีเราก็แท็กเกือบทั้งรุ่นเลย แรกๆ ก็ไม่เท่าไหร่หลังๆ เพ่ือนก็จะเริ่มด่า ประมาณ
ว่า ไม่ไหวแล้วนะ มันก็เลยแนะน าว่าลองเปิดเพจไหม ให้คนอ่ืนได้ดูงานเรา เพราะงานเรามันก็มีคน
ชอบงานเยอะ ดูแล้วก็อารมณ์ดี ก็เลยเปิดก็ได้ เลยเป็นที่มาของการเปิดเพจ” 

(อิษณัฐ ชลมูนี, สัมภาษณ์, 18 ธันวาคม 2556) 

 

 ส าหรับจ่าพิชิตแห่งเพจดราม่าแอดดิก จุดเริ่มต้นในการรวบรวมเรื่องดราม่าของเขา 
เหมือนกับแม่บ้านมีหนวด คือ มีเวลาในช่วงระหว่างท างาน จึงพูดคุยกับกลุ่มเพ่ือนว่ากระทู้ในเว็บพัน
ทิปมีเรื่องที่น่าสนใจอยู่หลายเรื่อง ไม่ว่าจะเป็นกระทู้คุณน้ าอบ ผู้ซึ่งแอบอ้างว่าตนเองเป็นเจ้าเพ่ือ 
หลอกลวงคนในพันทิป จากนั้นไม่นานก็ถูกตั้งข้อสังเกตว่า สิ่งที่คุณน้ าอบน าเสนอเป็นเรื่องเกินจริง 
ต่อมาคนในพันทิปจึงเริ่มสืบสวนหาความจริงเพ่ือเปิดโปงว่าแท้จริงแล้ว คุณน้ าอบนั้นเป็นเพียงแค่ 
ภรรยาของนายทหารยศธรรมดาท่านหนึ่ง ไม่ได้เกี่ยวข้องกับเจ้านายหรือตระกูลชั้นสูงแต่อย่างใด หรือ
เรื่องนาธาน โอมาน ที่แอบอ้างว่าได้แสดงภาพยนตร์ร่วมกับดาราฮอลลีวูด (Hollywood) ต่อมาก็ถูก
เปิดโปงว่าสิ่งที่เขาพูดนั้นไม่ใช่เรื่องจริง 

 จ่าพิชิตสนใจในเรื่องราวเหล่านี้เป็นอย่างมาก เขารู้สึกว่าคล้ายกับการอ่านนิยายเรื่องหนึ่งที่มี
คนเข้ามาถกเถียง มีคนหาข้อมูลมาน าเสนอ แต่ขาดคนรวบรวมเรื่องราวเหล่านี้ให้เป็นล าดับและเป็น
หมวดหมู่ ดังนั้นจึงมีวัตถุประสงค์ที่จะรวบรวมเนื้อหาเหล่านี้ขึ้นมาเพ่ือน าเสนอให้คนทั่วไปอ่านได้ง่าย
มากขึ้น  
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 ส าหรับวัตถุประสงค์ของผู้สร้างเพจจอนนี่แมวศุภลักษณ์นั้น เขาเพียงแค่อยากแบ่งปัน 
ความรู้สึกตอนพาแมวไปเที่ยวให้คนอ่ืนได้ดู เนื่องจากเขาเป็นคนชอบท่องเที่ยว และทุกครั้งก็จะพา
แมวไปด้วย ประกอบกับเป็นคนชอบถ่ายรูปแมว ฉะนั้นเมื่อรูปมากขึ้นเรื่อยๆ จึงตัดสินใจเปิดเฟชบุ๊ค
เพจขึ้นมา 

  

 ในขณะที่เจ้าของเพจอีทออลเดย์ อยากให้คนรู้จักตัวการ์ตูนแกะเหลืองที่เขาสร้างขึ้น และยัง
ต้องการมีพ้ืนที่ส าหรับรวบรวมผลงานเข้าไว้ด้วยกัน ที่คนอ่ืนสามารถเข้ามาชมและแสดงความคิดเห็น
ได้ จึงตัดสินใจเลือกเปิดเฟชบุ๊คเพจขึ้น เพราะเขารู้สึกว่าเป็นช่องทางสื่อสารที่ใกล้กับผู้ชมและไม่มี
ค่าใช้จ่าย 

 

 ในส่วนของผู้มีชื่อเสียงที่ใช้โซเชียลมีเดียประเภทยูทูบเป็นช่องทางหลักในการสื่อสาร ผู้ให้
สัมภาษณ์แต่ละท่านต่างก็มีจุดเริ่มต้นและวัตถุประสงค์ในการสื่อสารที่ต่างกัน ดังนี้ 

 

 ต้าร์ เฟ็ดเฟ่ มีความฝันว่าเขาอยากประกอบอาชีพเป็นผู้ก ากับ จึงมีความมุ่งมั่นที่จะท า 
รายการในแบบของตนเอง สร้างช่องทางออกอากาศรายการของตนเอง ที่มีคนชม มีคนได้แชร์รายการ 
ให้แพร่หลาย มีลูกค้าอยากมาสนับสนุน แต่เขารู้ว่าเนื้อหารายการที่เขาอยากท าไม่สามารถออก 
อากาศผ่านฟรีทีวีหรือเคเบิลได้ เนื่องจากระบบตรวจสอบของคณะกรรมการวิทยุกระจายเสียงและ  
โทรทัศน์ (กบว.) ก าหนดให้ไม่สามารถออกอากาศรายการที่มีเนื้อหารุนแรง จนวันหนึ่งได้ค้นพบว่ามี 
ช่องทางออกอากาศที่ไม่ผ่านกบว. นั่น คือ โซเชียลมีเดียประเภทยูทูบ 

“เราก็เชื่อว่ามันเป็นตลกแมสของโลกที่ประเทศไทยยังไม่เคยมี หนึ่ง  คือ ยังไม่มีใครกล้าท า 
เพราะกลัวมีไม่มีสปอนเซอร์ กลัวคนไม่ดู กับสอง คือ ไม่มีคนกล้าท าเพราะว่ากลัวเจ็บ แต่ผมกับพวก 
เพ่ือนวัฒนธรรม คือ ซี้กัน ชอบแกล้งกันเป็นประจ าอยู่แล้ว ชอบเล่นอะไรกันแผลงๆ  อยู่แล้ว เรามี 
ความเชื่อ มีความศรัทธาว่าต้องมีคนรอดูอยู่เยอะ เลยชวนเพ่ือนๆ ท ากัน แล้วผมก็เล่าถึงความเชื่อว่า 
เราจะดังยังไง เราจะมีลูกค้ายังไงให้เพ่ือนฟัง วันนั้นก็เล่าให้เพ่ือนฟังว่า ผมมั่นใจว่าเฟ็ดเฟ่จะดัง ซึ่ง
ผ่านมาจากการวิเคราะห์แล้วนะครับ มั่นใจว่าจะดังทั้งๆ ที่ยังไม่มีโลโก้ แต่มีชื่อรายการแล้วนะครับ” 

 (ลิขิต สิทธิพันธุ์, สัมภาษณ์, 18 ธันวาคม 2556) 
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 กลุ่มแทรชเชอร์เริ่มต้นจากการรวมตัวกันของกลุ่มเพ่ือนที่ เรียนในมหาวิทยาลัยเดียวกัน 
เหมือนกับกลุ่มเฟ็ดเฟ่ โดยเริ่มสร้างกลุ่มที่ชื่อว่าแทรชเชอร์ตั้งแต่ศึกษาอยู่ชั้นปีที่  3 มหาวิทยาลัย 
ศิลปากร และเริ่มท าคลิปวิดีโอแรกด้วยกันขณะศึกษาอยู่ชั้นปีที่ 4 เพราะช่วงนั้นสมาชิกทุกคนมีเวลา 
และก าลังค้นหาว่าตนเองต้องการจะท าอะไรหลังจากเรียนจบ ประกอบกับคุณโจโจ้ผู้เป็นหัวหน้ากลุ่ม 
อยากเป็นผู้ก ากับ และคิดว่าการท าคลิปเป็นจุดเริ่มต้นเล็กๆ ที่ท าให้เขาได้เป็นผู้ก ากับหนัง จึงริเริ่ม 
ชวนเพ่ือนๆ ที่มีความสามารถด้านต่างๆ เช่น ด้านแต่งหน้า ด้านการตัดต่อ ด้านการแสดง ด้านการ 
ถ่ายรูป มาร่วมกันท าคลิปวิดีโอหนึ่งขึ้นมา 

  

โจ๊ก ไอศกรีม กลุ่มเฟ็ดเฟ่และกลุ่มแทรชเชอร์ ความฝันของเขาคือ ได้ท างานเก่ียวกับรายการ 
โทรทัศน์ ภาพยนตร์ หรือท างานที่เกี่ยวข้องกับวงการบันเทิง แต่ด้วยความที่เขาจบการศึกษาทางด้าน 
ดนตรี ดังนั้นเมื่อสมัครงานจึงไม่มีผู้สนใจรับเข้าท างาน จนวันหนึ่งเขาพบว่าสื่อยูทูบเป็นช่องทางที่เขา 
สามารถก าหนดได้ว่าต้องการจะน าเสนอเนื้อหาในรูปแบบใด รวมทั้งความรู้สึกส่วนตัวที่อยากสร้าง 
ความบันเทิงให้คนท้ังประเทศได้ดู จึงตัดสินใจร่วมท ารายการไอศรีมเพ่ือผ่านแพร่ผ่านทางสื่อยูทูป 

“ผมชอบความบันเทิง เราอยากสร้างความบันเทิงให้คนทั้งประเทศ เวลาที่เขาเครียด เรา
อยากให้เขานึกถึงเรา มาดูเราแล้วมีรอยยิ้ม เราชอบแบบนั้น เราเป็นคนชอบท าอะไรแปลกๆ บ้าๆ 
บอๆ เราก็เอาสิ่งพวกนี้มาท า เราไม่คิดว่าเรื่องพวกนี้เป็นเรื่องไร้สาระนะ แต่เราคิดว่าเราเอาเรื่องไร้
สาระมาท าให ้มีประโยชน์ได้ ท าให้คนที่เห็นรู้สึกเหมือนชีวิตถึงทางตันแล้วอารมณ์ดีขึ้นและเห็นทางไป
ต่อ” 

(อรรถวุฒิ อินทอง, สัมภาษณ์, 2 กุมภาพันธ์ 2557) 

 

 ส าหรับกลุ่มเฟ็ดเฟ่ กลุ่มแทรชเชอร์ และโจ๊กไอศกรีมนั้น พวกเขาตั้งใจที่จะท ารายการหนึ่ง 
เพ่ือเผยแพร่ผ่านสื่อออนไลน์ประเภทยูทูบอย่างจริงจัง โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ตนเองมีโอกาสได้ 
ท างานในวงการบันเทิงและสร้างความบันเทิงให้แก่ผู้ที่ติดตาม ซึ่งต่างจากจุดเริ่มต้นของ บี้ เดอะสกา 
อย่างสิ้นเชิง เพราะเขาเริ่มต้นจากการท าคลิปสนุกๆ แล้วอัพโหลดลงผ่านยูทูบ เพ่ือให้เพ่ือนในกลุ่มได้
ชมคลายเครียดช่วงสอบ แต่ปรากฎว่าเกิดกระแสมีผู้ชมคนอ่ืนๆ ชื่นชอบ และเรียกร้องให้ท าคลิป 
ต่อไป ดังนั้นเป็นจุดเริ่มต้นให้เขาเริ่มท าคลิปมาจนมาถึงทุกวันนี้ 

  



 69 

“การเปิดตัวตอนนั้นก็เหมือนกับเป็นการฟลุคว่าเราท าออกมาแล้วมันสนุก มันฮา แล้วคน 
ติดตามเยอะ” 

(กฤษณ์ บุญญะรัง, สัมภาษณ์, 13 ธันวาคม 2556) 

 

ส่วนที่ 2 กระบวนการสื่อสารเพื่อการน าเสนอและการเผยแพร่ 

 

2.1 การวิเคราะห์สถานการณ์การสื่อสาร (ช่วงก่อนการออกแบบสารเพื่อการน าเสนอ) 

- กรอบความคิด (concept) ในการน าเสนอ 

 ก่อนที่จะเข้าสู่กระบวนการการสร้างสารเพ่ือน าเสนอนั้น กรอบความคิดเป็นตัวก าหนดให้งาน 
ออกมามีจุดเด่นและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน เพราะกรอบความคิดช่วยสร้างเอกลักษณ์ให้คนจดจ า  
ได้ง่าย และสามารถเข้าถึงตัวผู้รับสารได้ง่ายมากยิ่งขึ้น ซึ่งแต่ละท่านมีกรอบความคิดในการสร้างผล  
งานดังนี้ 

 

 รูปภาพแต่ละรูปของเพจแม่บ้านมีหนวด คือ การน าเสนอความแตกต่างหรือความตรงกัน 
ข้าม (contrast) เขามองว่าหากปรับเปลี่ยนทัศนคติ วิธีการคิด การใช้ ทุกสิ่งทุกอย่างจะกลายเป็นสิ่ง 
สวยงาม มองเห็นความงามและคุณค่าในตัวของมัน 

 “เราถ่ายบนกองขยะ เราแค่รู้สึกว่าขยะมันเคยสวย มันคือของที่คนเคยใช้ มันคือสิ่งสวยงามที่ 
คนรู้สึกดี แต่ว่า ณ วันหนึ่งมันกลายเป็นขยะ คนก็มองว่าเป็นสิ่งสกปรก สิ่งที่น่ารังเกียจ แต่เรามองอีก 
มุมหนึ่งว่า แทนที่จะท าให้มันเป็นสิ่งน่ารังเกียจ ท าไมเราไม่มองมุมกลับกันว่าเราเคยใช้มันมา  คน
ปัจจุบันมองข้ามสิ่งเหล่านี้ สมมุตว่าเราใช้ของเสร็จ เราเลือกที่จะทิ้ง แต่เราไม่เลือกที่จะน ากลับมาใช้
ใหม ่หรือว่าเลือกท่ีจะแบบปรับให้มันสามารถใช้ต่อได้ หรือท ายังไงให้มันมีคุณภาพท่ีดีกว่า” 

(อิษณัฐ ชลมูนี, สัมภาษณ์, 18 ธันวาคม 2556) 

 

 ส่วนกรอบการน าเสนอบนเพจดราม่าแอดดิก คือ ประเด็นความขัดแย้งในสังคม ซึ่งหลายคน 
มองว่าเนื้อหาประเภทนี้จะยิ่งสร้างความขัดแย้งและรุนแรงให้เกิดขึ้นในสังคม แต่ในมุมมองของจ่า  
พิชิต ขจัดพาลชน กลับมองว่า เมื่อเกิดปัญหาขึ้นจะมีคนไทยประเภทหนึ่ง เรียกว่า พวกโลกสวย โดย 



 70 

ค าว่า โลกสวย หมายถึง การมองโลกในแง่ดีเกินจริง ซึ่งคนประเภทนี้จะเข้ามาแสดงความคิดเห็นใน 
เพจว่า อย่าทะเลาะกันเลย ซึ่งความเป็นจริงแล้วเขามองว่า การหยุดไม่ใช่การแก้ปัญหาที่ดี เพราะ 
ปัญหาที่เกิดขึ้นยังไม่มีทางออกหรือบทสรุปว่าควรต้องแก้ไขอย่างไร ดังนั้นกรอบความคิดในประเด็น 
ดราม่า คือ การถกเถียงเพ่ือหาบทสรุปที่เกิดขึ้น ไม่ใช่ปล่อยไว้จนเกิดปัญหาซ้ าขึ้นมาอีก 

“สังคมไทยมันมักจะเอาเรื่องเก่าๆ ที่เก็บไว้ แล้วก็ไม่เคยเอามาถกเถียงกัน อย่างเช่น ชาติ
พันธุ์ของคนลาว เขมร จนถึงทุกวันนี้ก็สร้างปัญหามาเรื่อยๆ มิจฉาชีพมันไม่หยุดท ามาหากิน ต ารวจ
แม่งก็ไม่หยุด มันก็ต้องท าไปเรื่อยๆ คือ มันมีปัญหาใหม่ ความเข้าใจผิดเข้ามา ข้อมูลจริงเท็จเกิดข้ึน
ทุกวัน ฉะนั้นก็เป็นหน้าที่ที่ต้องน าเสนอข้อมูลพวกนั้น” 

(จ่าพิชิต ขจัดพาลชน, สัมภาษณ์, 5 มกราคม 2557) 

 

 ส าหรับเพจจอนนี่แมวศุภลักษณ์ เขามองว่าคนในสังคมส่วนใหญ่ชอบความแตกต่าง แต่ 
ความแตกต่างนั้นต้องเป็นความแตกต่างอย่างสร้างสรรค์ เขาจึงพยายามสื่อให้แมวเป็นมากกว่าแมว 
ด้วยการน าข่าวสารในปัจจุบันมาน าเสนอในรูปแบบที่สามารถคิดได้ในหลากหลายแง่มุม เพ่ือให้ผู้ติด 
ตามได้คิดและต่อยอดความคิดด้วยตนเองว่า คิดอย่างไรกับประเด็นในภาพ หรือข่าวที่เป็นประเด็น 
เคร่งเครียด เขาก็จะน าแมวมาน าเสนอเพ่ือให้ได้มุมมองในการรับชมข่าวสารในรูปแบบที่เคร่งเครียด  
น้อยลง เป็นต้น เขามองว่าการใช้แมวเป็นสื่อที่เข้าถึงคนได้มากที่สุดในการน าเสนอข่าวสารในมุมมอง 
ของคุณเกรียงไกร ซื่อตรง เพราะเป็นสัตว์ที่คนส่วนใหญ่ชื่นชอบและมีความน่ารักอยู่ในตัว ช่วยลดอคติ
ในการรับฟังข่าวสารได้ 

 

 ส่วนเพจอีทออลเดย์ กรอบความคิดในการน าเสนอผลงาน คือ การสื่อสารเรื่องราวชีวิต 
ประจ าวันที่คล้ายคลึงกับการใช้ชีวิตประจ าวันทั่วๆ ไปของคนในสังคม เช่น ชีวิตพนักงานออฟฟิศ การ
รับประทานอาหาร เนื่องจากเขามองว่าเป็นเรื่องที่เข้าใจได้ง่าย สามารถสื่อสารเข้าถึงกลุ่มคนเป็น 
จ านวนมาก  

 

 สิ่งที่เฟ็ดเฟ่อยากเห็น คือ พลังของยูธพาวเวอร์ (Youth power) หมายถึง พลังที่ไม่ต้องผ่าน 
ผู้ใหญ่ ซึ่งโลกอินเทอร์เน็ตท าให้วัยรุ่นมีพลังมากขึ้น พลังนั้นเกิดจากปลายนิ้วชี้ ได้แก่ พลังการกดชื่น 
ชอบ (like) พลังการแสดงความคิดเห็น (comment) จ านวนการเข้าชมคลิป (view) และพลังการกด 
แบ่งปัน (share) ยกตัวอย่างเช่น คลิปแอบถ่ายกรณีต ารวจต่อยผู้หญิงในรถ ในอดีตผู้หญิงที่โดนท าร้าย
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อาจไม่ได้รับความยุติธรรมจากกระบวนการยุติธรรม แต่เมื่อมีผู้น าคลิปหลักฐานมาอัพโหลดลงบนสื่อยู
ทูบ มีกระแสคนในโลกอินเทอร์เน็ตเข้าไปกดดู กดแบ่งปัน และแสดงความคิดเห็น ในที่สุดเรื่องขยาย
ไปถึงฟรีทีวีและบุคคลคนที่เก่ียวข้อง ท าให้มีผู้เข้ามาตรวจสอบเหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึน 

“ผมไปอ่านมาจากทฤษฎียูธพาวเวอร์ (Youth power) คือ พลังวัยรุ่น ในต่างประเทศเขาให้ 
ความส าคัญกับพลังวัยรุ่นมาก เขาใช้กันบ่อย เพราะเขามองว่านี่คือคนรุ่นใหม่ของประเทศ นี่คือ 
อนาคตของชาติ วัยรุ่นมักจะมีปากมีเสียง เรียกร้องอะไรได้เยอะ อย่างในประเทศกรีซที่วัยรุ่นรวมตัว
กันต่อต้านรัฐบาล ซึ่งถ้าวัยรุ่นรวมตัวกันรัฐบาลก็ต้องฟัง ต่างจากประเทศไทยโดยสิ้นเชิงมากครับ 
ประเทศไทยผู้ใหญ่ท าอะไรก็ต้องถูก ดูอย่างบนบีทีเอสเดินแซงคิวยังได้เลย แล้วเด็กไทยส่วนใหญ่ก็จะ 
ขี้ป๊อด เห็นได้ว่าประเทศไทยไม่เคยมียูธพาวเวอร์เลย เด็กไทยจะเปรี้ยวท าอะไรก็โดนผู้ใหญ่ตบกบาล  
แตกกันหมด หงอกันหมด” 

(ลิขิต สิทธิพันธุ์, สัมภาษณ์, 18 ธันวาคม 2556) 

  

 ดังนั้นกรอบความคิดรายการเฟ็ดเฟ่จึงเป็นรายการที่ต้องการคุยกับวัยรุ่นโดยเฉพาะ ด้วยการ 
น าความกล้า บ้าบิ่น ความจริงใจ และการตัดต่อในแบบแปลกๆ แบบที่ไม่มีใครเคยท ามาก่อน เพ่ือให้ 
วัยรุ่นซึ่งเป็นกลุ่มผู้ชมหลักรู้สึกว่า รายการนี้เป็นรายการที่เข้าใจวัยรุ่น แสดงออกถึงวิถีชีวิตของวัยรุ่น 
และเป็นตัวแทนของวัยรุ่นที่มีพลังที่จะกล้าท าสิ่งที่ดีอย่างแท้จริง 

 

 ในส่วนของบี้ เดอะสกา คลิปที่เขาท าไม่ว่าจะเป็นการสร้างมุขตลกด้วยการท าคลิปตลก
ล้อเลียนหรือเกาะกระแส เขาต้องการท าให้คนดูได้รับความบันเทิงเป็นหลัก เขามองว่าทุกคนมี 
ความเครียด ต้องการคลายเครียด แนวทางตลกจึงเป็นแนวทางที่ได้รับความนิยมเป็นระยะเวลา 
ยาวนาน 

 

 ส าหรับกลุ่มแทรชเชอร์ นอกจากการให้คนดูได้รับความบันเทิงแล้ว กรอบความคิดที่ต้องการ 
สื่อสารอีกหนึ่งประเด็น คือ  ให้กลุ่มคนที่ติดตามผลงานของกลุ่มแทรชเชอร์ ซึ่งเป็นกลุ่มเกย์ทั้งชาย 
และหญิง ได้เห็นว่าภาพลักษณ์ของคนที่อยู่ในคลิปซึ่งเป็นกลุ่มเกย์เหมือนกัน มีความสามารถในด้าน
ต่างๆ โดยไม่เกี่ยวข้องกับเรื่องเพศสภาพ และไม่เกิดความรู้สึกแปลกแยกหรือแตกต่างจากคนอ่ืนๆ ใน
สังคม 
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 “ภาพลักษณ์คนในโลกยังมองว่าคนเหล่านี้ยังเป็นโสเภณี เป็นช่างเสริมสวย เราเลยอยาก 
น าเสนอภาพที่ว่าคนเหล่านี้เป็นคนมีความสามารถ มีการศึกษา ภาพในสื่อวิดีโอของเราจึงให้ความ  
ส าคัญกับคุณภาพมาก ภาพต้องสวย ต้องดูดีที่สุด" 

(โจโจ,้ สัมภาษณ์, 10 กุมภาพันธ์ 2557) 

 

 รายการไอศกรีมไม่ได้เป็นเพียงรายการที่ให้ความบันเทิงเท่านั้น แต่สิ่งที่รายการไอศกรีม 
ต้องการจะสื่อสาร คือ การเตือนสติผู้ชมหลังจากเล่าเรื่องราวประวัติความเป็นมาของสถานที่ต่างๆ 
ด้วยวิธีการกล่าวถึงบทสรุปที่เป็นอุทธาหรณ์สอนใจให้กับผู้ชมทุกครั้งที่รายการจบ เช่น ในคลิปที่ไปยัง 
สถานที่ที่มีผู้หญิงโดนข่มขืน คุณโจ๊กจะพูดปิดท้ายรายการว่า "สตรีเพศให้ก าเนิดวีรบุรุษ เพราะฉะนั้น
เราไม่ควรท าร้ายสตรเพศ” หรือไปถ่ายท าในสถานที่ที่มีคนฆ่าตัวตายหนีหนี้ จะเตือนสติผู้ชมว่า “การ
ฆ่าตัวตายมันไม่ได้จบปัญหา แต่มันทิ้งความเดือดร้อนไว้ให้คนข้างหลังโดยที่คุณไม่รับรู้อะไร เป็นต้น” 

 

2.2 การก าหนดกลยุทธ์การสื่อสาร (ช่วงระหว่างและหลังการสร้างสารเพื่อการน าเสนอ) 

 ในส่วนนี้แบ่งออกเป็น 2 หัวข้อย่อย คือ กระบวนการคิด ออกแบบ และสร้างสาร และการ
วางแผนการน าเสนอครั้งต่อไปโดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

 - กระบวนการคิด ออกแบบ และสร้างสาร 

 กระบวนการสร้างสารเพ่ือสื่อสารให้เกิดความมีชื่อเสียงผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ 
บุคคลหรือกลุ่มบุคคลเหล่านี้ได้มีกระบวนการคิด การออกแบบเนื้อหาสารด้วยความตั้งใจ และมีการ
สร้างสารเพ่ือเผยแพร่อย่างสม่ าเสมอ ท าให้เกิดกลุ่มแฟนคลับที่คอยติดตามผลงานเป็นประจ า ซึ่ง
ผลงานแต่ละชิ้นที่เผยแพร่ได้ผ่านกระบวนการคิด การวางแผน และการออกแบบตัวสารมาเป็นอย่างดี 

  

ในกระบวนการคิดและออกแบบการสื่อสารของเพจดราม่าแอดดิก เพจจอนนี่แมวศุภลักษณ์ 
บี้ เดอะสกาและกลุ่มเฟ็ดเฟ่นั้น ส่วนใหญ่จะอิงกระแสสังคมในปัจจุบันเป็นหลักว่า ในปัจจุบันคนใน 
สังคมก าลังติดตามหรือชื่นชอบเหตุการณ์ใด ซึ่งการออกแบบสารให้เกี่ยวข้องกับกระแสสังคมนั้น จะ
ช่วยให้เป็นที่รู้จัก และสร้างชื่อเสียงได้อย่างรวดเร็วยิ่งขึ้น จากนั้นจึงน ากระแสและความคิดสร้างสรรค์
ของตนเอง เข้ามาประยุกต์รวมกัน และดูความเป็นไปได้ว่าสามารถท าได้หรือไม่ หากท าได้จะน า
ความคิดสร้าง สรรค์นั้นเข้าสู่กระบวนการถ่ายท าทันที ส าหรับเพจอีทออลเดย์ แม่บ้านมีหนวด 
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และแทรชเชอร์จะเริ่ม ต้นด้วยการส ารวจความต้องการของตนเองก่อนว่าอยากท าอะไร จากนั้นจึง
น ากระแสหรือสิ่งที่ผู้ชมจะ ชื่นชอบเข้ามาประยุกต์ใช้กับงานของตนเองและเข้าสู่กระบวนการถ่ายท า 

 

 การเลือกเรื่องราวเพ่ือน าเสนอเป็นประเด็นให้อ่านและติดตามในเพจดราม่าแอดดิก ขั้นตอน
แรก คือ การหาข้อมูล ในช่วงแรกที่เพจยังไม่เป็นที่รู้จัก จ่าพิชิตจะหาข้อมูลด้วยตนเองท่ีเว็บไซต์พันทิป 
แต่ในปัจจุบันแทบจะไม่ต้องหาข้อมูลด้วยตนเอง เพราะ มีผู้ติดตามเพจแจ้งข้อมูลดราม่าเข้ามาทาง 
เฟชบุ๊คและทวิตเตอร์เป็นจ านวนมาก 

 ล าดับต่อมา คือ การคัดเลือกประเด็นที่มีประโยชน์ต่อสังคมและสามารถถกเถียงกันได้ในวง
กว้าง อีกทั้งต้องเป็นประเด็นที่สามารถถกเถียงได้หลายแนวทาง (controvery) เช่น เรื่องการท าแท้ง 
คนกลุ่มหนึ่งมองว่าเป็นเรื่องที่ควรจะเปิดให้เสรี อีกกลุ่มหนึ่งมองว่าเป็นเรื่องที่ผิดศีลธรรม ซึ่ง  
ความเห็นที่แตกต่างกันเหล่านี้สามารถน ามาถกเถียงเป็นประเด็นได้ 

 จากนั้นจ่าพิชิตก็จะเริ่มลงมือเขียน โดยเขาต้องเขียนให้ได้สัปดาห์ละ 5-6 เรื่อง ส่วน
ระยะเวลาในการเขียนแต่ละเรื่องใช้เวลาประมาณ 2  ชั่วโมง 

“ผมเขียนเนี่ยมันต้องวางให้เป็นระบบตรงนี้ชี้แจงยังไง ถึงกลายเป็นอย่างนี้ แล้วอีกคนเป็น 
ฝ่ายตอบโต้ยังไง ผมก็เรียงล าดับ เรียงไทม์ไลน์ (time line) ไว้ ให้เนื้อหามันสอดคล้องกัน การที่จะเอา
มาท าอย่างงี้ มันต้องคิดอย่างละเอียดว่าจะเอามาท ายังไง ผมเขียนจนมือหงิกเลยนะ บางเรื่องผม 
เขียนเป็นวันเลยนะ บางเรื่องมันยาวมาก อย่างเรื่องหมอกริชที่ว่าเค้าไปหลอกลวงประชาชนว่าเขาเป็น
จิตแพทย์สงคราม อันนี้ผมเรียงข้อมูลเกือบสัปดาห์นึง ผมอ่านทั้งหมดเลยนะ ความเห็นมีประมาณ 
4,000 ความเห็น ต้องมานั่งคิดเป็นสเต็ป (step) ว่าจะเอาอันไหนบ้างมาวางตรงไหนบ้าง มันก็ไม่ใช่
เรื่องง่ายๆ ” 

(จ่าพิชิต ขจัดพาลชน, สัมภาษณ์, 5 มกราคม 2557) 

 เมื่อกระบวนการเขียนเสร็จสิ้น ล าดับสุดท้ายคือ งานด้านฝ่ายศิลป์ (art work) ซึ่งจ่าพิชิต มี
ผู้ช่วยที่ท างานด้านนี้เป็นหลัก โดยเวลาต้องการค าพาดหัวเพ่ือเตรียมเผยแพร่ผ่านช่องทางออนไลน์ 
ต่างๆ เขาจะเป็นผู้บอกกรอบแนวความคิด (concept) ว่าต้องการพาดหัวแนวไหน จากนั้นผู้ช่วยก็จะ
คิดออกมา และตัดต่อท าพาดหัวมาให้เพื่อเตรียมพร้อมส าหรับการเผยแพร่ 
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 เพจจอนนี่แมวศุภลักษณ์ เริ่มต้นด้วยการหาข้อมูลเช่นเดียวกันกับเพจดราม่าแอดดิก 
แหล่งข้อมูลที่ใช้ คือ ผ่านสื่อประเภทโซเชียลเน็ตเวิร์กเป็นหลัก ซึ่งจะเลือกเฉพาะกระแสที่น่าสนใจ 
เท่านั้น จากนั้นจะน าเรื่องที่สนใจมาคิดแบบนอกกรอบหรือคิดในมุมกลับ เพ่ือให้เกิดความแตกต่างใน 
การน าเสนอ 

เมื่อได้กรอบแนวความคิดแล้ว กระบวนการต่อมา ได้แก่ การถ่ายภาพ อุปกรณ์ที่ใช้ในการ
ถ่ายภาพ คือ กล้องยี่ห้อโชนี่เป็นหลักร่วมกับกล้องไอโฟน แต่กล้องไอโฟนจะไม่ใช้ประจ า เนื่องจาก
ภาพที่ได้นั้นมีความคมชัดต่ าต่างจากกล้องที่ส าหรับใช้ถ่ายภาพโดยเฉพาะ เวลาในการถ่ายภาพนั้น ใช้
เวลาประมาณ 5 นาที ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับความเอ้ืออ านวยของสถานที่ในการถ่ายภาพ เมื่อได้ภาพตามที่ 
ต้องการแล้ว สิ่งที่ต้องท าเป็นล าดับต่อมาคือการคิดค าบรรยายในภาพ ซึ่งกระบวนการนี้ใช้เวลาไม่นาน 
เช่นกัน 

 วิธีการถ่ายรูปจอนนี่ คือ การกดสปีดของกล้องเร็วๆ ท าให้ภาพที่ออกมานั้นมีหลายมุม ถ้า
หากมีเหตุการณ์ตรงกับรูปที่เขาเคยถ่ายและเป็นที่สนใจในสังคม เขาก็จะดึงภาพนั้นออกมาใช้เช่นกัน 

 ในส่วนของภาพตัดต่อนั้นคุณเกรียงไกรจะให้เพ่ือนที่อยู่ต่างประเทศช่วยท า เนื่องจากเขาไม่มี 
ความรู้ด้านตัดต่อ แต่โดยสรุป คือ ผลงานที่ออกมานั้น 90 เปอร์เซ็นต ์คุณเกรียงไกร คือ ผู้คิด วางแผน 
ออกแบบ และถ่ายภาพ 

 

 กระบวนการถ่ายท าคลิปเพ่ือออกอากาศบนช่องยูทูบของบี้ เดอะสกา มีจุดเริ่มต้นที่คล้ายกัน 
กับเพจดราม่าแอดดิกและจอนนี่แมวศุภลักษณ์ คือ เริ่มต้นจากการหาข้อมูลว่าปัจจุบันมีกระแสใดที่ 
ก าลังเป็นที่น่าสนใจ จากนั้นจึงน าประเด็นที่ได้มาคิดต่อว่าอยากท าเนื้อหาในรูปแบบใด เช่น แนว 
ล้อเลียน แนวมีคอนเทนต์ที่เน้นเรื่องการตัดต่อ หรือการจับกระแสมาปรับเพ่ือให้เกิดความแตกต่าง 
เป็นต้น เมื่อได้หัวข้อที่ต้องการท าแล้ว ล าดับต่อมา คือ การประชุมร่วมกันกับคนในทีมเพ่ือระดมความ 
คิดเห็น จากนั้นจึงเริ่มเขียนสตอรี่บอร์ด ร่างสคริปต์และเตรียมถ่ายท า 

กระบวนการถ่ายท าคลิปของเขาถูกออกแบบให้มีความสมจริงที่สุด ไม่เน้นเรื่องการจัดฉาก 
การนัดแนะกับบุคคลที่เกี่ยวข้องกับสถานที่ถ่ายท า หรือการจัดองค์ประกอบของภาพมากนัก โดย 
ทีมงานเป็นเพื่อนกันทั้งหมด มีระยะเวลาการถ่ายท าแต่ละครั้งประมาณ 1  วัน 

สิ่งที่บี้ เดอะสกา ให้ความส าคัญมากที่สุด ได้แก่ สถานที่ เนื่องจากเขาถ่ายท าในรูปแบบที่มี  
ความสมจริงมากที่สุด ไม่เน้นการเช่าสตูดิโอเพ่ือถ่ายท า จึงท าให้ต้องมีการออกแบบการสื่อสารด้าน  
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สถานที่เป็นอย่างมาก เพ่ือให้คนติดตามดูได้เข้าใจว่า เพราะเหตุใดจึงต้องเลือกถ่ายท าที่นี่ ส าหรับ 
องค์ประกอบด้านอื่นๆ เช่น เสื้อผ้า นักแสดง เขาจะเลือกใช้ของเท่าท่ีมีอยู่หรือที่หาได้สะดวกเท่านั้น 

ปัญหาและอุปสรรคในการถ่ายท า ได้แก่ สถานที่ เนื่องจากบางสถานที่ไม่อนุญาตให้ถ่ายท า 
ซึ่งหากเกิดปัญหาขึ้น เขาจะมีแผนส ารองต่อไปว่าจะแก้ปัญหาต่อไปอย่างไรเพ่ือให้การถ่ายท าด าเนิน 
ต่อไปได ้

เมื่อกระบวนการถ่ายท าเสร็จสิ้น ล าดับต่อมา คือ การตัดต่อ เมื่อการตัดต่อเสร็จสิ้น จะมีการ 
ตรวจงานร่วมกันในทีมอีกครั้งว่าผลงานที่ได้นั้นพร้อมที่จะเผยแพร่หรือไม่ ซึ่งถ้าหากทุกคนในทีมลง 
ความเห็นว่าคลิปนี้เป็นที่น่าพอใจ ขั้นตอนต่อไปก็คือ กระบวนการเผยแพร่ด้วยการอัพโหลดลงบนช่อง
ยูทูบของตนเอง โดยก่อนที่เขายังไม่มีชื่อเสียงนั้น ทั้งกระบวนการแสดง การตัดต่อ และการเผยแพร่ บี้ 
เดอะสกา เป็นผู้ผลิตคนเดียวเท่านั้น 

  

 ส าหรับกลุ่มเฟ็ดเฟ่ การท างานล าดับแรก คือ การพิจารณาว่าเป็นคลิปที่มีลูกค้าจ้างให้ผลิต
หรือไม่มีลูกค้า หากเป็นคลิปที่มีลูกค้า ล าดับแรก คือ การรับโจทย์จากลูกค้าและศึกษาโจทย์ว่าเป็น
ผลิตภัณฑ์อะไร มีโปรโมชั่นอะไร หรือมีสโลแกนอะไร ล าดับต่อมาจะช่วยกันคิดงานให้ลูกค้าในเรื่อง
ของตัวคลิปงาน เพ่ือให้เป็นไปตามข้อตกลงที่ได้คุยกันไว้ระหว่างลูกค้าและเฟ็ดเฟ่ 

 อนึ่งหากเป็นคลิปที่ไม่มีลูกค้า ซึ่งแบ่งเป็น 2 ประเภทด้วยกัน ได้แก่ คลิปที่ท าตามความต้อง 
การของคนดูหรือแฟนคลับ และคลิปที่อยากท าตามใจตนเอง ถ้าเป็นคลิปประเภทแรก หากเฟ็ดเฟ่เห็น
ว่าพอจะท าตัวคลิปออกมาได้ เขาก็จะท าทันที เช่น คนดูเรียกร้องอยากเห็นเฟ็ดเฟ่เต้นแน่นอก เต้น 
ฮาเร็มเช้กในสไตล์เฟ็ดเฟ่ เป็นต้น แต่หากเป็นคลิปประเภทที่สอง เขาจะดูจากกระแสก่อนว่าปัจจุบัน 
คนในสังคมสนใจเรื่องใดอยู่บ้าง หรือกลุ่มเฟ็ดเฟ่ก าลังสนใจเรื่องอะไรอยู่ในขณะนั้น โดยเขาเชื่อว่าหาก 
สามารถมีความคิดสร้างสรรค์ท าให้คลิปดูสนุกได้ก็จะเริ่มลงมือท าในทันที โดยระยะเวลาในการระดม 
สมอง การคิดเนื้อหา การวางแผน การหาสถานที่ การเตรียมอุปกรณ์ การตัดต่อภาพและเสียง เพ่ือให้ 
พร้อมส าหรับการเผยแพร่ใช้เวลาทั้งหมดประมาณ 2 อาทิตย์ 

 “ทุกอย่างเราตั้งใจท าครับ คิดมาแล้ว วางแผนมาหมดแล้ว คิดงานไปเรื่อยๆ ครับ แล้วก็ท า
เลย ประมาณว่า ทูมอร์โร่วอิสทูเลท (tomorrow is too late) พรุ่งนี้ก็สายเสียแล้วหว่ะ” 

(ลิขิต สิทธิพันธุ์, สัมภาษณ์, 18 ธันวาคม 2556) 
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ตอนแรกที่เริ่มลงมือท าการ์ตูนแกะเหลืองในเพจอีทออลเดย์ เขาเริ่มต้นด้วยการออกแบบตัว
การ์ตูนแกะเป็นล าดับแรก 

“เราออกแบบ (character) ให้มเีอกลักษณ์พอสมควร คือ คิดหมดเลยว่าท าไมมันต้องหน้าตา 
แบบนี้ แก้มตุ่ยข้างหนึ่ง มีเส้นสองเส้นตรงนี้ ก็แบบเราจะวาดแกะ แต่ต้องไม่เหมือนแกะตามปกติที่ 
มันมี เลยมาคิดถึงแกะที่คนไทยรู้จักตามฟาร์ม คนน่าจะรู้จักแกะที่ยืนเฉยๆ วันๆ ไม่ต้องท าไร เดี๋ยวก็มี
คนเอาหญ้ามาให้กิน หน้าที่ของมันก็คือกินทั้งวัน เดี๋ยวก็มีคนมาตัดขน หน้ามันก็เลยต้องดูง่วงๆ เพราะ
มันไม่ท าอะไร ไม่ต้องตื่นเต้นอะไรมาก แล้วกินทั้งวันก็ต้องมีแก้มที่เค้ียวตลอดเวลา” 

(สุมิตร สีมากุล, สัมภาษณ์, 9 มกราคม 2557) 

 เมื่อได้ตัวการ์ตูนแกะที่เป็นสัญลักษณ์หลักประจ าเพจ ล าดับถัดมา คือ การคิดมุขประกอบ 
ภาพวาด โดยมุขที่เกี่ยวกับเรื่องกินและชีวิตพนักงานออฟฟิศนั้น เกิดมาจากการที่ได้ออกแบบตัว 
การ์ตูนแกะให้กินทั้งวันตั้งแต่ตอนต้น และชีวิตพนักงานออฟฟิศซึ่งเป็นอาชีพหลักท่ีคุณสุมิตรประกอบ 
อยู่ 

 การคิดมุขประกอบภาพวาดนั้นส่วนใหญ่ 80% คุณสุมิตรเป็นผู้ที่คิดเอง อีก 20 % จะมาจาก 
เพ่ือน จากรุ่นน้อง จากทางบ้าน เป็นต้น โดยถ้าเขารู้สึกว่าเป็นสไตล์เดียวกับเพจอีทออลเดย์ เขาก็จะ 
วาดภาพประกอบมุขนั้นๆ ลงในเพจ ซึ่งระยะเวลาการออกแบบต่อ 1 มุข ใช้เวลาทั้งหมดประมาณหนึ่ง 
ชั่วโมง เวลาที่ใช้ไปส่วนใหญ่เกี่ยวข้องกับกระบวนการคิดมุขมากที่สุด ส่วนการวาดภาพนั้น เนื่องจาก 
เป็นความสามารถส่วนตัวที่เขาถนัดอยู่แล้ว จึงใช้เวลาในการวาดไม่นานมากนัก 

 

 การท างานของคุณโจ้โจ้หัวหน้ากลุ่มแทรชเชอร์ เริ่มต้นด้วยการไปเห็นเอ็มวีเพลงที่ชอบ เกิด
ความรู้สึกอยากท า จากนั้นจะน าเอาความคิดที่มีอยู่ไปปรึกษาทุกคนในกลุ่มและเริ่มระดมความคิดกัน
ว่าจะใส่มุขอะไรลงไปในคลิปบ้าง 

เมื่อได้มุขที่จะใส่ลงไปในคลิปแล้ว ล าดับต่อมา คือ มีการตรวจสอบว่ามุขที่จะใช้นั้นเป็นมุขท่ี 
ทุกคนรู้สึกตลก ไม่ใช่รู้สึกตลกกันเองแค่เพียงในกลุ่ม ยกตัวอย่างเช่น ถ้าอยากล้อเลียนคุณชัชชาติ สิทธิ
พันธุ์ ต้องมาตรวจสอบดูก่อนว่าคนที่ไม่เล่นอินเทอร์เน็ตจะรู้จักชัชชาติหรือไม่ หรือถ้าท าคลิปล้อเลียน
ละครหัตถาครองพิภพ ก็ต้องมาคิดว่าคนที่ไม่ดูช่องเจ็ดจะเข้าใจในสิ่งที่สื่อสารผ่านคลิปหรือไม่ เป็นต้น  
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"และถ้าสังเกตวิดีโอของเรามักจะใส่เหตุการณ์ที่ก าลังฮิตอยู่ตอนนั้น เช่น we found love 
เราก็จะใส่ เสก โลโซ เราล้อเลียนล ายอง ฮอร์โมน อะไรที่ก าลังฮิตลงไปด้วย" 

(โจโจ,้ สัมภาษณ์, 10 กุมภาพันธ์ 2557) 

เมื่อกลุ่มแทรชเชอร์ได้ข้อสรุปของการท างาน ทุกคนในกลุ่มจะแยกย้ายไปท าการบ้านของ 
ตัวเอง และมาเจอกันทุกวันหยุดเสาร์-อาทิตย์ เนื่องจากทุกคนท างานประจ า ส่วนหน้าที่ในการท างาน 
จะมีการแบ่งอย่างชัดเจนว่าใครจะท าหน้าที่ใด เช่น เป็นคนเขียนบท เป็นตากล้อง เป็นนักแสดง และ
เป็นฝ่ายศิลป์ เป็นต้น ระยะเวลาในการถ่ายท านั้นจะใช้เวลาประมาณ 2  วัน จากนั้นก็จะเข้าสู่ 
กระบวนการตัดต่อซึ่งใช้เวลาประมาณ 3 วัน 

  

 ส าหรับเพจแม่บ้านมีหนวด ชุดที่แปลก อลังการและไม่เหมือนใคร ถูกบันทึกอยู่ในภาพถ่าย 
ที่มีองค์ประกอบของภาพที่สวยงาม โดยแม่บ้านมีหนวดเป็นผู้ที่อยู่เบื้องหลังกระบวนการถ่ายท าทั้ง  
หมด ตั้งแต่เรื่องชุดจนถึงการถ่ายภาพ 

 “เรื่องท าชุดเราท าเอง ขึ้นแพทเทิร์นเอง ตัดเย็บเอง ถ้าสมมุติว่าใหญ่ๆ ก็จะมีพ่ีที่ช่วยเป็นช่าง 
ท าให้อยู่บ้าง ส่วนมากก็ท าเองแหละเพราะว่าชุดมันใหญ่ เราไม่ได้เรียนแต่เราอาศัยจ าเอา มันเริ่มจาก
การที่ไม่รู้ แล้วก็แบบไปรู้ก็ได้ เป็นแบบนั้นมากกว่า ตากล้องก็มาช่วยเราเย็บชุด ทีมงานเรามีแต่ผู้ชาย
นะ ผู้ชายแท้ๆ ด้วย ตอนนี้เราจะบังคับให้เปลี่ยนเพศหมดละ” 

(อิษณัฐ ชลมูนี, สัมภาษณ์, 18 ธันวาคม 2556) 

 กระบวนการถ่ายท าเริ่มต้นจากแม่บ้านมีหนวดไปเที่ยวกับเพ่ือนในสถานที่ต่างๆ และหาข้อมูล 
ของแต่ละสถานที่ว่ามีอะไรน่าสนใจ เพ่ือที่จะได้ทราบว่าจะต้องเตรียมชุดใดที่ส าหรับใช้ถ่ายท า เช่น ไป
ทะเลจะต้องมีบิกินี่ เป็นต้น โดยการหาข้อมูลเกี่ยวกับสถานที่นั้นเป็นสิ่งจ าเป็นมาก เพราะชุดของ 
แม่บ้านมีหนวดค่อนข้างเป็นชุดที่ใหญ่ ท าให้ต้องมีการจัดกระเป๋า 

 กระบวนการถ่ายแบบ ใช้เวลาประมาณ 10-15 นาที ก็ได้รูปภาพที่ต้องการเป็นจ านวน 5-6 
รูป เนื่องจากแม่บ้านมีหนวดเรียนจบมาทางด้านถ่ายภาพและภาพยนตร์ อีกทั้งตากล้องเป็นเพ่ือนที่ 
ท างานร่วมกันเป็นประจ า อุปกรณ์ที่ใช้ในการถ่าย คือ กล้องไอโฟน แต่ปัจจุบันใช้กล้องดีเอสแอลอาร์ 
เนื่องจากอยากได้ภาพที่มีขนาดใหญ่ขึ้น ส าหรับเก็บไว้เป็นผลงานในอนาคต โดยทีมงานหลักในการ 
ถ่ายท ามีประมาณ 3-4 คน ได้แก่ ผู้จัดการส่วนตัวจ านวน 1 คน ตากล้องจ านวน 2 คน และแม่บ้านมี 
หนวด 
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 “มันเป็นงานที่ถนัดมาตั้งแต่แรก เป็นงานที่ท ามาอยู่แล้วก่อนหน้านี้ แค่แบบโอเคนั่นคือ 
นางแบบ แต่นี่คือฉัน เพราะฉะนั้นมันจะง่ายกว่าตรงที่มันไม่ต้องไปบอกนางแบบว่าต้องท าอะไร 
เพราะเราท าเอง มุมกล้องเราก็รู้อยู่ ตากล้องก็รู้อยู่ ว่าบอกว่าโอเคเราอยากได้มุมนี้นะ องศาเท่านี้เท่านี้ 
ตากล้องก็ถ่ายให้เราได้ ก็แค่นั้นเอง” 

(อิษณัฐ ชลมูนี, สัมภาษณ์, 18 ธันวาคม 2556) 

 ผลงานทุกรูปของแม่บ้านมีหนวดใช้แสงจากธรรมชาติทั้งหมด ไม่เคยใช้แสงไฟจากสตูดิโอ 
หรือไฟใดๆ ทั้งสิ้น ท าให้ต้องคิดและวางแผนเพ่ือให้ได้ภาพตามที่ต้องการ ซึ่งข้อดีของการใช้แสงไฟ
จากธรรมชาติ เขาได้กล่าวไว้ว่า ต้องคิดเยอะแต่ไม่ต้องใช้เงินเยอะ ส าหรับอุปสรรคในการถ่ายภาพ 
เขาได้ ให้สัมภาษณ์ว่า 

 “ด้านอุปสรรคส่วนมากจะมากับพวกสัตว์ ช้าง ม้า วัว ควายสารพัดที่ขึ้นขี่อะ พูดง่ายๆ สัตว์ 
เด็ก เอฟเฟ็กซ์ สลิง นี่มาครบเลยจริงๆ พวกนี้นี่เป็นสิ่งอันตรายเลยจริงๆ เด็กยังไม่เท่าไหร่ยังคุยรู้เรื่อง 
แต่พวกสัตว์นี่สิ ทุกตัวมีปัญหาหมดเพราะชุดมันใหญ่” 

 (อิษณัฐ ชลมูนี, สัมภาษณ์, 18 ธันวาคม 2556) 

 เมื่อถ่ายภาพเสร็จจะมีแต่งภาพบ้าง เนื่องจากบางครั้งถ่ายออกมาแล้วมีหน้าด า เพราะแสง
น้อย เป็นต้น แต่โดยส่วนใหญ่พอถ่ายเสร็จจะอัพโหลดรูปลงเพจทันที จากนั้นจึงคิดค าบรรยายในภาพ
เพ่ือให้เข้ากันกับภาพ 

 

- การวางแผนการน าเสนอครั้งต่อไป 

 ผู้มีชื่อเสียงส่วนใหญ่มีการวางแผนล่วงหน้าในการน าเสนอครั้งต่อไปอย่างคร่าวๆ ยกเว้นเพจ
จอนนี่แมวศุภลักษณ์ที่เนื้อหาอิงกระแสจากข่าวประจ าวันเป็นหลัก และรายการไอศกรีมที่ต้องหา 
ข้อมูลด้านสถานที่ ดังนั้นจึงไม่สามารถวางแผนล่วงหน้าเพื่อเตรียมการน าเสนอได้ 

 

 การที่ผู้มีชื่อเสียงบนเครือข่ายสังคมออนไลน์จะคงความมีชื่อเสียงอยู่ได้ ไม่ต่างจากผู้มีชื่อเสียง
ประเภทอ่ืนๆ คือ การสร้างผลงานอย่างต่อเนื่องเพ่ือรักษาความนิยม หรือการสร้างกระแสเพ่ือให้มีคน
กล่าวถึง สิ่งที่ แตกต่างระหว่างผู้มีชื่อเสียงบนเครือข่ายสังคมออนไลน์กับผู้มีชื่อเสียงประเภทอ่ืนๆ คือ 
ผู้มีชื่อเสียงบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นผู้ที่ สร้างสรรค์ผลงานขึ้นมาด้วยตนเองและท าทุกอย่างด้วย
ตนเองเป็นส่วนใหญ่ ตั้งแต่กระบวนการคิด จนถึงกระบวนการเผยแพร่ ไม่มีคนจัดการดูแลเรื่อง
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ภาพลักษณ์ต่างๆ หรือคอยหางานมาให้เหมือนผู้มี ชื่อเสียงประเภทอ่ืน ดังนั้นการวางแผนการน าเสนอ
เนื้อหาอย่างต่อเนื่องจึงถือได้ว่าเป็นสิ่งส าคัญ เพ่ือให้คนเห็นผลงานอย่างสม่ าเสมอและเป็นที่จดจ าได้ 
ประกอบกับการพัฒนาผลงานของตนเอง ควบคู่กันไปด้วย โดยแต่ละคนนั้นมีกระบวนการวางแผน
ล่วงหน้าส าหรับการน าเสนอครั้งต่อไปไว้ ดังนี้ 

  

 ในมุมมองเจ้าของเพจจอนนี่แมวศุภลักษณ์เขาตั้งเป้าหมายว่าต้องผลิตงานได้วันละหนึ่งภาพ
เป็นอย่างน้อย อย่างไรก็ตามหากวันไหนติดธุระ หรือคิดไม่ออกก็จะงดไปก่อน ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับ 
สถานการณ์ หรือบางวันมีข่าวสารที่เป็นกระแสเกิดขึ้น แล้วสามารถน ามาประยุกต์เข้ากับภาพถ่ายที่มี 
อยู่ ก็สามารถลงภาพมากกว่า 1 ภาพต่อวันได้เช่นกัน 

 “ข่าวสารเดี๋ยวนี้มันเร็ว เราไม่จ าเป็นต้องมาวางแผนล่วงหน้า เราก็ดูข่าวสารจากเฟชบุ๊คได้ 
แทบทุกเวลา เข้าไปดูว่าช่วงนี้มีกระแสนี้ดังๆ แปปเดียว ถ้าเราถ่ายภาพได้ เราก็ถ่าย ถ้าถ่ายไม่ได้ เช่น 
ภาวะการณ์ที่แมวไม่พร้อม หรืออุปกรณ์ไม่พร้อม หรือเราไม่พร้อมก็ปล่อยมันไป เดี๋ยวค่อยจับกระแส 
ใหม ่เพราะวันๆ หนึ่งมีเรื่องให้สนใจอีกตั้งเยอะแยะ” 

(เกรียงไกร ซื่อตรง, สัมภาษณ์, 21 ธันวาคม 2556) 

 

รายการไอศกรีม ไม่ได้วางแผนงานล่วงหน้าเช่นกัน ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับข้อมูลที่มีอยู่ว่าพร้อม 
ส าหรับการวางแผนถ่ายท าล่วงหน้าหรือไม่  

 

 ส่วนแม่บ้านมีหนวด ทุกครั้งที่ถ่ายรูปลงเพจ หากอยากถ่ายก็จะถ่ายทันที เนื่องจากโดยส่วน
ใหญ่เขาจะพกชุดติดตัวตลอด ยกเว้นไปงานอีเวนท์หรือรู้ล่วงหน้าว่ าจะไปเที่ยวที่ไหน ก็จะมีการหา
ข้อมูลล่วงหน้าว่าสถานที่เป็นอย่างไร แล้วจึงเตรียมชุดให้เข้ากับสถานที่นั้นๆ เพ่ือการถ่ายรูป 

 

 ส่วนจ่าพิชิต เจ้าของเพจดราม่าแอดดิก เห็นว่า เรื่องดราม่าบางเรื่องมีเนื้อหาต่อเนื่องกัน 
ยกตัวอย่างเช่น ในห้องจตุจักรของเว็บพันทิป มีประเด็นเกี่ยวกับการโกงเงินของมูลนิธิเรื่องหมาแมว 
ซึ่งเกิดขึ้นหลายกระทู้ต่อเนื่องกัน เขาจะมีการวางแผนล่วงหน้าว่าควรจะแบ่งประเด็นในการเขียนการ 
น าเสนอเป็นตอนๆ เพ่ือให้คนอ่านสนใจอยากติดตามต่อไป 
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ส าหรับเพจอีทออลเดย์ มีการวางแผนไว้คร่าวๆ ขึ้นอยู่กับว่านึกมุขออกหรือไม่ ยกตัวอย่าง 
เช่น มีมุขหนึ่งนึกขึ้นมาได้แต่อาจจะไม่ถึงเวลาที่เหมาะสมที่จะน าลงเพจ จะเก็บไว้จนกว่าจะถึงช่วง 
เวลาที่เหมาะสม หรือช่วงเทศกาลส าคัญก็จะมีการนึกมุขไว้ล่วงหน้า เป็นต้น 

 

 ต่างจากกลุ่มเฟ็ดเฟ่ที่มีการวางแผนล่วงหน้าทุกครั้งด้วยการดูยอดผู้เข้าชมคลิปในอดีต หาก 
ช่วงใดที่ยอดผู้เข้าชมคลิปเป็นจ านวนน้อย พวกเขาจะรวมตัวกันเพ่ือปรึกษาหาสาเหตุว่าเพราะเหตุใด
ถึงมีผู้เข้าชมจ านวนน้อย และเม่ือได้ข้อสรุปของสาเหตุเขาก็จะลงมือท าคลิปใหม่เพ่ือเผยแพร่ทันที เพ่ือ
เพ่ิมยอดผู้ เขา้ชมให้กลับมาเพ่ิมข้ึน 

 

 บี้เดอะสกา มีการวางแผนล่วงหน้าส าหรับท าคลิปต่อไปเช่นกัน แต่ต้องมีการวิเคราะห์ก่อนว่า 
ถ้าอยากท าคลิปแบบนี้มีกระแสรองรับหรือไม่ หากไม่มีจะท าอย่างไรให้คนอยากดู ท าแล้วจะมีกระแส 
ตอบรับในเชิงลบหรือไม่ โดยสรุป คือ วิเคราะห์จากความเป็นไปได้ ข้อจ ากัด และเงื่อนไขต่างๆ ว่า 
เอ้ืออ านวยให้ท าคลิปต่อไปหรือไม่ 

 

 กลุ่มแทรชเชอร์ มีการวางแผนล่วงหน้าส าหรับถ่ายท าคลิปทุกๆ เดือน เพราะไม่อยากให้คนที่ 
ติดตามรอชมผลงานรู้สึกว่าขาดหายไปนาน แต่อย่างไรก็ตามด้วยข้อจ ากัดบางประการ เช่น ไม่มี 
ประเด็นที่เป็นกระแสสังคมที่เหมาะกับงานของกลุ่มแทรชเชอร์ เป็นต้น ท าให้เขาไม่สามารถสร้างคลิป 
เพ่ือเผยแพร่ได้ตามที่วางแผนเอาไว้ 

 

2.3 การเผยแพร่ 

 แบ่งออกเป็น 4 หัวข้อย่อย ดังนี้ คือ ความคาดหวังก่อนการเผยแพร่เนื้อหาสาร ช่องทางที่ใช้
ในการเผยแพร่ กลุ่มเป้าหมายที่ติดตาม และ การจัดตารางเวลาในการน าเสนอ โดยมีรายละเอียด 
ดังนี้ 
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 - ความคาดหวังก่อนการเผยแพร่เนื้อหาสาร 

 ผู้มีชื่อเสียงทุกคนต้องการให้ผู้ที่ติดตามผลงานของตน มีความรู้สึกชื่นชอบในผลงานที่ท า 
เข้าใจในสิ่งที่พวกเขาเหล่านี้ต้องการจะสื่อสาร และเกิดกระแสการบอกต่อ ยกเว้นแม่บ้านมีหนวดที่
เขารู้สึกว่าเขาท างานศิลปะ ฉะนั้นไม่ว่าจะมีคนชอบหรือไม่ก็ไม่ใช่สิ่งส าคัญส าหรับเขา 

 

 แม่บ้านมีหนวดมองว่าตนเองเป็นศิลปินที่ท างานศิลปะ ฉะนั้นผลงานที่เขาน าเสนอจึงเป็น 
งานศิลปะชิ้นหนึ่ง ดังนั้นเขาจึงไม่ตั้งความหวังว่าผลงานที่สร้างขึ้นมาแล้วถูกเผยแพร่นั้นต้องมีชื่อเสียง 
และเป็นที่ชื่นชอบ หรือแม้แต่การตั้งความหวังว่ารูปที่ถ่ายมาจะต้องสวย 

“เรารู้สึกว่าการตั้งความหวังเป็นขอบเขตของอะไรสักอย่าง แล้วการมีขอบเขตนั้นเราไม่  
สามารถท าถึง มันจะเฟล” 

(อิษณัฐ ชลมูนี, สัมภาษณ์, 18 ธันวาคม 2556) 

 

 ทุกครั้งที่จ่าพิชิตเขียนเรื่องดราม่าในประเด็นที่ต้องการให้สังคมตื่นตัว เช่น ครีมของแมลง 
เมี่ยง ที่ผสมสารอันตรายต่อผิวหน้าแต่กลับหลอกลวงผู้บริโภคว่าผ่านกระบวนการตรวจสอบจาก 
องค์การอาหารและยา (อย.) สามารถใช้ได้โดยไม่เกิดอันตราย อีกท้ังยังมีการโฆษณาเกินจริง ประเด็น
เหล่านี้จ่าพิชิตตั้งความหวังว่า จะสามารถท าให้คนมีความรู้และรู้เท่าทันถึงอันตรายของครีมเหล่านี้ได้ 
และสามารถส่งสัญญาณไปถึงผู้ที่เก่ียวข้องให้เข้ามาดูแลในประเด็นต่างๆเหล่านี้มากข้ึน 

 

 หากเป็นประเด็นที่คุณเกรียงไกร เจ้าของเพจจอนนี่แมวศุภลักษณ์ ต้องการจะสื่อสารใน 
รูปแบบความคิดเห็นของตนเองและท าให้เกิดเป็นกระแส เขาก็จะคาดหวังว่าผู้ติดตามจะให้การตอบ
รับมาในจ านวนยอดกดถูกใจที่มากขึ้น แต่หากเป็นประเด็นทั่วๆ ไป ที่ต้องการน าเสนอชีวิตประจ าวัน
ของจอนนี่และครอบครัว ก็จะไม่คาดหวังถึงผลตอบรับว่าเป็นอย่างไร 

 

 ในส่วนของเพจอีทออลเดย์ ความคาดหวังก่อนการน าเสนอเนื้อหาสารของเขา คือ ต้องการ 
ให้คนเข้าใจในมุขที่เขาต้องการจะสื่อสาร 
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 หากเป็นงานที่ลูกค้าว่าจ้างจ าเป็นจะต้องตั้งเป้าหมายว่า เมื่อน าเสนอออกไปแล้วต้องได้ยอด 
ผู้ชมตามที่ลูกค้าต้องการ ซึ่งกลุ่มเฟ็ดเฟ่มองว่าการจะได้ยอดผู้ติดตามเป็นจ านวนมาก สิ่งที่ส าคัญ 
ได้แก่ คุณภาพของงาน หากตั้งใจท าให้ถูกใจคนดูย่อมได้มาซึ่งสิ่งที่ลูกค้าต้องการอย่างแน่นอน 

หากเป็นงานที่ไม่มีลูกค้า เขาจะตั้งเป้าหมายไว้แค่ระดับหนึ่ง ใครดูก็ได้ไม่ดูก็ได้ และจะไม่โป
รโมทมากเพ่ือกระตุ้นให้ได้ยอดผู้เข้าชม 

  

“ตอนแรกไม่ได้คาดหวังอะไรเลย แค่มีคนดูแค่หมื่นคนเราก็มีความสุขแล้ว แต่พอเราท าวัน
แรกมีคนดูแล้วสามพันคน แล้วมันก็มาเรื่อยๆ พอปล่อยตัวที่สองสามวันเองก็มีคนดูทะลุสามสี่แสน ทีนี้
เริ่มมีความกดดันละ หรือจะมีอีกกรณีก็คือมีลูกค้าเข้ามาอันนี้ก็เป็นความคาดหวังที่เราจะต้องท า  ให้
มันฮิตให้ได"้ 

"เราจะเลือกท าในประเด็นที่มันเป็นวัฒนธรรมป๊อป อะไรที่เป็นทอล์ค ออฟ เดอะ ทาวน์ มัน
ท าให้เราคาดหวังทุกตัวนะ เพราะมันเป็นประเด็นที่ฮิตอยู่แล้ว" 

(โจโจ,้ สัมภาษณ์, 10 กุมภาพันธ์ 2557) 

 กลุ่มแทรชเชอร์มองว่า การจะท าให้คลิปที่เผยแพร่เป็นกระแสให้คนกล่าวถึงในวงกว้างข้ึน 
อยู่กับหลายปัจจัย เช่น เพลงที่ท า หรือสถานการณ์บ้านเมืองขณะนั้น เป็นต้น 

 

 ความคาดหวังหลักในการท าคลิปวิดีโอของบี้ เดอะสกา คือ เมื่อคนดูคลิปจบแล้ว อยาก 
แบ่งปันไปให้คนอ่ืนๆ ดูต่อ เพราะยิ่งมีการแบ่งปันคลิป ยิ่งหมายความว่าเขาประสบความส าเร็จในการ 
ท าคลิป นอกจากนี้เขายังคาดหวังอีกประการหนึ่ง คือ ไม่เพียงแต่ต้องการให้คนดูแบ่งปันต่อ แต่ยังต้อง 
การให้คนดูมีปฎิกริยาตอบรับไปในทิศทางที่ดีอีกด้วย ไม่ใช่ยอดจ านวนผู้เข้าชมเป็นจ านวนมาก แต่มี
คนแสดงความคิดเห็น ในเชิงลบต่อคลิปที่เขาท าข้ึน 

 

สิ่งที่ โจ๊ก ไอศกรีม คาดหวัง คือ ต้องการสร้างรายการผีที่ไม่น่ากลัวเป็นรายการแรกของโลก 
อยากให้คนรู้จักรายการ และได้ประโยชน์จากการดูรายการไอศกรีม นอกจากนี้ความคาดหวังอีก
ประการหนึ่งของเขา คือ อยากให้ผู้ที่ติดตามชมเลิกกลัวผี ซึ่งมีผู้ติดตามส่วนหนึ่งเข้ามาแสดงความ
คิดเห็นว่าหลังจากดูรายการนี้แล้วท าให้เลิกกลัวผี 
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 - ช่องทางที่ใช้ในการเผยแพร่ 

 ผู้มีชื่อเสียงแต่ละท่าน ถึงแม้ว่าจะมีช่องทางน าเสนอหลักอันได้แก่ เฟชบุ๊คและยูทูบแล้ว ยังได้ 
มีการเผยแพร่เนื้อหาสารที่ตนเองสร้างขึ้นไปยังเครือข่ายสังคมออนไลน์อ่ืนๆ อีก เพ่ือตอบสนองความ 
ต้องการของผู้ที่ติดตามหรือแฟนคลับ อีกท้ังยังเป็นการเพ่ิมช่องทางการสื่อสารระหว่างแฟนคลับกับผู้มี
ชื่อเสียงอีกด้วย 

ช่องทางที่ผู้มีชื่อเสียงนิยมใช้มีอยู่ทั้งหมด 3 ช่องทาง ได้แก่ เฟชบุ๊ค ยูทูบและอินสตาแกรม 
ถึงแม้ว่าผู้ที่ใช้ช่องทางยูทูบในการสื่อสารเป็นหลักแล้วก็ตาม แต่ก็จ าเป็นต้องใช้เฟชบุ๊คควบคู่ไปด้วย 
เนื่องจากยูทูบไม่เหมาะแก่การพูดคุยกับกลุ่มผู้ติดตามผลงาน การใช้เฟชบุ๊คร่วมด้วยจะท าให้เข้าถึง  
กลุ่มคนได้มากกว่า มีความรู้สึกใกล้ชิดสนิทสนมกันมากกว่า เพราะมีระบบคอมเมนต์ที่สามารถ 
โต้ตอบกันได้ในทันที ท าให้ทราบถึงปฎิกิริยาตอบรับในผลงานแต่ละชิ้นอีกด้วย ส่วนผู้มีชื่อเสียงที่ใช้  
ช่องทางเฟชบุ๊คในการสื่อสารเป็นหลักนั้น มีการขยายช่องทางไปยังอินสตาแกรมเช่นกัน แต่ด้วยข้อ  
จ ากัดของอินสตาแกรมที่คล้ายกับยูทูบ คือ ไม่สะดวกต่อการพูดคุยและสื่อสารระหว่างกัน จึงท าให้ไม่
เป็นที่นิยมใช้ โดยปัจจัยของการเพ่ิมช่องทางไปยังสื่อออนไลน์แต่ละประเภทนั้น ขึ้นอยู่กับความ 
ต้องการของกลุ่มผู้ติดตาม กระแสนิยมของสื่อออนไลน์ประเภทต่างๆ ในขณะนั้น รวมไปถึงความถนัด 
และความพึงพอใจของผู้มีชื่อเสียงด้วย 

 

 แม่บ้านมีหนวดเริ่มต้นจากการอัพโหลดรูปลงในเฟชบุ๊คเพจเป็นล าดับแรก จากนั้นจึงเพ่ิม 
ช่องทางการสื่อสารผ่านอินสตาแกรม โดยรูปที่ถูกอัพโหลดลงในเฟชบุ๊คเพจและอินสตาแกรมเป็นรูป 
เดียวกัน เขาให้ความส าคัญกับสื่อประเภทเฟชบุ๊คมากท่ีสุด เนื่องจากอินสตาแกรมเหมาะแก่การลงรูป 
เท่านั้น การพูดคุยกันระหว่างผู้ติดตามและแม่บ้านมีหนวดได้ยาก ท าให้คนดูเข้าไม่ถึงผลงานที่เขา 
น าเสนอ ซึ่งเฟชบุ๊คเพจมีระบบการส่งข้อความหากัน การแชท เกิดการโต้ตอบกัน จึงท าให้ผู้ชมรู้ สึก 
ใกล้ชิดและเข้าถึงผลงานที่น าเสนอมากกว่า 

  

 ส่วนเพจดราม่าแอดดิก เรื่องดราม่าที่เขียนขึ้นจะถูกกระจายไปยังช่องทางการสื่อสารผ่าน 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ต่างๆ ซึ่งสื่อท่ีจ่าพิชิตใช้วางข้อมูลเป็นหลัก คือ เว็บไซต์ดราม่าแอดดิก ส่วน 
เฟชบุ๊คและทวิตเตอร์ใช้ส าหรับกระจายข้อมูลและการหาข้อมูล และใช้สองสื่อนี้เป็นเครื่องชี้วัดระดับ 
ความสนใจของประชาชน เพราะ สามารถตรวจสอบได้ว่าเรื่องดราม่าที่ถูกแบ่งปันไปนั้นถูกกระจายไป 
ยังทิศทางใด คนกลุ่มใด และมีความคิดเห็นต่อเรื่องดราม่านั้นอย่างไร เป็นต้น ปัจจุบันช่องทางที่ใช้เผย 
แพร่ล่าสุด คือ แอพพลิเคชั่นในสมาร์ทโฟน ส่วนฟรีมีเดียประเภทบล็อก เช่น บล็อกแก๊งค์ ซีโอซิตี้ ฯลฯ 
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จ่าพิชิตเองเคยคิดจะใช้สื่อเหล่านี้ไว้ส าหรับเผยแพร่เช่นกัน แต่เขามองว่าระบบของบล็อกไม่ทันสมัย 
จึงให้ความส าคัญกับฟรีมีเดียประเภทเฟชบุ๊ค ทวิตเตอร์ และแอพพลิเคชั่นแทน 
 "เฟชบุ๊คมันจะไม่ใช่เอาไว้อ่าน จะเอาไว้เปิดสเตตัสดู มันอัพเดตดราม่ายังไง และคนอื่นแสดง 
ความคิดเห็นยังไง หรือคนอ่านเองอยากแสดงความเห็นยังไง แต่จะมีคนบางกลุ่มที่ต้องการอ่านเวลา  
ออกไปข้างนอก อ่านในมือถือ อ่านในไอโฟน อ่านในแอนดรอย แบบออฟไลน์ได้ ผมท าขึ้นเพ่ือให้  
สะดวกกับคนได้อ่านง่ายๆ จริงๆ ผมไม่อยากใช้เยอะ เพราะมันคุมล าบาก เพราะว่าปัญหาการเมือง 
ทุกวันนี้ก็จะท าให้เกิดการคอมเม้นบ้าบอ ดูหมิ่นสถาบันกระจายอยู่ทุกที่เลย ผมตามแทบไม่หวั่นไม่ไหว 
ถ้าตามกว่านี้ผมไม่มีแรงลบแล้ว ต้องจ ากัดขอบเขตไว้บ้าง" 

(จ่าพิชิต ขจัดพาลชน, สัมภาษณ์, 5 มกราคม 2557) 

 นอกจากสื่อประเภทฟรีมีเดียที่ใช้ส าหรับเผยแพร่เรื่องดราม่าแล้ว จ่าพิชิตยังน าเสนอเรื่อง 
ดราม่าไปยังอีกช่องทางหนึ่ง คือ ผ่านทางคอลัมน์ของหนังสือพิมพ์เนชั่น แต่เนื้อหาที่ถูกเขียนไม่ใช่ 
ฝีมือการเขียนของเขา เป็นเพียงแค่ผู้ส่งข้อมูลให้กับนักข่าว และท าสกู๊ป ซึ่งคอลัมน์ที่ถูกเขียนใน 
หนังสือพิมพ์เนชั่นอาจจะยังไม่ถึงกับเป็นเรื่องดราม่า แต่เป็นประเด็นที่ถูกให้ความส าคัญในโลกของ 
อินเทอร์เน็ตเช่นกัน โดยเรื่องราวบางเรื่องที่ถูกน าเสนอผ่านช่องทางนี้อาจจะซ้ ากันกับเรื่องที่ถูก 
เผยแพร่บนฟรีมีเดียในบางส่วน 

 

 ช่องทางการลงรูปจอนนี่แมวศุภลักษณ์มีอยู่ 2 ช่องทาง คือ เฟชบุ๊คเพจและอินสตาแกรม ซึ่ง
ทั้ง 2 สื่อนี้จะถูกใช้ต่างหน้าที่กัน เริ่มต้นเขาต้องการเปิดเพียงเฟชบุ๊คเพจเท่านั้น ต่อมาผู้ติดตามใน
เฟสบุ๊คเพจเรียกร้องให้เปิดอินสตาแกรมเพ่ิมด้วย โดยในเฟชบุ๊คเพจจะลงรูปประเด็นกระแสสังคมที่
ต้องการจะสื่อสารในมุมมองของคุณเกรียงไกร แต่ในอินสตาแกรมเป็นรูปอิริยาบทตามธรรมชาติของ
แมวทั่วไป 

อย่างไรก็ตามเขาได้ให้ความเห็นว่าเฟชบุ๊คเป็นสื่อที่สะดวกกว่า เพราะมีระบบการคุยและการ
ตอบโต้ระหว่างกัน ท าให้สามารถคุยกับคนที่มาแสดงความคิดเห็นได้ทันที แตกต่างกับระบบอินสตา
แกรมที่ระบบการพูดคุยหรือโต้ตอบกันไม่สะดวกเท่าเฟชบุ๊ค 

  

 เพจอีทออลเดย์ ปัจจุบันมีช่องทางให้ติดตาม 2 ช่องทาง ได้แก่ เฟชบุ๊คเพจ และอินสตาแกรม 
สาเหตุที่เลือกใช้เฟชบุ๊คเพจ เพราะเขารู้สึกว่าได้ใกล้ชิดกับคนที่ติดตาม โดยเนื้อหาที่ลงในเฟชบุ๊คเพจ
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เป็นเรื่องราวของแกะเหลือง แต่ในอินสตาแกรมจะเป็นมุมอ่ืนที่เป็นชีวิตประจ าวันมากขึ้น เช่น รูป
อาหาร ขนม เป็นต้น 

  

 นอกจากช่องเฟ็ดเฟ่คลิปแล้ว มีช่องทางสื่อสารอ่ืนๆ ได้แก่เฟชบุ๊คเพจที่ชื่อว่า FEDFE 
fanclub (เฟ็ดเฟ่คลับ) สาเหตุที่เปิดเฟชบุ๊คเพจควบคู่ไปกับเฟ็ดเฟ่คลิปในยูทูบ คือ 

 “มันไม่เหมือนกันครับ การท างานมันต่างกันครับ เฟชบุ๊คเป็นสังคมออนไลน์ บ้านใครบ้านมัน 
เป็นรูปถ่ายวันนี้ไปเที่ยวไหน พิมพ์สเตตัส เหงา เศร้า ดีใจ ไปทักทายเพ่ือน แชทคุยกับเพ่ือน มันเป็น  
เรื่องของสังคมครับ ส่วนยูทูบมันเป็นเรื่องของคลิปวิดีโอ มันท างานต่างกัน แต่ว่ามันใช้ประกอบกัน คือ 
เอาคลิปที่ท าในยูทูบมาแชร์ในเฟสด้วย เพ่ือให้คนคอมเมนต์หรือพิมเตตัสให้คนรู้ว่ามีคลิปใหม่แล้ว” 

(ลิขิต สิทธิพันธุ์, สัมภาษณ์, 18 ธันวาคม 2556) 

  

 เริ่มแรกสุดช่องทางที่ใช้เผยแพร่คลิปของบี้ เดอะสกา คือ ยูทูบ ล าดับต่อมาคือเฟชบุ๊คเพจ 
และอินสตาแกรม เขาใช้ทั้ง 3 ช่องทางนี้ควบคู่กันในการเผยแพร่ผลงานที่สร้างขึ้น ซึ่งแต่ละช่องทาง 
ต่างถูกใช้กันคนละหน้าที่ ยูทูบใช้ส าหรับอัพโหลดวิดีโอเท่านั้น ส่วนเฟชบุ๊คใช้เป็นสื่อส าหรับบริหาร 
จัดการแฟนคลับให้คนติดตาม ใช้พูดคุยใช้สื่อสาร เพราะเฟชบุ๊คเพจมีระบบการสื่อสารระหว่างบี้เดอะ
สกาและคลับได้ดีมากกว่าพูดคุยผ่านทางช่องยูทูบ 

   

 แทรชเชอร์เผยแพร่ผลงานของกลุ่มผ่าน 2 ช่องทางด้วยกัน คือ ยูทูบและเฟชบุ๊คเพจ 

"จุดที่ต่างกันชัดคือในเฟชบุ๊คมันไม่ได้โชว์บุคลิกลักษณะหลักๆ มันจะเป็นการสื่อสารผ่าน 
ตัวอักษร โพสสเตตัส โพสรูป แต่ยูทูบมันเห็นชีวิต การเคลื่อนไหว มันท าให้คนดูรู้สึกผูก พันธ์กับคน
กลุ่มๆ นั้นมากกว่า" 

(โจโจ,้ สัมภาษณ์, 10 กุมภาพันธ์ 2557) 

  

สาเหตุที่ โจ๊ก ไอศกรีมเปิดเฟชบุ๊คเพจ เพราะ เขาอยากมีพ้ืนที่พูดคุยกับผู้ติดตามผลงานของ
เขานอกเหนือจากทางช่องทางยูทูบ ส่วนอินสตาแกรมเปิดขึ้นเพียงแค่เพราะเห็นเพ่ือนเล่นก็อยากเล่น
บ้าง แต่ไม่ได้คิดจะใช้เพื่อการโปรโมตคลิปวิดีโอที่ท าขึ้นแต่อย่างใด 
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 - กลุ่มเป้าหมายท่ีติดตาม 

 ถึงแม้ว่ารูปแบบที่น าเสนอและเนื้อหาที่น าเสนอโดยภาพรวมมีความคล้ายคลึงกัน เช่น เนื้อหา 
ตลกล้อเลียนโฆษณาหรือมิวสิควิดีโอ การเสียดสีสังคมและการใช้ชีวิตประจ าวัน การให้ข้อมูลข่าวสาร 
ทั่วไป เป็นต้น แต่กลุ่มคนติดตามผู้มีชื่อเสียงเหล่านี้กลับแตกต่างกัน โดยพบว่าสามารถแบ่งกลุ่ม
ผู้ติดตามได้เป็น 2 ประเภท คือ แบ่งตามลักษณะทางประชากร หมายถึง การจัดประเภทโดยเกณฑ์
ด้านเพศ ด้านรายได้ ด้านอายุ ด้านอาชีพ เป็นต้น และตามหลักจิตวิทยา หมายถึง การแบ่งโดยถือ
หลักเกณฑ์ชนชั้นทางสังคม รูปแบบการด ารงชีวิต และบุคลิกภาพ เป็นต้น ดังต่อไปนี้ 

 

 คนที่ติดตามเพจแม่บ้านมีหนวด ส่วนใหญ่เป็นคนวัยท างานกับนักศึกษา แต่เขาได้ระบุกลุ่ม 
คนที่ติดตามของเขาว่า  

“ส่วนมากคนมีการศึกษาทุกคน อันนี้คือเรื่องจริง แต่ตั้งแต่กลับมาจากอเมริกาแล้วออก 
สัมภาษณ์พ่ีวู้ดดี้ เด็กแว๊นซ์กับสก๊อยเข้ามาเยอะมาก แต่ว่าสักพักเขาก็จะหายไปเพราะเราไม่ใช่แนวเขา 
ก็จะไปชอบเซ็กซ่ีแพนเค้ก เซ็กซี่พอลล่าอะไรแบบนั้นไป ก็เป็นแนวเขาไปหาความสุขอีกรูปแบบนึง” 

(อิษณัฐ ชลมูนี, สัมภาษณ์, 18 ธันวาคม 2556) 

 

 ผู้ที่ติดตามเพจดราม่าแอดดิก คือ กลุ่มคนที่มีอายุ 20-30 ปี มีสัดส่วนระหว่างชายและหญิง 
เท่ากัน 

  

 ผู้ติดตามเพจจอนนี่แมวศุภลักษณ์ ได้แก่ คนวัยท างานและวัยรุ่นตอนกลางขึ้นไป อายุ 
ประมาณ 25 ถึง 35 ปี นอกจากนี้ยังมีกลุ่มคนที่ชอบแมวและไม่ชอบแมวเข้ามาติดตามด้วยเช่นกัน ซึ่ง
เมื่อเขาเห็นจอนนี่แล้วรู้สึกแปลกหรือแตกต่าง ท าให้เปลี่ยนทัศนคติเปิดใจมาชอบแมวมากขึ้น เขายั ง
ได้ระบุกลุ่มผู้ติดตามเพ่ิมเติมอีกว่า 

 “เป็นกลุ่มคนที่เข้าใจตัวข้อความหรือรูปภาพในระดับหนึ่ง เพราะว่าเวลาเราสื่อความหมายของ 
ภาพเราจะไม่สื่อตรงๆ เราจะมีวิธีการเลียบๆ เคียงๆ ไปให้คนคิดต่อยอดเอาเอง” 

(เกรียงไกร ซื่อตรง, สัมภาษณ์, 21 ธันวาคม 2556) 

 กลุ่มหลักที่ติดตามเพจอีทออลเดย์ มีอายุประมาณ 18-24 ปี และ 25-35 ปี เป็นกลุ่มที่เล่น 
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เฟชบุ๊คเป็นประจ า  
 

 กลุ่มคนที่ติดตามเฟ็ดเฟ่ มีสัดส่วนทั้งชายและหญิงเท่ากัน เป็นวัยรุ่นจนถึงวัยท างานตอนต้น 
หรือเป็นกลุ่มคนมีอายุที่ใช้ชีวิตแบบวัยรุ่น 

 “คนแก่บางคนที่ยังชอบอะไรแบบวัยรุ่นอยู่ วูบวาบวูบวาบ คนชอบสื่อบันเทิง” 

(ลิขิต สิทธิพันธุ์, สัมภาษณ์, 18 ธันวาคม 2556) 

 

 หากระบุรายละเอียดกลุ่มคนที่ติดตามให้ชัดเจน กลุ่มวัยรุ่นในความหมายของเฟ็ดเฟ่ หมายถึง 
เด็กกลางห้องจนถึงหลังห้องที่ชอบความตื่นเต้น มีโดดเรียนบ้าง ไม่ท าการบ้านบ้าง ชอบแฟชั่น เพราะ 
ลักษณะการใช้ชีวิตและนิสัยของกลุ่มคนเหล่านี้มีความคล้ายคลึงกับกลุ่มเฟ็ดเฟ่ 

 

 นักเรียน นักศึกษา เด็กเล็กและผู้ปกครอง คือ ผู้ติดตามหลักของ บี้ เดอะสกา เพราะกลุ่มคน 
เหล่านี้เล่นโซเชียลมีเดียเป็นประจ า ส่วนเด็กเล็กและผู้ปกครองนั้น เกิดจากผู้ปกครองส่วนใหญ่นิยม 
เปิดคลิปประเภทเต้นให้เด็กดู เนื่องจากเนื้อหาของเขาไม่ได้มีความอันตรายต่อเด็ก ผู้ปกครองจึงเลือก 
ที่เปิดคลิปของเขาให้เด็กๆ ดู  

 

 ผู้ที่ติดตามคลิปของแทรชเชอร์ มีอายุประมาณ  15-2 5 ปี มีลักษณะนิสัยเป็นตัวของตัวเอง คิด
และท าอะไรนอกกรอบ ทะลึ่ง และชื่นชอบในวัฒนธรรมแบบตะวันตก เนื่องจากคลิปของแทรชเชอร์ 
ล้อเลียนเพลงสากลเป็นหลัก นอกจากนี้ยังมีกลุ่มเกย์และชาวต่างชาติอีกด้วย โดยเฉพาะชาวฟิลิปปินส์ 
อินโดนีเซีย มาเลเซีย เพราะประเทศเหล่านี้มีอารมณ์ขันที่ใกล้เคียงกับประเทศไทย เช่น กลุ่มกระเทย
แต่งหญิง เป็นต้น 

 

 อายุประมาณ 18 – 24 ปี คือ กลุ่มที่ติดตามคลิปรายการไอศกรีม มีบุคคลิกลักษณะไม่
เรียบร้อยมากนัก เนื่องจากเนื้อหารายการเป็นแนวทะเล้น ซึ่งกลุ่มคนที่ติดตามรายการประเภทนี้จะมี
วิธีการสื่อสารแบบเดียวกันกับรายการไอศกรีมต้องการจะสื่อสาร 

- การจัดตารางเวลาในการน าเสนอ 
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 การที่บุคคลหรือกลุ่มบุคคลใดจะมีชื่อเสียงได้ เกิดจากกระแสความนิยมและชื่นชอบมาจาก 
คนกลุ่มหนึ่งก่อน จนกลายเป็นที่ชื่นชอบในวงกว้างข้ึนและเป็นที่สนใจและรู้จักโดยทั่วไป ท าให้หลาย
คนพยายามวางแผนในการน าเสนอเพ่ือให้คนเห็นเป็นจ านวนมากที่สุด และมีคนกดชื่นชอบและแสดง
ความคิดเห็นเป็นจ านวนมากที่สุด เช่น โพสต์รูปหรือคลิปในเวลา 18.00-20.00 น. ซึ่งเป็นช่วงเวลาที่มี
คนเปิดรับสื่อมากท่ีสุดของวัน (Prime time) เป็นต้น 

การก าหนดตารางเวลาในการน าเสนอเป็นเทคนิคหนึ่งที่ช่วยเพ่ิมยอดผู้เข้าชมและยอดกดชื่น
ชอบ ซึ่งผู้มีชื่อเสียงทุกคนทราบและให้ความส าคัญกับประเด็นนี้ แต่ปฎิบัติตามหรือไม่ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับ 
วิจารณญาณและวัตถุประสงค์การสื่อสารของแต่ละท่า 

  

 ช่วงเริ่มต้นของการท าเพจแม่บ้านมีหนวด มีการจัดช่วงเวลาในการเผยแพร่ผลงาน ได้แก่ 
การอัพโหลดรูปในช่วงเวลาที่มีคนเล่นโซเชียลเน็ตเวิร์กมากที่สุด เพ่ือที่จะได้มีคนเห็นผลงานของเขา 
เป็นจ านวนมาก แต่ในปัจจุบันเขาจะอัพโหลดรูปเฉพาะในเวลาที่สะดวก อีกทั้งระบบการท างานของ 
เฟชบุ๊คก าหนดให้ผู้ใช้เห็นเนื้อหาที่เพจอัพเดทจ านวน 20% ของการอัพเดททั้งหมด ฉะนั้นช่วงเวลาใน
อัพโหลดรูปจึงไม่ส่งผลต่อจ านวนผู้เห็นผลงาน ดังนั้นเขาจึงรู้สึกว่าไม่จ าเป็นต้องก าหนดช่วงเวลาใน
การอัพโหลดอีกต่อไป 

 “การโหยหาไลค์หรือคอมเมนต์เราก็เฉยๆ เพราะปัจจุบันเราเห็นลงรูปอะไรคนก็ไลค์หมื่น 
สองหมืน่ตลอด แต่มันไม่ได้บอกว่าการไลค์มันคือ หนึ่งคนชอบ สองคือคนเห็นแล้วก็เฉยๆ กดๆ ไป คือ 
เราไม่สามารถบอกค าตอบอะไรได้ เพราะปัจจุบันเราเห็นการซื้อไลค์ มันมีซื้อฟอลโล่ว ซึ่งเรารู้สึกว่า 
เพ่ืออะไรวะ มันตลกตรงนี้ เพ่ืออยากให้คนอ่ืนรู้ว่ามีคนตามเยอะหรอ แล้วคือยังไง ชีวิตเปลี่ยนหรอ ก็
ไม่ป่ะ เราไม่รู้อะ เราไม่ได้คิดแบบคนเหล่านั้น เราคิดแค่ว่าเขาชอบงานเราๆ ก็ยินดีด้วย เพราะว่าเรา 
มีสิ่งเดียวที่ให้กับคนอ่ืนได้นั่นก็คือรอยยิ้มแค่นั้นเอง เราไม่มีอย่างอ่ืนให้ 

(อิษณัฐ ชลมูนี, สัมภาษณ์, 18 ธันวาคม 2556) 
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 ส าหรับจ่าพิชิต ไม่ได้มีการก าหนดช่วงในการน าเสนอเรื่องดราม่า เขาจะอัพโหลดในช่วงเวลา
ที่เขาสะดวก ซึ่งเขามองว่าช่วงเวลาในการเผยแพร่และกระแสการชื่นชอบในผลงานมีความเกี่ยวข้อง
กันบางส่วน สามารถใช้เป็นเกณฑ์ชี้วัดว่าเรื่องดราม่าท่ีเขียนนั้นดีแค่ไหนได้ แต่ไม่ใช่ตัวชี้วัดทั้งหมดว่า
งานที่เขาเขียนเป็นงานที่ดี เนื่องจากยอดกดชื่นชอบและแบ่งปันสามารถซ้ือได้ 

 “อาชีพของผม ไม่สนใจเรื่องไลค์อะไรพวกนี้อยู่แล้ว" 

(จ่าพิชิต ขจัดพาลชน, สัมภาษณ์, 5 มกราคม 2557) 

 

 เพจจอนนี่แมวศุภลักษณ์ ไม่มีการเรื่องการก าหนดตารางเวลาเพ่ือดึงยอดคนกดถูกใจ เขาแค่
ก าหนดคร่าวๆ ว่าตอนเช้าต้องอัพโหลดรูป เพ่ือไม่ให้คลับถามว่าจอนนี่หายไปไหนเท่านั้น โดยเวลาใน
การอัพโหลดรูปขึ้นอยู่กับความสะดวกของเขา 

 “ยอดไลค์ก็เป็นส่วนหนึ่ง แต่ก็ไม่ใช่เป็นหลักเกณฑ์ที่เราต้องไปท าตาม เราท าด้วยใจ ถ้าเราท า
แล้วมาค านวณว่ายอดไลค์ต้องเท่านั้นเท่านี้ เราจะรู้สึกว่าเราถูกบังคับ เราไม่สบายใจ เราท าเพราะ
อยากท า บางภาพเราน าเสนอแต่เขาไม่ชอบแต่เราได้น าเสนอมันก็โอเคแล้ว” 

(เกรียงไกร ซื่อตรง, สัมภาษณ์, 21 ธันวาคม 2556) 

 

 บี้ เดอะสกา มีความสนใจในประเด็นการน าเสนอผลงานในช่วงเวลาที่มีคนเปิดรับสื่อมาก
ที่สุดของวัน เขาทราบถึงหลักการเป็นอย่างดีแต่ไม่สามารถท าตามหลักการได้ เนื่องมาจากเหตุผลที่ว่า 

 “ผมอยากปล่อยให้เร็วที่สุดครับ ถ้าตัดต่อเสร็จเมื่อไหร่ ต้องขึ้นสเตตัสแล้วครับ อยากโชว์ 
ตั้งแต่การถ่ายท าแล้วครับ ถ่ายท าเสร็จอยากให้คนได้ดู  จริงๆ ถ้าเป็นไปได้อยากท าตามหลักการครับ 
แต่มันอดใจไม่ไหว พอเสร็จแล้วก็ปล่อยเลย” 

(กฤษณ์ บุญญะรัง, สัมภาษณ์, 13 ธันวาคม 2556) 

 

 ส าหรับเพจอีทออลเดย์ เฟ็ดเฟ่คลิป แทรชเทเลและรายการไอศกรีม มีออกแบบช่วงเวลาใน 
การน าเสนอแตกต่างจากเพจแม่บ้านมีหนวด เพจดราม่าแอดดิก เพจจอนนี่แมวศุภลักษณ์ และ บี้ 
เดอะสกา เพ่ือสร้างกระแสนิยม ดังนี้ 
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 เพจอีทออลเดย์ เลือกเผยแพร่ผลงานในช่วงเวลาบ่าย เนื่องจากช่วงเช้าเป็นช่วงเวลาที่ 
ผู้ติดตามส่วนใหญ่ก าลังท างาน แต่หลังจากรับประทานอาหารเที่ยงเสร็จ ช่วงบ่ายเป็นช่วงเวลาที่คน 
นิยมหยิบโทรศัพท์มือถือขึ้นมาเพ่ือเล่นโซเชียลมีเดียต่างๆ นอกจากนี้เขายังใช้เทคนิคเพ่ิมจ านวนผู้กด 
ถูกใจด้วยการน าเสนอผลงานอิงกระแสสังคมหรือวันส าคัญต่างๆ เป็นต้น 

 

 ช่วงเวลาในการเผยแพร่คลิปรวมไปถึงการถ่ายท าคลิปตามกระแสเป็นสิ่งส าคัญมากส าหรับ 
กลุ่มเฟ็ดเฟ่ เวลาที่เหมาะสมส าหรับน าเสนอผลงานของเขา คือ ช่วงเวลาประมาณ 21.00 น. –  

22.00 น.  

 

 การอัพโหลดคลิปใดๆ ลงช่องแทรชเทเลเป็นสิ่งที่กลุ่มแทรชเชอร์ให้ความส าคัญเช่นเดียวกัน 
จากการสังเกตของคุณโจโจ้ พบว่า ผู้ที่ติดตามแทรชเชอร์จะดูคลิปจากที่ท างาน ฉะนั้นวันที่ดีที่สุดใน 
การอัพโหลดคลิปได้แก่ วันจันทร์ถึงวันพุธ เนื่องจากเสาร์และอาทิตย์เป็นวันหยุด คนมักจะไม่ค่อยอยู่ 
หน้าคอมพิวเตอร์ ซึ่งหากต้องการจะทราบว่าคลิปของเขาจะเป็นที่นิยมหรือไม่ สามารถทราบได้จาก 3 
วันแรก โดยหาก 3 วันแรกได้ยอดผู้เข้าชมตามท่ีต้องการแล้ว เขาก็จะท าการโปรโมทน้อยลง 

 

 ส าหรับโจ๊ก ไอศกรีม เขาเห็นว่าเวลาที่คนส่วนใหญ่เลิกงาน คือ ช่วงเวลาประมาณ 19.00 น. 
เขาจึงเลือกเผยแพร่คลิปในช่วงเวลาประมาณ 22.00 น. เนื่องจากเป็นช่วงเวลาที่คนส่วนใหญ่พักผ่อน 
และเตรียมเข้านอน ซึ่งเขามีความคิดเห็นเหมือนกันกับแทรชเชอร์ว่า ตัวชี้วัดในการวัดว่าคลิปที่ท าออก 
มาได้รับนิยมหรือไม่ สามารถทราบได้จาก 3 วันแรก หาก 3 วันแรกมีผู้เข้าชมเป็นจ านวนมาก 
หลังจากนั้นจะมีผู้เข้าชมเพ่ิมข้ึน แต่หาก 3 วันแรกที่เผยแพร่ จ านวนผู้เข้าชมน้อย ท าอย่างไรยอดผู้เข้า
ชมก็จะ ไม่เพ่ิมข้ึน ถึงเพ่ิมข้ึนก็ไม่มากเท่าที่ต้องการ 

 

ส่วนที่ 3 รูปแบบเนื้อหาของสาร 

 ส่วนที่ 3 จะครอบคลุมเนื้อหาทั้งหมด 3 หัวข้อหลัก คือ เนื้อหาก่อนมีตราสินค้าเข้ามา
เกี่ยวข้อง เนื้อหาหลังมีตราสินค้าเข้ามาเกี่ยวข้อง และ ข้อพิจารณาเพิ่มเติมในการสร้างสารเมื่อได้รับ
ค าแนะน าหรือข้อติชมจากผู้ที่ติดตาม โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
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3.1 เนื้อหาก่อนมีตราสินค้าเข้ามาเกี่ยวข้อง 

 ปัจจุบันมีผู้พยายามน าเสนอผลงานตนเองบนสื่อออนไลน์เพ่ือสร้างชื่อเสียงเป็นจ านวนมาก 
ไม่ว่าจะเป็นการร้องเพลง การเต้น การสอนแต่งหน้า แล้วอัดคลิปเพ่ือลงยูทูบ หรือการถ่ายรูปในมุมที่ 
หน้าตาน่ารักลงเฟชบุ๊คเพ่ือให้เกิดกระแสคนติดตามและชื่นชอบ เช่น กรณีน้องเอ้ือยโลกเบี้ยว ใช้ 
แอพพลิเคชั่นตกแต่งรูปตัวเองจนท าให้สภาพแวดล้อมโดยรอบตัวบิดเบี้ยวผิดสัดส่วน เมื่อมีคนจับได้ 
และค้นพบว่าตัวจริงของเอ้ือยในไม่ได้น่ารักอย่างในรูป ท าให้กระแสคนชื่นชอบและติดตามนั้นลดลง 
ไป 

 การที่คนธรรมดาจะกลายเป็นผู้มีชื่อเสียง ประสบความส าเร็จในโลกออนไลน์ มีผู้ติดตามเป็น 
จ านวนหลักหมื่นถึงหลักแสนเป็นระยะเวลายาวนาน และกลายเป็นผู้มีชื่อเสียงบนสื่อกระแสหลักและ 
ได้เป็นพรีเซนเตอร์ของตราสินค้าต่างๆ ได้นั้น เขาเหล่านี้ต้องมีความสามารถ อีกทั้งสิ่งที่เขาเหล่านี้น า 
เสนอต้องมีจุดแตกต่างจากผู้อ่ืนที่พยายามน าเสนอตัวเองผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียต่างๆ อีกด้วย 

  

 เนื้อหาภายในเพจที่แม่บ้านมีหนวดสื่อสารออกมาแสดงให้เห็นถึงความกล้าแสดงออก แต่ 
ภายใต้ความกล้าแสดงออกนั้นอยู่ในกรอบการท างานที่เขาได้ก าหนดขึ้น เช่น ต้องไม่ใช่เพียงแค่การ
ถ่ายรูปเพ่ือสร้างอารมณ์ขันให้แก่ผู้ชม ไม่ใช่เพียงแค่การแต่งตัวแปลกและถ่ายรูปเพ่ือเรียกร้องความ
สนใจ แต่ละภาพของเขามีอารมณ์ของภาพประกอบอยู่ และมีเรื่องราวที่ต้องการสื่อสารให้กับสังคม
ได้รับรู้ 

 

 จากรูปตัวอย่างแสดงให้เห็นอย่างชัดเจนว่าเขาเป็นคนท่ีมีความม่ันใจในตัวเองสูง เนื่องจาก 
สถานที่ถา่ยท าเป็นที่สาธารณะที่มีผู้คนพลุกพล่าน 
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ภาพที่ 1 ภาพถ่ายท าใจกลางย่านสยามสแควร์ ประกอบค าบรรยายใต้ภาพแนว
ตลกขบขัน 

ค าบรรยายภาพ : ฉันมั่นใจ ฉันสวยสุดในสยาม 
ที่มา : เฟสบุ๊คเพจแม่บ้านมีหนวด. สืบค้นเมื่อ 1 กุมภาพันธ์ 2557, จาก 

https://www.facebook.com/photo.php?fbid=419514951462543&set=a.3472736286866
76.79994.347269695353736&type=1&theater 
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ภาพที่ 2 ภาพการเสียดสีถึงเหตุการณ์ภาวะโลกร้อนที่เกิดขึ้นในปัจจุบัน 

ค าบรรยายภาพ : โลกร้อนเพราะเราตัดต้นไม้ ถ้าเราตัดใบไม้โลกก็จะไม่ร้อน 

ที่มา : เฟสบุ๊คเพจแม่บ้านมีหนวด. สืบค้นเมื่อ 1 กุมภาพันธ์ 2557, จาก 
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=419514951462543&set=a.3472736286866

76.79994.347269695353736&type=1&theater 
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ภาพที่ 3 ภาพล้อเลียนเหตุการณ์ประวัติศาสตร์น้ าท่วมกรุงเทพมหานครครั้งใหญ่
ที่สุด เมื่อ ปีพ.ศ. 2554 

ค าบรรยายภาพ : เตรียมพร้อมส าหรับการซ้อมปล่อยน ้าเข้า กทม มาฝึกพายเรือกันค่ะ 

ที่มา : เฟสบุ๊คเพจแม่บ้านมีหนวด. สืบค้นเมื่อ 1 กุมภาพันธ์ 2557, จาก 
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=419514951462543&set=a.3472736286866

76.79994.347269695353736&type=1&theater 
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ภาพที่ 4 ภาพที่ไปถ่ายท าที่ประเทศฝรั่งเศสขณะเกิดเหตุการณ์การชุมนุมต่อต้าน 
รัฐบาลนางสาวยิ่งลักษณ์ ชินวัตร โดยแกนน านายสุเทพ เทือกสุบรรณ เม่ือปีพ.ศ. 
2557 

ค าบรรยายภาพ : มีคนถามฉันว่าบ้านคุณน่ากลัว คุณไม่กลัวหรอ ฉันตอบเค้าไป ต่อให้มันวุ่นวายขนาด
ไหนมันคือบ้านที่ฉันรัก บ้านที่ฉันโต ฉันจะขยันเรียน และเก็บความสุขที่ฉันมี ฉันจะเก็บความสุข

เยอะๆ มันคือสิ่งที่ฉันตั้งใจเอาไปให้คนที่บ้านของฉัน ... คิดถึง 

ที่มา : เฟสบุ๊คเพจแม่บ้านมีหนวด. สืบค้นเมื่อ 1 กุมภาพันธ์ 2557, จาก 
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=419514951462543&set=a.3472736286866

76.79994.347269695353736&type=1&theater 

 

 ภาพถ่ายของแม่บ้านมีหนวดเกิดขึ้นจากความตั้งใจท าในสิ่งที่รัก ตั้งใจแสดงความเป็นตัวตน 
ของตนเองออกมาอย่างเต็มที่ ความสุขของเขา คือ การไปหาความสุข ณ สถานที่ๆ ไปถ่ายรูป โดยเขา 
มองว่านี่เหตุผลที่เป็นจุดดึงดูดให้เกิดกระแสกดถูกใจ กดแบ่งปันและแสดงความคิดเห็น  

 “เราตั้งใจท า แต่คนที่เข้ามาไลค์เราไม่รู้ว่าเขาเจตนาอะไร เขาชอบตรงที่มันบ้าบอหรืออะไร 
เราไม่รู้ตรงจุดนั้น เรารู้สึกว่า ณ ปัจจุบันที่เราอยู่ เราก็ตั้งใจท างาน เราก็ตั้งใจท าทุกอย่าง” 
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 “ด้วยความที่ตัวเรายังคงเป็นตัวเราอยู่ ตั้งแต่วันแรกจนถึงปัจจุบันที่เราเปิดเพจ เราก็ยังคง
เป็นตัวเรา เราก็ยังบ้าบอ เรายังมีจริต เราไม่เคยเปลี่ยน แล้วเราก็รู้สึกว่าเราจะไม่เปลี่ยน มันเป็นตัวเรา 
เราไม่รู้ต้องเปลี่ยนเพื่อใคร” 

(อิษณัฐ ชลมูนี, สัมภาษณ์, 18 ธันวาคม 2556) 

  ด้วยความใส่ใจในทุกๆ รายละเอียดของแม่บ้านมีหนวด ฉะนั้นเนื้อหาที่น าเสนอภาย
เพจจึง ผ่านการวิเคราะห์ว่าไม่กระทบต่อความรู้สึกของผู้ติดตาม เนื่องจากเขาเห็นว่า การกระท าทุก
อย่างมีกระแสตอบรับกลับมาตลอดเวลา และสิ่งที่เขาท า คือ ความสุขของเขา ดังนั้นจึงไม่ควรจะได้รับ 
ปฎิกิริยาตอบกลับในด้านลบกลับมา 

 “เรื่องอะไรที่มันเซนท์สิทีฟมากๆ ท าไมได้ ถ้าเราอยูเ่มืองนอกเราท าได้ แต่เราอยู่เมืองไทย มัน
ไม่ได้ เพราะคนไทยเก่งเรื่องคีย์บอร์ด เกรียนมาก เพราะฉะนั้นคือเราต้องเข้าใจบรรทัดฐาน แล้วก็  
เข้าใจรสนิยมของคนไทยก่อน พอเข้าใจแล้วเราก็ต้องมานั่งดูแล้วก็ลิสต์เลยว่าอันนี้เล่นได้ อันนี้เล่น  
ไม่ได้ ต่อให้งานเจ๋งขนาดไหน คนไทยก็คือคนไทย ต้องระวังมาก ถ่ายติดวัด ต้องแบบหลบให้หมด มุม
ไหนสวยมากแต่ถ้ามีวัดอยู่ข้างหลังก็ต้องเอาออก คือ เปลี่ยนมุมกล้อง ไม่ถ่ายเลย ไม่เอาตั้งแต่แรก 
เพราะว่ายังไงก็มีผล ยังไงก็จะมีคนพูด ยังไงก็มีคนด่า เพราะฉะนั้นไม่ท าดีกว่า” 

(อิษณัฐ ชลมูนี, สัมภาษณ์, 18 ธันวาคม 2556) 

 

 เนื้อหาที่ปรากฎอยู่บนเพจดราม่าแอดดิก แบ่งเป็น 2 ส่วน ส่วนแรก คือ ประเด็นเรื่องราว 
ดราม่าที่เกิดขึ้น ส่วนที่สอง คือ เรื่องทั่วไปที่จ่าพิชิตสนใจ ภายในเรื่องราวดราม่าที่เขาน าเสนอถูก 
สอดแทรกด้วยข้อมูลสนับสนุนที่เป็นสาระด้วย อย่างไรก็ตามเขามองว่าหากข้อมูลที่มีสาระมากเกินไป 
จะลดความน่าสนใจในการติดตาม ดังนั้นจึงเป็นเรื่องที่เขาต้องสร้างสมดุลระหว่างข้อมูลที่มีสาระและ 
ไม่มีสาระภายในดราม่าเรื่องเดียวกัน โดยเรื่องราวที่ถูกน าเสนอบนเพจทั้งหมดเป็นการน าเสนอตาม 
บุคลิกและตามความสนใจของเขา 

 "ผมสนใจเรื่องนี้ ก็คงไม่เปลี่ยนไปเรื่องอ่ืนแหละ อาจจะมีเรื่องที่กวนตีนชาวบ้านบ้าง แต่ก็เป็น
ส่วนหนึ่งที่มีความสนใจเหมือนกัน" 

(จ่าพิชิต ขจัดพาลชน, สัมภาษณ์, 5 มกราคม 2557) 
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ภาพที่ 5 เรื่องดราม่าที่เกิดขึ้นเกี่ยวกับการมีเพศสัมพันธ์ในวัยเรียนและผิดพลาด 
เกิดเหตุการณ์ฝ่ายหญิงท้องนอกมดลูก 

ที่มา : เว็บไซต์ดราม่าแอดดิก. สืบค้นเมื่อ 1 กุมภาพันธ์ 2557, จาก
http://networkedblogs.com/UiaFK 
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ภาพที่ 6 การให้ความรู้เกี่ยวกับกรณีดราม่าที่เกิดขึ้นว่าท้องมดลูกคืออะไร เกิดขึ้น
ได้อย่างไร 

ที่มา : เฟสบุ๊คเพจดราม่าแอดดิก. สืบค้นเมื่อ 1 กุมภาพันธ์ 2557, จาก 
https://www.facebook.com/DramaAdd/photos/a.411063588290.186101.14110861 
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ภาพที่ 7 การให้ความรู้เกี่ยวกับกรณีดราม่าที่เกิดขึ้นว่าท้องมดลูกคืออะไร เกิดขึ้น
ได้อย่างไร 

ที่มา : เฟสบุ๊คเพจดราม่าแอดดิก. สืบค้นเมื่อ 1 กุมภาพันธ์ 2557, จาก 
https://www.facebook.com/DramaAdd/photos/a.411063588290.186101.14110861 
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ภาพที่ 8 กระทู้ในพันทิป เรื่อง โอตาคุส่วนใหญ่ล้วนมีคุณสมบัติของผู้ชายแสนดี 
แต่ท าไมสาวๆ เมิน 

ที่มา : เว็บไซต์พันทิป. สืบค้นเมื่อ 1 กุมภาพันธ์ 2557, จาก http://pantip.com/topic/31725931 
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ภาพที่ 9 ข่าวบันเทิง กรณีเอมม่ี อมลวรรณ ด่ากราดนางเอกดังช่อง 3 

ที่มา : เฟสบุ๊คเพจดราม่าแอดดิก. สืบค้นเมื่อ 1 กุมภาพันธ์ 2557, จาก
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=836296489720645&set=a.6975779635924

99.1073741826.129558990394402&type=1&theater 

 

 จะเห็นได้ว่าเนื้อหาบนเพจดราม่าแอดดิกนั้นมีหลายรูปแบบ แต่ประเด็นหลักที่ปรากฎอยู่บน 
เพจ คือ ประเด็นที่สังคมควรรับรู้ เช่น ภาพที่ 5 คือ เรื่องดราม่าที่เกิดขึ้นเกี่ยวกับการมีเพศสัมพันธ์ใน
วัยเรียนและผิดพลาดเกิดเหตุการณ์ฝ่ายหญิงท้องนอกมดลูก และภาพที่ 6 – 7 คือการให้ความรู้
เกี่ยวกับกรณีดราม่าที่เกิดขึ้นว่าท้องมดลูกคืออะไร เกิดขึ้นได้อย่างไร และภาพที่ 8 ถึงภาพที่ 9 คือ 
ภาพเรื่องท่ัวไปที่จ่าพิชิตให้ความสนใจ 
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 เนื้อหาที่น าเสนอบนเพจนี้ไม่ได้เพียงแค่เป็นเพจที่ถ่ายรูปกิจวัตรประจ าวันของแมวธรรมดา
ทั่วไปแบบที่คนเลี้ยงแมวส่วนใหญ่นิยมน าเสนอ แต่เจ้าของเพจได้น าแมวที่ชื่อจอนนี่ สายพันธุ์ ศุภ
ลักษณ์ หรือที่ผู้ติดตามเพจรู้จักกันในนาม “อาตแมว” มาสร้างปรากฎการณ์การน าเสนออิริยาบถ 
แมวในรูปแบบใหม่ คือ การน าแมวมาห่มผ้าเหลือง ใส่แว่นด าและหิ้วกระเป๋าหลุยส์วิคตอง ล้อเลียน 
กรณีเณรค า พร้อมทั้งใส่ค าบรรยายใต้ภาพที่เสียดสีสังคม แต่ช่วยสร้างความตลกขบขันให้แก่ผู้ที่ 
ติดตาม รวมไปถึงการน าแมวมาถ่ายรูปเพื่อล้อเลียนประเด็นอ่ืนๆ ที่ก าลังเป็นที่นิยมในสังคมเช่นกัน 

 เนื้อหาหลักของเพจนี้ ถูกแบ่งน าเสนอเป็น 2 ประเด็น ได้แก่ ประเด็นแรก คือ การน าเสนอ 
ข่าวสารที่ก าลังเกิดขึ้นและเป็นที่สนใจของสังคมปัจจุบันในมุมมองของคุณเกรียงไกร ประเด็นที่สอง 
คือ น าเสนอแมวซึ่งได้แก่ จอนนี่ โดยจอนนี่เป็นสื่อกลางในการน าเสนอข่าวสารที่ช่วยลดความเครียด 
ในตัวข่าว และช่วยให้ผู้ติดตามลดอคติในการอ่านข่าวสารเพ่ิมมากขึ้น 

 ความแตกต่างของเพจนี้กับเพจแมวทั่วไป ได้แก่ เพจแมวอ่ืนๆ น าเสนอแมวในรูปแบบชีวิต 
ประจ าวันทั่วไป ไม่มีเรื่องข่าวสารและกระแสนิยมเข้ามาเกี่ยวข้อง นอกจากนี้คุณเกรียงไกรยังได้ให้ 
สัมภาษณ์เพ่ิมเติมอีกว่า 

 “ตัวหลักในการดึงคนให้สนใจคือจอนนี่ อย่างผมไปโพสต์เป็นข้อความอย่างเดียวคนจะ ไ ม่
ค่อยสนใจ แต่เมื่อไหร่ก็แล้วแต่มีรูปจอนนี่ลงไปด้วยแล้วมีข้อความตามคนจะมาสนใจ มันเป็น 
องค์ประกอบอย่างหนึ่ง” 

(เกรียงไกร ซื่อตรง, สัมภาษณ์, 21 ธันวาคม 2556) 
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ภาพที่ 10 บรรยายถึงเหตุการณ์ยึดศาลากลางจังหวัด โดยกลุ่มผู้ชุมนุมต่อต้าน 
รัฐบาลนางสาวยิ่งลักษณ์ ชินวัตร โดยแกนน านายสุเทพ เทือกสุบรรณ เม่ือปีพ.ศ. 
2557 

ค าบรรยายภาพ : ในที่สุดวันนี้อาตแมวก็สามารถบุกยึดศาลากลางจังหวัดระนองได้ตามบัญชาของท่าน
ก านันด้วยอาตแมวเพียงตัวเดียว (เหง๊าเหงาเนอะ) 

ที่มา : เฟสบุ๊คเพจจอนนี่แมวศุภลักษณ์. สืบค้นเมื่อ 1 กุมภาพันธ์ 2557, จาก
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=455181861258290&set=a.3117073956057

38.65894.311696612273483&type=1&theater 
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ภาพที่ 11 ภาพที่มีนัยยะแฝงถึงเรื่องนิรโทษกรรม และสถานการณ์น้ ามันแพง ด้วย
การใช้รูปจอนนี่นั่งบนรถมอเตอร์ไซต์เด็กเล่น 

ค าบรรยายภาพ : เกิดเป็นมอเตอร์ไซค์รับจ้าง นั่งข้างทางใครก็มองว่าไม่ดี ส่งเธอไปทุกทางไปได้ทุกที่
..... (น้ ามันแพงมากช่วงนี้ อิอิ) 

 ที่มา : เฟสบุ๊คเพจจอนนี่แมวศุภลักษณ์. สืบค้นเมื่อ 1 กุมภาพันธ์ 2557, จาก
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=445757372200739&set=a.4276067906824

64.1073741835.311696612273483&type=1&theater 
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ภาพที่ 12 ภาพเสียดสีเหตุการณ์ประวัติศาสตร์น้ าท่วมกรุงเทพมหานครครั้งใหญ่ 
ที่สุดเมื่อปีพ.ศ. 2554 

ค าบรรยายภาพ : หลังจากอาตแมวได้ใช้มาตการบูรณาการปักตะไคร้แล้ว  
อาตแมวก็ยังม่ันใจว่า"เอาอยู่"!!! 

ที่มา : เฟสบุ๊คเพจจอนนี่แมวศุภลักษณ์. สืบค้นเมื่อ 1 กุมภาพันธ์ 2557, จาก 
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=428660983910378&set=a.3117073956057

38.65894.311696612273483&type=1&theater 
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ภาพที่ 13 ภาพล้อเลียนกรณีเณรค ามีรถราคาแพงอยู่ในครอบครอง 

ค าบรรยายภาพ : โยมถวายแบบนี้ อาตแมวรับไม่ใหวหรอก (หนักเกิน) ปกติอาตแมวชอบสะสมเบ๊นซ์
มากกว่า อิอิ 

ที่มา : เฟสบุ๊คเพจจอนนี่แมวศุภลักษณ์. สืบค้นเมื่อ 1 กุมภาพันธ์ 2557, จาก 
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=391954957580981&set=a.3117073956057

38.65894.311696612273483&type=1&theater 

 

 เนื้อหาในเพจอีทออลเดย์ คือ การ์ตูนที่มีแกะอ้วนสีเหลืองเป็นหลัก โดยบุคลิกลักษณะของ 
แกะตัวนี้สามารถโยงทุกเรื่องให้เกี่ยวข้องกับเรื่องกินให้เป็นเรื่องตลกได้ นอกจากนี้จุดเด่นอีกประการ 
คือ องค์ประกอบของภาพและสี ได้แก่ การวาดภาพในกรอบสี่เหลี่ยมจัตุรัสเท่านั้น และใช้สีเหลือง 
ประกอบสีตัวอักษรสีด าและสีขาวเป็นหลัก 
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ภาพที่ 14 ภาพมุขตลกกล่าวโทษผู้ผลิตเสื้อผ้าไม่มีคุณภาพ เนื่องจากซื้อมาใส่ได้ไม่
นานแล้วผ้าหด แต่แท้จริงแล้วเกิดจากการกินเยอะจนอ้วน 

ค าบรรยายภาพ : เพ่ิงใส่ไม่กี่ทีเอง 

ที่มา : เฟสบุ๊คเพจอีทออลเดย์. สืบค้นเมื่อ 1 กุมภาพันธ์ 2557, จาก 
https://www.facebook.com/eatalldaysheep/photos/a.425629657492848.109720.42543

4517512362/611587692230376/?type=1&theater 
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ภาพที่ 15 ภาพมุขตลกเหตุผลที่แกะเหลืองเกลียดวันจันทร์ เนื่องจากเป็นวันที่ไม่
อนุญาตให้ขายของบนทางเท้า จึงท าให้ไม่มีของกินขายในวันนี้ 

ค าบรรยายภาพ : เหตุที่ฉันเกลียดวันจันทร์ 

ที่มา : เฟสบุ๊คเพจอีทออลเดย์. สืบค้นเมื่อ 1 กุมภาพันธ์ 2557, จาก 
https://www.facebook.com/eatalldaysheep/photos/a.425629657492848.109720.42543

4517512362/497029190352894/?type=1&theater 
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ภาพที่ 16 ภาพมุขตลกให้ใบโปรชัวร์ของร้านอาหารแทนกุหลาบในวันวาเลนไทน์ 

ค าบรรยายภาพ : Happy Valentine’s day 

ที่มา : เฟสบุ๊คเพจอีทออลเดย์. สืบค้นเมื่อ 1 กุมภาพันธ์ 2557, จาก
https://www.facebook.com/eatalldaysheep/photos/a.425629657492848.109720.42543

4517512362/601079929947819/?type=1&theater 
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ภาพที่ 17 ภาพมุขตลกที่เผยแพร่ในวันตรุษจีน ซึ่งเป็นวันปีใหม่ของชนชาติจีน ให้
ท าบุญในวันปีใหม่ด้วยวิธีการบริจาคอาหารให้แก่ตัวการ์ตูนแกะเหลือง 

ค าบรรยายภาพ : เริ่มต้นปีใหม่ด้วยการบ าเพ็ญประโยชน์ 

ที่มา : เฟสบุ๊คเพจอีทออลเดย์. สืบค้นเมื่อ 1 กุมภาพันธ์ 2557, จาก
https://www.facebook.com/eatalldaysheep/photos/a.425629657492848.109720.42543

4517512362/594244607298018/?type=1&theater 
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ภาพที่ 18 ภาพมุขตลกของอาการโรคเก๊าต์ที่มีข้อจ ากัดห้ามรับประทานสัตว์ปีก 

ค าบรรยายภาพ : หายจริงนะ 

ที่มา : เฟสบุ๊คเพจอีทออลเดย์. สืบค้นเมื่อ 1 กุมภาพันธ์ 2557, จาก
https://www.facebook.com/eatalldaysheep/photos/a.425629657492848.109720.42543

4517512362/584103004978845/?type=1&theater 

 

เนื้อหาที่กลุ่มเฟ็ดเฟ่น าเสนอ เป็นเนื้อหาตลกแต่ค่อนข้างรุนแรง ตลกเจ็บตัว ได้แก่ การ
ทดลองทางวิทยาศาสตร์ในแบบแปลกๆ และการแกล้งเพ่ือนในกลุ่มในแบบแปลกๆ เช่น การ ทดลอง
หาวิธีที่ดีที่สุดในการแก้อาการง่วงนอน ได้แก่ การใช้แหนบดึงขน การดูหนังโป๊ การอาบน้ า การใช้
น้ าตาเทียนหยดตามร่างกาย การใช้คลิปหนีบผ้าหนีบตามร่างกาย การดื่มกาแฟ การดื่มน้ ามะนาว 
เป็นต้น หรือการแกล้งเพ่ือนด้วยการน าจิ้งจกท้องใส่ลงไปในแก้วน้ าแล้วน าไปให้เพ่ือนกิน หรือการ
แอบตัดผม การโกนคิ้วเพื่อนในกลุ่มขณะนอนหลับ เป็นต้น 
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ภาพที่ 19 ชื่อคลิป FEDFE BOYBAND ep.6 ตอน ง่วงไม่นับหลับเป็นโดน!! 

ที่มา : เฟ็ดเฟ่คลิป. สืบค้นเมื่อ 6 กุมภาพันธ์ 2557, จาก https://www.youtube.com/watch?v=-
F0ZWqEZtHg&list=PLgVjl6g7ZPuO5dTbm2Ey7O6Ok1eMWpmld&index=3 

 

 

ภาพที่ 20 ชื่อคลิป FEDFE BOYBAND ep.6 ตอน ง่วงไม่นับหลับเป็นโดน!! 

ที่มา : เฟ็ดเฟ่คลิป. สืบค้นเมื่อ 6 กุมภาพันธ์ 2557, จาก https://www.youtube.com/watch?v=-
F0ZWqEZtHg&list=PLgVjl6g7ZPuO5dTbm2Ey7O6Ok1eMWpmld&index=3 

 

 ภาพที่ 19 และ 20 ภาพส่วนหนึ่งจากคลิปการทดลองว่าวิธีใดจะสามารถแก้อาการง่วงนอน
ได้ดีที่สุด 
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ภาพที่ 21 ภาพส่วนหนึ่งจากคลิปการแกล้งเพื่อนในกลุ่มด้วยวิธีการจับจิ้งจกแล้ว
ใส่ลงไปในแก้วน้ า 

ชื่อคลิป ทีมด าแอบเอาจิ้งจกใส่แก้วโค๊กของJDEDให้มันกิน (มันกลัวมาก) 

ที่มา : เฟ็ดเฟ่คลิป. สืบค้นเมื่อ 6 กุมภาพันธ์ 2557, จาก 

https://www.facebook.com/photo.php?v=658624067504918 
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ภาพที่ 22 ภาพส่วนหนึ่งจากคลิปการแกล้งเพื่อนขณะเข้าห้องน้ า 

ชื่อคลิป IRON FEDFE - ไอ้เหี้ยต้า กูข้ีอยู่!!! 

ที่มา : เฟ็ดเฟ่คลิป. สืบค้นเมื่อ 6 กุมภาพันธ์ 2557, จาก 
https://www.youtube.com/watch?v=VXyunc3mVHY&list=TLlX7h16_73kvkK_00D6Y1Gr

5K5JmDKgUL 

 

นอกจากความตลกในแบบที่ผู้อื่นไม่กล้าท าตาม จุดเด่นของเฟ็ดเฟ่คลิปอีกประการ คือ เฟ็ดเฟ่
เริ่มต้นมาจากผู้ที่ไม่ได้มีฐานะร่ ารวย ไม่ได้จบการศึกษาสูง หน้าตาไม่ดี แต่มีความพยายามด้วยการ
แสดงให้ผู้ติดตามในคลิปเห็นว่า กระบวนการท างานของเขาท าเองทุกขั้นตอน ทั้งการท าอุปกรณ์
ประกอบฉาก การเขียนสคริปต์วางโครงเรื่องเพ่ือถ่ายท า การตัดต่อกราฟฟิค 

 “มันเกิดจากการที่พวกผมตั้งใจก้มหน้าท าๆ งานไป แต่คนเขารับรู้ได้เอง เพราะคนใน 
อินเทอร์เน็ตเขาก็ฉลาด เขารับรู้ถึงตรงนั้นได้เองระหว่างคนท ากับคลับว่า มันเป็นสิ่งที่พวกเขา ท า
ออกมาเอง ไม่มีการเสแสร้ง มันดูจริงใจดี คนก็เลยชอบ มันไม่เหมือนกับหลายๆ สื่ออ่ืน ที่เอาดารา
หล่อๆ มา ขับรถแพงๆ มาจอด เมื่อคืนอยู่ร้านเหล้า เช้ามานั่งอ่านสคริปต์ จ าสคริปต์ได้แล้วก็ถ่าย ถ่าย
เสร็จแล้วก็กลับ ทุกอย่างมีคนคิดให้ แต่เฟ็ดเฟ่เนี่ยทุกค าพูดที่พูดเนี่ยคิดเองหมด ทุกอย่างท าเองหมด 
เหมือนคนได้ดูอะไรที่มันแฮนด์เมด คนก็รู้ว่าก่อนที่เฟ็ดเฟ่จะมาถ่ายงานเนี่ย เมื่อคืนพวกเขาก็นั่งคิด
งานกัน นั่งท าพรอพกัน” 

(ลิขิต สิทธิพันธุ์, สัมภาษณ์, 18 ธันวาคม 2556) 
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เนื้อหารายการที่เผยแพร่บนสื่ออินเทอร์เน็ตนั้นมักจะขาดการตรวจสอบและขาดการดูแล 
อย่างใกล้ชิดจากผู้ที่เกี่ยวข้องหรือผู้มีอ านาจตรวจสอบ ท าให้หลายรายการมีเนื้อหาที่ไม่เหมาะสมต่อ
เด็กและเยาวชนยังคงถูกเผยแพร่อยู่บนสื่อออนไลน์ ถึงแม้เนื้อหารายการของเฟ็ดเฟ่จะเข้าข่ายไม่ 
เหมาะสมต่อเด็กและเยาวชนอยู่เป็นจ านวนหลายคลิป แต่ในความเป็นจริงแล้วกระบวนการคิดและ 
สร้างสรรค์ผลงานของกลุ่มเฟ็ดเฟ่ ได้ตระหนักถึงเรื่องจริยธรรมของสื่อก่อนการน าเสนอทุกครั้ง 

 “จริงๆ มันอาจจะดูเหมือนสื่ออินเทอร์เน็ตมีอิสระก็จริง แต่จริงๆ แล้วมันมีกรอบครับ มัน
ไม่ใช่ว่าจะไร้จริยธรรมไปเลย กรอบมันมีแค่ว่ามันกว้างขึ้นเฉยๆ กระบวนการเซ็นเซอร์ที่ตัดสินโดยตัว
เราเอง ผมว่ามันแรงกว่าคณะกรรมการวิทยุกระจายเสียงและโทรทัศน์ (กบว.) ของรัฐบาลอีกครับ คือ 
เราต้อง ตัดสินเองครับว่างานเราควรมีความรุนแรงแค่ไหน สื่ออะไรแค่ไหน อาทิเช่น ท าคลิปเพ่ือน
นอนหลับ แล้วผมแกล้งเอาน้ ามันราดจุดไฟเผา แกล้ง เฮฮา ข าเสร็จ แล้วผมสื่อสารไปว่านี่มันคือความ
สนุกของชีวิตที่วัยรุ่นต้องท า สุดๆ ของชีวิต แล้วปล่อยคลิปไป ไม่มีผู้ที่มาตรวจสอบก็จริง แต่พอเขาดู
มันเห็นละนี่ คือ สิ่งที่วัยรุ่นต้องท าเว่ย กูต้องท ามั่ง แล้วพอไปเผาเพ่ือน เพ่ือนตายขึ้นมา การลงโทษก็
คือ พวกผมจะเจ็บช้ าครับยิ่งกว่าโดนแบน คือ ท าให้เด็กตาย แล้วถ้ามีวันนั้นขึ้นมาพวกผมก็ต้องเลิก
เลยครับ ซึ่งนี่ เป็นสิ่งที่เราต้องระวัง เพราะเรารู้อินเทอร์เน็ตมันไว คนมักจะเลียนแบบไอดอลท าตาม 
ดังนั้น ผมก็ต้องแบบขึ้นค าเตือน พูดในคลิปว่าอย่าท าเดี๋ยวพวกพ่ีท าให้ดู คือเราต้องสกรีนตัวเองก่อน 
ตรวจสอบตัวเอง หรือบางอย่างมันแรง แต่เราวิเคราะห์มาแล้วว่ามันไม่ท าให้คนเสียคน เราก็ปล่อย
ได  ้เช่น คลิปเอา เพนท์บอลยิงตัว คนโดนเพ้นท์บอลยิงตัวเป็นร้อยนัดก็ไม่ตายหรอกครับ แล้วก็ ไม่มี
ใครท ากันหรอก มันเจ็บ แล้วปืนเพ้นท์บอลกระบอกหนึ่งเนี่ยขายกันเกือบแสน หรือจะไปเช่ามาเนี่ยก็
สองพัน ต้องมีบัตร ประชาชนยืนยันอีกว่าอายุเกิน 18 ปี แล้วเราก็รู้แล้วว่าเด็กเอาไปท าตามไม่ได้
หรอก เด็กสิบสองขวบคงไม่มีเงินไปซื้อปืนเพ้นท์บอลหรือไปเช่าสองพันเขาก็คงไม่ปล่อยให้เช่าหรอก 
คือ เราดูแล้วว่ามัน ปลอดภัยปล่อยได้ หรืออาทิเช่นลูกค้าบอกว่าให้ชวนเด็กมากินเบียรยี่ห้อนี้ ใครกิน
ในเวลาเลิกเรียนถือว่าเท่มาก ถ้าแบบนี้เราก็ไม่ท า” 

(ลิขิต สิทธิพันธุ์, สัมภาษณ์, 18 ธันวาคม 2556) 
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ภาพที่ 23 ภาพค าเตือนก่อนชมคลิปของเฟ็ดเฟ่ 

ที่มา : เฟ็ดเฟ่คลิป. สืบค้นเมื่อ 6 กุมภาพันธ์ 2557, จาก 
https://www.youtube.com/watch?v=D3DwDAH_How 

 

 

ภาพที่ 24 ภาพจากคลิปการทดลองว่า อุปกรณ์ใดเป็นอุปกรณ์ที่ดีที่สุดส าหรับการ
ช่วย ตัวเองทางด้านเพศของผู้ชาย 

ชื่อคลิป FEDFE ตอน 7- เจ็ทจะย่อง นะครัชช (หญิงเด็กโลกสวยห้ามดู) 

ที่มา : เฟ็ดเฟ่คลิป. สืบค้นเมื่อ 6 กุมภาพันธ์ 2557, จาก
https://www.youtube.com/watch?v=aQzCIpsq8Hk&list=PLgVjl6g7ZPuO5dTbm2Ey7O6

Ok1eMWpmld 
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เนื้อหาที่บี้ เดอะสกาน าเสนอเป็นเนื้อหาแนวตลก สร้างเสียงหัวเราะ หรือดูแล้วท าให้อมยิ้ม 
ได้ คาแรคเตอร์หลักของเขา คือ การล้อเลียนประกอบการเต้น โดยล้อเลียนสิ่งที่ก าลังเป็นที่นิยมต่างๆ 
ไม่ว่าจะเป็นโฆษณาทางโทรทัศน์ ภาพยนตร์ มิวสิควิดีโอ เป็นต้น นอกจากนี้จุดเด่นอีกประการหนึ่ง 
คือ การแต่งตัวสีสันสดใส และการกล้าแสดงออกด้วยการเต้นต่อหน้าสาธารณะชน 

 

ภาพที่ 25 ชื่อคลิป Gangnam Style Thailand เกรียนนัมสไตล์ Bie The Ska 

ที่มา : บี้ เดอะสกาคลิป. สืบค้นเมื่อ 6 กุมภาพันธ์ 2557, จาก 
https://www.youtube.com/watch?v=82YyRnz_8oU 

 

ภาพที่ 26 ชื่อคลิป Gangnam Style Thailand เกรียนนัมสไตล์ Bie The Ska 

ที่มา : บี้ เดอะสกาคลิป. สืบค้นเมื่อ 6 กุมภาพันธ์ 2557, จาก 
https://www.youtube.com/watch?v=82YyRnz_8oU 
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 ภาพที่ 25 และ 26 เป็นภาพคลิปวิดีโอล้อเลียนมิวสิควิดีโอเพลง กังนัมสไตล์ ของ ไซ ศิลปิน
ประเทศเกาหลี ที่กระแสเพลงดังไปทั่วโลก มียอดผู้เข้าชม 1,936,777,468 คน 

 

 

ภาพที่ 27 เป็นภาพคลิปวิดีโอล้อเลียนมิวสิควิดีโอเพลง เจนเทิลแมน ของ ไซ 
ศิลปิน ประเทศเกาหลี มีผู้ยอดเข้าชม 659,405,229 คน 

ชื่อคลิป GENTLEMAN Thailand - GREANTLEMAN เกรียนเทิลแมน Bie The Ska 

ที่มา : บี้ เดอะสกาคลิป. สืบค้นเมื่อ 6 กุมภาพันธ์ 2557, จาก 
https://www.youtube.com/watch?v=yF109eD2jKU&list=PLlVy4zk5zGQdQJHo102GuXr

wVDGhOioVg 

 คลิปของบี้เดอะ สกา เป็นรายการที่เหมาะส าหรับผู้ชมทุกเพศทุกวัย เนื้อหาภายในคลิปให้ 
ความบันเทิงอย่างไม่มีพิษมีภัยต่อเด็กและเยาวชน ไม่มีเนื้อหาที่แสดงถึงความรุนแรง หรือต้องใช้ 
วิจารณญาณในการรับชม เนื่องจากเขาตระหนักถึงประเด็นด้านจรรยาบรรณของสื่อในการเผยแพร่ 
เช่นเดียวกันกับกลุ่มเฟ็ดเฟ่ หรือหากมีการเผยแพร่คลิปที่เนื้อหาไม่เหมาะสม เขาจะมีการขึ้นค าเตือน 
ก่อนทุกครั้ง  
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ภาพที่ 28 ภาพค าเตือนก่อนชมคลิปของบี้เดอะ สกา 

ที่มา : บี้ เดอะสกาคลิป. สืบค้นเมื่อ 6 กุมภาพันธ์ 2557, จาก 
https://www.youtube.com/watch?v=OgIlj1CQYj0&list=UUjVb9mJZTeuPLN4hOjmvQnw 

 

ภาพที่ 29 เป็นคลิปล้อเลียนการ์ตูนเทเลทับบี้ 

ชื่อคลิป TeletubBIEs ล้อเลียนเทเลทับบี้ - Bie The Ska (18+) 

ที่มา : บี้ เดอะสกาคลิป. สืบค้นเมื่อ 6 กุมภาพันธ์ 2557, จาก 
https://www.youtube.com/watch?v=OgIlj1CQYj0&list=UUjVb9mJZTeuPLN4hOjmvQnw 
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 แทรชเชอร์ คือ กลุ่มคนที่ท าคลิปล้อเลียนเอ็มวีเพลงเช่นเดียวกันกับบี้ เดอะสกา แต่เนื้อหาที่
น าเสนอไม่ใช่เป็นการล้อเลียนและเสียดสีสังคมไทยเพ่ือสร้างความตลกในรูปแบบทั่วไป วิดีโอของเขา
สามารถสื่อสารให้เห็นถึงสัญลักษณ์ของความเป็นไทย เช่น วิถีชีวิตของคนไทย เรื่องไสยศาสน์ ความ
เชื่อ เรื่องละครไทย เป็นต้น และสถานการณ์บ้านเมืองในปัจจุบันของประเทศไทยที่เขาต้องการสื่อสาร 
ท าให้เกิดเอกลักษณ์ที่ส าคัญ คือ ค าว่า แบงคอกเวอร์ชั่น (Bangkok Version) หมายถึง ผู้ชมที่ดู
ผลงานเขาไม่ว่าจะเป็นคนสัญชาติใดจะสามารถทราบได้ว่า คือ คลิปนี้เป็นผลงานของคนไทย 

 "มีเพ่ือนที่อเมริกาท าทีสิสเกี่ยวกับวิดีโอเรา อย่างวิดีโอเรื่อง We found love ของ Rihanna 
มันกลับสะท้อนชีวิตเด็กแว้นในเมืองไทย อย่างเพลง Video Games ของ Lana Del Ray เราเอาสโน
ไวท์กับผัวทั้งเจ็ดมาล้อ ซึ่งชีวิตของผัวทั้งเจ็ดเราก็ใส่เรื่องราว สัญลักษณ์ลงไป มันมีมุมมองมีข้อคิดอยู่
ในนั้น" 

(โจโจ,้ สัมภาษณ์, 10 กุมภาพันธ์ 2557) 
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ภาพที่ 30 ภาพล้อเลียนมิวสิควิดีโอเพลงเบลอไลน์ ศิลปิน โรบิน ติค (Robin 
Thicke) โดยสอดแทรกสัญลักษณ์ที่สะท้อนวิถีชีวิตของคนไทยที่ชอบเล่นการพนัน
ไพ ่

ชื่อคลิป เพลงเบลอไลน์ (BLURRED LINES) ศิลปิน วันเวย์ทิกเก็ตร่วมกับแทรชเชอร์ (One Way Ticket - 
COVER Ft. TRASHER BANGKOK) 

ที่มา : แทรฃเทเล. สืบค้นเมื่อ 6 กุมภาพันธ์ 2557, จาก 
https://www.youtube.com/watch?v=CNJBMOcOoYA&list=UUN3PBBeRierXdd-

198WvhDQ 
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ภาพที่ 31 ภาพล้อเลียนมิวสิควิดีโอเพลงวิดีโอเกม ศิลปิน ลานา เดล เรล (Lana 
Del Rey)  โดยสอดแทรกสัญลักษณ์ที่สะท้อนวิถีชีวิตของสังคมไทยเรื่องเด็กแว๊น
และสก๊อย 

ชื่อคลิป เพลง วิดีโอเกม (Video Games) ศิลปิน ลานา เดล เร (Lana Del Rey ) (Bangkok Version - เจน
นี่คนเริงเมือง) 

ที่มา : แทรฃเทเล. สืบค้นเมื่อ 6 กุมภาพันธ์ 2557, จาก 
https://www.youtube.com/watch?v=5f8uFKSgdvg 
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ภาพที่ 32 ภาพล้อเลียนมิวสิควิดีโอเพลงวีฟาวเลิฟ ศิลปิน ริฮันน่า (Rihanna) 
โดย สอดแทรกสัญลักษณ์ที่สะท้อนวิถีชีวิตของสังคมไทยเรื่องเด็กแว๊นและสก๊อย 

ชื่อคลิป เพลง วีฟาวเลิฟ (We Found Love) ศิลปิน รีฮันน่า (Rihanna) ( Bangkok Version ) Official 

ที่มา : แทรฃเทเล. สืบค้นเมื่อ 6 กุมภาพันธ์ 2557, จาก 
https://www.youtube.com/watch?v=qypwDdgWw7s 
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ภาพที่ 33 คลิปเพลง เดอะวันไนท์ก็อตเอวย์ (The One That Got Away) 
ศิลปิน เคที่ เพอรี่ (Katy Perry) (Bangkok Version) 

ที่มา : แทรฃเทเล. สืบค้นเมื่อ 6 กุมภาพันธ์ 2557, จาก 
https://www.youtube.com/watch?v=jvwShpHTEOU 

 

 ภาพที่ 34 คลิปเพลง เดอะวันไนท์ก็อตเอวย์ (The One That Got Away) 
ศิลปิน เคที่ เพอรี่ (Katy Perry) (Bangkok Version) 

ที่มา : แทรฃเทเล. สืบค้นเมื่อ 6 กุมภาพันธ์ 2557, จาก 
https://www.youtube.com/watch?v=jvwShpHTEOU 

  

https://www.youtube.com/watch?v=jvwShpHTEOU
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ภาพที่ 33 และภาพที่ 34 เป็นภาพล้อเลียนมิวสิควิดีโอเพลงเดอะวันไนท์ก็อตอเวย์ (The 
one night got away) ศิลปิน เคท่ี เพอรี่ (Katy Perry) โดยสอดแทรกสัญลักษณ์ท่ีสะท้อนวิถีชีวิตของ 
สังคมไทยเรื่องความเชื่อด้านไสยศาสตร์และสิ่งลี้ลับ เช่น ผีปอบ เป็นต้น 

 

 

ภาพที่ 35 ภาพล้อเลียนมิวสิควิดีโอเพลงซัมวันไลค์ยู ศิลปิน อเดล (Adele) โดย
สอดแทรกเหตุการณ์ประวัติศาสตร์น้ าท่วมกรุงเทพมหานครครั้งใหญ่ท่ีสุดเม่ือปี
พ.ศ. 2554 

ชื่อคลิป เพลง ซัมวันไลค์ยู (Someone Like You) ศิลปิน อเดล (Adele) (Bangkok Version) 

ที่มา : แทรฃเทเล. สืบค้นเมื่อ 6 กุมภาพันธ์ 2557, จาก 
https://www.youtube.com/watch?v=hRUSFrrXzt8 
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ที่ 36 ภาพล้อเลียนมิวสิควิดีโอเพลงไดม่อน ศิลปิน ริฮันน่า (Rihanna)  โดย
สอดแทรกสัญลักษณ์ที่สะท้อนวิถีชีวิตของสังคมไทยเรื่องโรงรับจ าน า 

ชื่อคลิปเพลง ไดม่อน (Diamonds) ศิลปิน รีฮันน่า (Rihanna) (Bangkok Version) 

ที่มา : แทรฃเทเล. สืบค้นเมื่อ 6 กุมภาพันธ์ 2557, จาก 
https://www.youtube.com/watch?v=Fivc-N3fo2Q 

 

 นอกจากนี้คลิปยังประกอบด้วยจุดเด่นอีกประการ คือ องค์ประกอบของภาพที่สวยงาม มีการ
ใช้แสง โทนภาพ และการวางองค์ประกอบของภาพให้มีความคล้ายคลึงกับต้นฉบับ ดังนั้นจึง เป็นงาน
ล้อเลียนที่มีคุณภาพในการถ่ายท าสูง 
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ภาพที่ 37 ภาพจากคลิปล้อเลียนมิวสิควิดีโอ ของกลุ่มแทรชเชอร์ ชื่อเพลง สตาร์
ชิบ (Starships) ศิลปิน นิกกิ มินาจ (Nicki Minaj) (Thailand Version ) 

ที่มา : แทรฃเทเล. สืบค้นเมื่อ 6 กุมภาพันธ์ 2557, จาก 
https://www.youtube.com/watch?v=ovGObnB7oUk 

 

 

ภาพที่ 38 ภาพจากมิวสิควิดีโอต้นฉบับ ช่ือเพลง สตาร์ชิบ (Starships) ศิลปิน 
นิกกิ มินาจ (Nicki Minaj) 

ที่มา : แทรฃเทเล. สืบค้นเมื่อ 6 กุมภาพันธ์ 2557, จาก 
https://www.youtube.com/watch?v=SeIJmciN8mo 



 128 

 

ภาพที่ 39 ภาพจากคลิปล้อเลียนมิวสิควิดีโอ ของกลุ่มแทรชเชอร์ ชื่อเพลง อดอร์ยู 
(Adore You) ศิลปิน ไมลี่ ไซรัส (Miley Cyrus) - (Bangkok Version) 

ที่มา : แทรฃเทเล. สืบค้นเมื่อ 6 กุมภาพันธ์ 2557, จาก 
https://www.youtube.com/watch?v=MHDutjGFtgU&list=UUN3PBBeRierXdd-198WvhDQ 

 

 

ภาพที่ 40 ภาพจากมิวสิควิดีโอต้นฉบับ ช่ือเพลง อดอร์ยู (Adore You) ศิลปิน 
ไมลี่ ไซรัส (Miley Cyrus) 

ที่มา : แทรฃเทเล. สืบค้นเมื่อ 6 กุมภาพันธ์ 2557, จาก 
https://www.youtube.com/watch?v=W1tzURKYFNs 
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ภาพที่ 41 ภาพจากคลิปล้อเลียนมิวสิควิดีโอ ของกลุ่มแทรชเชอร์ ชื่อเพลง ไดม่อน 
(Diamonds) ศิลปิน รีฮันน่า (Rihanna) (Bangkok Version) 

ที่มา : แทรฃเทเล. สืบค้นเมื่อ 6 กุมภาพันธ์ 2557, จาก 
https://www.youtube.com/watch?v=Fivc-N3fo2Q 

 

 

ภาพที่ 42 ภาพจากมิวสิควิดีโอต้นฉบับ ช่ือเพลง ไดม่อน (Diamonds) ศิลปิน 
รีฮันน่า (Rihanna) 

ที่มา : แทรฃเทเล. สืบค้นเมื่อ 6 กุมภาพันธ์ 2557, จาก 
https://www.youtube.com/watch?v=lWA2pjMjpBs 
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รายการไอศกรีม เกรียนบุกผี เป็นรายการผีรายการแรกของประเทศไทยที่น าเสนอผีใน 
รูปแบบที่ให้ความบันเทิง ลบล้างความเชื่อเรื่องผีของคนไทย เพ่ือพิสูจน์ให้เห็นว่า ผีไม่มีจริง ด้วยการ 
กระท าท้าทายในรูปแบบต่างๆ แตกต่างจากรายการผีอ่ืนๆ ที่น าเสนอในรูปแบบความเชื่อ ความงมงาย 
และความน่ากลัวของผี เช่น กรณีต านานบ้านร้างบันไดแดง เขาได้น าสีเขียวไปทาทับลงบนบันได และ
เปลี่ยนชื่อเป็นต านานบ้านร้างบันไดเขียว หรือการท้าทายด้วยวิธีการจุดไฟเผาท าลายข้าวของภายใน
บ้านร้าง เป็นต้น  

 "รายการนี้มันสุ่มเสี่ยงมากนะ เราก าลังเล่นอยู่กับความเชื่อของคน เราไปท ารายการต่อต้าน 
ความเชื่อของเขา มีคนเคยบอกว่าอุปสรรคใหญ่ของครีเอทีฟคือความเคยชินของมนุษย์ ถ้าเราท าอะไร
ใหม่ๆ คนจะรับไม่ได้ อย่างเช่นพวกนักวิทยาศาสตร์ที่อยากสร้างเครื่องบิน ก็มีแต่คนบอกว่าบ้า แต่ทุก
วันนี้เครื่องบินๆ กันว่อน เราเลยคิดว่าต้องท าลายความเคยชิน ความเชื่อของมนุษย์ ตอนนี้เราก็  
พยายามท าลายความเชื่อเหล่านั้นอยู่ แต่ก็ยังท าได้ไม่หมด มันก็มีขีดจ ากัดเหมือนกัน อย่างเช่นบาง 
เรื่องที่สลดหดหู่ เช่น สึนามิ เราก็จะไม่ไปยุ่งกับมัน" 

(อรรถวุฒิ อินทอง, สัมภาษณ์, 2 กุมภาพันธ์ 2557) 

 ในตอนท้ายของเนื้อหารายการ ประเด็นที่ถูกน าเสนอร่วมกับการให้ความบันเทิง คือ การให้ 
ข้อคิดเพ่ือเตือนสติผู้ชมรายการ เช่น เรื่องการใช้ชีวิตอย่างมีสติ การให้อภัยผู้อื่น เป็นต้น 

 

 

ภาพที่ 43 คลิป iScream ep6/1 บุกบ้านร้างบันไดแดง 

ที่มา : ไอเฮียทีวี. สืบค้นเมื่อ 6 กุมภาพันธ์ 2557, จาก 
https://www.youtube.com/watch?v=lPBUax3Y8IE&list=PLB0DFCB57FA8185E3 



 131 

 
 
 

ภาพที่ 44 คลิป iScream ep6/2 บุกบ้านร้างบันไดแดง 

ที่มา : ไอเฮียทีวี. สืบค้นเมื่อ 6 กุมภาพันธ์ 2557, จาก 
https://www.youtube.com/watch?v=1K1VbLGaHX0&list=PLB0DFCB57FA8185E3&index

=17 

 

ภาพที่ 43 และภาพที่ 44 ภาพจากคลิปบุกบ้านร้างบันไดแดง และท าการลบล้าง ความเชื่อ
ด้วยการน าสีเขียวทาท่ีบันไดแทนสีแดง 
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ภาพที่ 45 คลิป iScream ep3/2 เกรียนผีโรงพยาบาล 

ที่มา : ไอเฮียทีวี. สืบค้นเมื่อ 6 กุมภาพันธ์ 2557,  

จาก https://www.youtube.com/watch?v=pE2-ZjDWh5Q&list=PLB0DFCB57FA8185E3 

 

ภาพที่ 46 ชื่อคลิป iScream ep10.5/1 เล่าเรื่องสยอง หลอนแหวกเมรุ!! 

ที่มา : ไอเฮียทีวี. สืบค้นเมื่อ 6 กุมภาพันธ์ 2557, https://www.youtube.com 
/watch?v=vP81kNIIs4w&list=PLB0DFCB57FA8185E3 
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ภาพที่ 45 และภาพท่ี 46 เป็นภาพจากคลิปเกรียนผีโรงพยาบาลและเล่าเรื่องสยอง หลอนแหวก
เมรุ!! ท าการท้าทายและเล่นสนุกด้วยวิธีการแก้ผ้า 

 

 

ภาพที่ 47 ภาพจากคลิปคืนหลอน..บ้านท้ายซอย เป็นการเล่นสนุกในบ้านร้างกับ
เพื่อน ด้วยวิธีการจุดไฟเผาแกล้งเพื่อน 

ชื่อคลิป iScream ep10/1 คืนหลอน..บ้านท้ายซอย 

ที่มา : ไอเฮียทีวี. สืบค้นเมื่อ 6 กุมภาพันธ์ 2557, https://www.youtube.com 
/watch?v=9SXbyr77kCU&list=PLB0DFCB57FA8185E3 
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3.2 เนื้อหาเมื่อมีตราสินค้าเข้ามาเกี่ยวข้อง 

 ส าหรับเนื้อหาเมื่อมีตราสินค้าเข้ามาเกี่ยวข้อง แบ่งออกเป็น 3 หัวข้อย่อย คือ จุดเริ่มต้นเมื่อมี
ผู้มาติดต่อให้ช่วยประชาสัมพันธ์หรือโฆษณาสินค้า กระบวนการเลือกรับตราสินค้า และ รูปแบบ
เนื้อหาสารเมื่อมีตราสินค้าเข้ามาเก่ียวข้อง โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

  

- จุดเริ่มต้นเมื่อมีผู้มาติดต่อให้ช่วยประชาสัมพันธ์หรือโฆษณาสินค้า 

 เมื่อผู้มีชื่อเสียงเหล่านี้มีคนติดตามผลงานเป็นจ านวนมากขึ้น มีคนรู้จักเป็นจ านวนมาก ท าให้
สื่อกระแสหลักให้ความสนใจ ส่งผลให้สถานะของพวกเขาเหล่านี้ไม่ต่างจากดารา นักแสดง หรือ 
นักร้อง ที่ เจ้าของตราสินค้าต่างๆ ต้องการให้เขาเป็นผู้น าเสนอ (presenter) ตราสินค้าเพ่ือ
วัตถุประสงค์ต่างๆ อาทิเช่น เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้า สร้างความดึงดูดใจให้กับตราสินค้า หรือ 
ส่งเสริมบุคลิกภาพของตราสินค้า เป็นต้น 

  

ส่วนใหญ่จุดเริ่มต้นเมื่อมีผู้มาติดต่อให้ช่วยประชาสัมพันธ์หรือโฆษณาสินค้าของผู้มีชื่อเสียง 
แต่ละคนมีความแตกต่างกัน โดยเพจแม่บ้านมีหนวดและเพจจอนนี่แมวศุภลักษณ์เริ่มมีผู้ที่ติดต่อเข้า 
มาตั้งแต่เริ่มต้นท าเพจ ส่วนเพจดราม่าแอดดิก เพจอีทออลเดย์ เฟ็ดเฟ่คลิป โจ๊ก ไอศกรีมและแทรช 
เทเล เริ่มมีผู้ที่ติดต่อเข้ามาเมื่อเริ่มเผยแพร่ผลงานจนเป็นที่รู้จักบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ในวงกว้าง
มาแล้วช่วงระยะเวลาหนึ่ง 

  

 ส าหรับแม่บ้านมีหนวด มีผู้ที่ติดต่อให้ช่วยโฆษณาหรือประชาสัมพันธ์สินค้าตั้งแต่มียอดคน 
กดถูกใจเพจประมาณ 10,000 – 20,000 คน ขึ้นไป 

 “ดาราบางคนมีคนฟอลโล่วน้อยกว่าอินเทอร์เน็ตเซเลปบริตี้หลายคน ดาราบางคนมีคน ฟอล
โล่วน้อยกว่าเรา อันนี้คือเรื่องตลก” 

(อิษณัฐ ชลมูนี, สัมภาษณ์, 18 ธันวาคม 2556) 
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 เพจของจอนนี่แมวศุภลักษณ์ มีผู้ติดต่อให้โฆษณาหรือประชาสัมพันธ์สินค้าตั้งแต่เริ่มต้นเปิด
เพจเช่นกัน แต่คุณเกรียงไกรเลือกที่จะปฎิเสธตราสินค้าเหล่านั้น เนื่องจากไม่ต้องการให้เพจเกี่ยวข้อง
กับการค้าจนเกินไป 

 

เพจอีทออลเดย์ มีผู้ติดต่อเข้ามาเมื่อมีคนกดชื่นชอบเพจประมาณ 50,000 คน ขึ้นไป 
ถึงแม้ว่าเพจของเขามีเนื้อหาเกี่ยวกับด้านอาหาร ร้านอาหาร และการกิน แต่อย่างไรก็ตาม สินค้าที่ 
ติดต่อมาส่วนใหญ่จะเป็นสินค้าที่ไม่เกี่ยวข้องกัน เช่น ตราสินค้าซัมซุง (Samsung) เอสซีจี (SCG) เป็น
ต้น 

 “ส่วนใหญ่จะเป็นสินค้าประหลาดๆ เพราะเราก็ชอบอยู่แล้วที่จะเอามาใส่กับเรา” 

(สุมิตร สีมากุล, สัมภาษณ์, 9 มกราคม 2557) 

 

 เฟ็ดเฟ่คลิป เริ่มมีผู้เข้ามาติดต่อเมื่อเผยแพร่คลิปไปประมาณ 10 คลิป เนื่องจากเริ่มมี 
จ านวนผู้ติดตามเป็นจ านวนมากขึ้นและคลิปเริ่มเป็นที่รู้จักในวงกว้าง 

 

 คลิปกังนัมสไตล์ของบี้ เดอะสกา คือคลิปที่เป็นจุดเริ่มต้นให้ตราสินค้าต่างๆ ติดต่อเข้ามา 
เพ่ือให้ช่วยโฆษณาหรือประชาสัมพันธ์สินค้า หรือประมาณ 3 ปี หลังจากเปิดช่องในยูทูบ 

 

 กลุ่มแทรชเชอร์ เริ่มมีผู้ติดต่อเข้ามาเมื่อเริ่มท าคลิปที่ 4-5 หรือหลังจากท าคลิปที่ชื่อว่า We 
found love ซึ่งตราสินค้าที่เข้ามาติดต่อ บางรายไม่ได้ต้องการให้ท าคลิปให้ ต้องการเพียงให้มีสินค้า 
อยู่ในฉากเท่านั้น ส่วนคุณโจ๊ก ไอศกรีม ตราสินค้าเข้ามาติดต่อเริ่มเข้ามาเมื่อประมาณคลิปที่ 4-5 
เช่นเดียวกันกับกลุ่มแทรชเชอร์ 
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 ในขณะที่เพจดราม่าแอดดิก ตั้งเป้าหมายไว้ว่าเปิดเพจเป็นระยะเวลาครบ 1 ปี จึงจะรับ 
โฆษณา โดยพ้ืนที่โฆษณาจะปรากฎอยู่บนเว็บไซต์ดราม่าแอดดิกเท่านั้น ส่วนในเฟชบุ๊คเพจจะไม่ลง 
โฆษณาใดๆ เนื่องจากไม่ต้องการให้เพจเสียคอนเซปต์ 

 "ผมจะไม่รับลงโฆษณาในเฟชบุ๊คเลย ถ้ารับนี่ผมรวยเป็นหลายหมื่นละ แต่ผมไม่เอา หยิ่ง" 

(จ่าพิชิต ขจัดพาลชน, สัมภาษณ์, 5 มกราคม 2557) 

 

- กระบวนการเลือกรับตราสินค้า 

 เนื้อหาที่น าเสนอของผู้มีชื่อเสียงแสดงถึงความเป็นตัวของตัวเอง สิ่งที่ตนเองถนัด ชื่นชอบ 
หรือสนใจเป็นหลัก แต่เมื่อมีสินค้าหรือลูกค้าเข้ามาเกี่ยวข้อง ท าให้ต้องมีกระบวนการท างานที่ซับซ้อน 
มากขึ้นเพ่ือให้ตรงตามโจทย์ที่ลูกค้ามอบหมาย เนื่องจากมีเรื่องของความต้องการของลูกค้าเข้ามา 
เกี่ยวข้อง ซึ่งผู้ให้สัมภาษณ์แต่ละท่านมีวิธีการหรือกระบวนการเลือกรับตราสินค้าที่แตกต่างกันไป 

 ผู้มีชื่อเสียงแต่ละท่านจะเลือกรับผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับตัวเอง เพ่ือไม่ให้เสียความเป็น 
ตัวตนที่ถูกน าเสนอผ่านคลิปหรือผ่านเพจ และจะไม่มุ่งเน้นการขาย (hard sell) เพ่ือไม่ให้เป็นการยัด
เยียดตัวสินค้าให้แก่ตัวผู้รับสารมากจนเกินไป นอกจากนี้เมื่อลูกค้าต้องการให้ปรับเปลี่ยนเนื้อหาจนท า
ให้เสียความเป็นตัวตน ส าหรับคุณอิษณัฐ ชลมูนี คุณลิขิต สิทธิพันธุ์ และคุณสุมิตร สีมากุล หากไม่
สามารถเจรจากับลูกค้าได้ ทั้ง 3 ท่านนี้ก็จะปฎิเสธไม่รับงานนั้นๆ แต่ส าหรับคุณกฤษณ์ บุญญะรัง และ
คุณโจโจ้จะพยายามคุยกับลูกค้าจนกว่าจะเข้าใจกันได้ ในส่วนของจ่าพิชิต ขจัดพาลชน จะไม่รับเขียน
โฆษณาดราม่า โดยจะรับลงโฆษณาในรูปแบบแบนเนอร์แสดงบนเว็บเท่านั้น ส่วนคุณอรรถวุฒิ อินทอง 
ยังไม่เคยเจอลูกค้าที่ขอให้ปรับเปลี่ยนเนื้อหาจนเสียความเป็นตัวตน และส าหรับคุณเกรียงไกร ซื่อตรง 
จะไม่รับงานโฆษณาและประชาสัมพันธ์เลยยกเว้นงานสัมภาษณ์ออกรายการโทรทัศน์เท่านั้น 

  

 ตราสินค้าที่แม่บ้านมีหนวดเลือกต้องมีความเหมาะสมกับเนื้อหาที่เผยแพร่บนเพจ อีกทั้ง 
ไม่ใช่การโฆษณาในรูปแบบยัดเยียดตัวสินค้าให้แก่ผู้รับสาร ยกตัวอย่างประเภทสินค้าที่ปฎิเสธ ได้แก่ 
ยาลดน้ าหนัก ครีมหน้าใส เป็นต้น 

 “เลือกเฉพาะที่มันไม่ท าร้ายเรา แค่นั้นเอง สมมุติถ้าเป็นการไทน์อิน (tie-in) สินค้าก็ต้อง 
อธิบายให้เข้าใจว่าลักษณะการไทน์อินสินค้าเป็นยังไง เราไม่ใช่พรีเซนเตอร์ เราไม่ถือสินค้า เราไปอี
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เวนต์ได้แต่เราไม่ถือสินค้า ก็แค่ไปร่วมงาน ก็ต้องคุยกันเพราะเราไม่ใช่พรีเซนต์เตอร์ อีกอย่างคนไทย  
จะไม่เข้าใจระหว่างค าว่าการไทน์อินกับการโฆษณา มันต่างกันมากเลยนะ แล้วราคาก็ต่างกันมาก” 

 “เราจะไม่เอาพวกครีม ครีมหน้าอันนั้น ครีมหน้าอันนี้ ติดต่อมาเยอะมาก แล้วก็พวกยาลด 
ความอ้วนอะไรแบบนี้ เราตอบกลับไปนะ เราบอกพ่ีจะเอาครีมหน้าใส พ่ีจะเอายาลดความอ้วน พ่ีช่วย 
ดูนิดนึงว่าเพจมันคืออะไร มันมีจุดยืนยังไง แล้วสุดท้ายมันจะได้ผลหรือเปล่า เอายาลดความอ้วนมา 
เอาครีมหน้าขาวมา ทั้งๆ ที่เพ่ิงอาบแดดมาตัวด าทั้งตัว จะเอายาลดความอ้วนทั้งๆ ที่อ้วนฉิบหายอยู่ 
ขณะนี้ มันไม่เกิดผลอะไร แล้วมันไม่ใช่ความจริง เพ่ืออะไร เราไม่ใช่เพจที่ลงอะไรก็ได้ ไม่ใช่เราก็จะ  
ปฎิเสธไป” 

 “เราก็จะคุยกับทุกที่นะว่ามันถ้าเดือดร้อนเกินไป ท าแล้วไม่เวิร์ค เราก็จะไม่ท าเพราะเรา 
ไม่ได้เดือนร้อนเรื่องเงิน เราก็จะบอกเขาไปแบบนี้ อยากได้อันนั้นอะคุณบิว เราก็ไม่ท า จบไป” 

(อิษณัฐ ชลมูนี, สัมภาษณ์, 18 ธันวาคม 2556) 

 

 เช่นเดียวกับเพจอีทออลเดย์ หากเป็นงานที่มุ่งเน้นด้านการขาย เขาจะปฎิเสธไม่รับงาน นั้น 
นอกจากนี้มีเกณฑ์ในการคัดเลือกอีกประการหนึ่ง คือ ความเข้ากันได้ระหว่างเนื้อหาบนเพจและ 
เนื้อหาของโฆษณาท่ีตราสินค้าติดต่อ 

 

 เฟ็ดเฟ่มีหลักเกณฑ์ในการเลือกรับตราสินค้าเช่นเดียวกันเพจแม่บ้านมีหนวด และเพจอีท 
ออลเดย์ คือ การเลือกตราสินค้าให้เหมาะกับเนื้อหาและตัวตนที่เขาน าเสนอ ตราสินค้าส่วนใหญ่ที่ 
เฟ็ดเฟ่ปฎิเสธ ได้แก่ สินค้าประเภทแอลกอฮอลล์ และหากลูกค้าให้มีการปรับเปลี่ยนเนื้อหาเพ่ือการ 
โฆษณาจนเสียความเป็นตัวตน เขาก็จะปฎิเสธงานเหล่านั้นทันที 

 “ก่อนหน้านี้สินค้าที่คิดว่าจะไม่รับเลยคือแอลกอฮอลล์ เหล้า เบียร์ เคยปฎิเสธมาแล้วสามสี่
เจ้า แต่ว่าสื่อนี้มันห้ามไม่ได้ครับ เขาไม่ซื้อเรา เขาก็ไปซื้อคนอ่ืน คนอ่ืนก็เอา แล้วมันก็กระจายไปสู่
เยาวชนอยู่ดี เราก็มาคิดว่ามันก็เป็นเรื่องของธรรมชาติมนุษย์อยู่แล้วนี่หว่า เหมือนฟรีทีวีไม่เคยชวนให้
คนพูดค าหยาบ แต่ก็พูดกัน เพราะมันเป็นชีวิตประจ าวัน เราเลยคิดว่าหรือเราจะรับแต่ว่าสอนด้วย 
ดีกว่าเราไม่สื่อสารอะไรเลย รับ แต่ต้องรับในวงเงินที่เยอะ ถ้าไม่จ าเป็นก็ไม่รับถ้าไม่ใช่ตังค์มหาศาล 
จริงๆ และเขายอมให้เราตักเตือนวัยรุ่น คือ ถ้ารับก็จะสอนด้วย ใช้การนี้เป็นการเตือน” 
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 “ที่ผ่านมาเคยรับงานเหล้าเบียร์แค่ครั้งเดียว แต่คอนเทนต์มันดีครับ มันเป็นของเบียร์ลีโอ แต่
เขามีคอนเซปต์ว่า เสือยืด คอนเทนต์เขาพูดถึงเรื่องแบบว่า ผู้ชายที่ท าความดีเนี่ยเป็นเหมือนเสือ แล้ว
จะยืดได้ แล้วตัวคลิปเนี่ยเล่าเหมือนว่าให้พวกเฟ็ดเฟ่เนี่ยไปช่วยพนักงานกวาดถนนกวาดถนน ไปช่วย
กางร่มให้คนเก็บขยะ มันดีนะก็เลยรับ มีแค่งานนั้นงานเดียว” 

(ลิขิต สิทธิพันธุ์, สัมภาษณ์, 18 ธันวาคม 2556) 

 

 หลักเกณฑ์ในการเลือกรับตราสินค้าของกลุ่มแทรชเชอร์ ไม่แตกต่างจากบุคคลหรือกลุ่ม
บุคคล ได้แก่ เพจแม่บ้านมีหนวด เพจอีทออลเดย์ และเฟ็ดเฟ่คลิป คือ การเลือกรับโฆษณาหรือ 
ประชาสัมพันธ์ตราสินค้าให้เข้ากับเนื้อหาและตัวตนที่เขาน าเสนอ นอกจากนี้หลักเกณฑ์อีกประการ 
คือ ต้องยกระดับภาพลักษณ์ของกลุ่มให้ดูดีขึ้น เช่น แบรนด์เสื้อผ้าเฟร็ด เพอรี่ ( Fred Perry)  ของ
ประเทศอังกฤษ หรือโปรแกรมวินโดวส์จากบริษัทไมโครซอฟต์ หรือไอศกรีมคอนเนตโต้ จากบริษัทยูนิ
ลิเวอร์ เป็นต้น และหากลูกค้าต้องการให้ปรับเปลี่ยนเนื้อหาที่ท าให้เสียความเป็นตัวตนและ 
เอกลักษณ์ของกลุ่ม เขาจะพยายามประนีประนอมกับลูกค้าเพ่ือให้ท างานร่วมกันได้ 

“ไม่ใช่รับงานหมดอะไรก็ได้ขอให้เงินดี เพราะเราไม่อยากที่จะเสียตัวตนของเรา เพราะมันก็  
มีกลุ่มที่ติดตามเราอยู่เพราะเราเป็นเรา" 

(โจโจ,้ สัมภาษณ์, 10 กุมภาพันธ์ 2557) 

 

 ส าหรับโจ๊กไอศกรีมเกณฑ์การคัดเลือกล าดับแรก คือ ต้องไม่กระทบหรือปรับเปลี่ยน 
ภาพลักษณ์ที่ เขาเป็นอยู่ ล าดับต่อมา คือ เลือกจากความพึงพอใจส่วนตัว ส่วนกรณีลูกค้าให้ 
ปรับเปลี่ยนเนื้อหาเพ่ือการโฆษณาจนเสียตัวตนยังไม่เกิดขึ้นกับโจ๊กไอศกรีม เนื่องจากลูกค้าที่เข้ามา 
ติดต่อเรื่องงานเข้าใจธรรมชาติของความเป็นตัวตนในแบบของเขา 

  

 บี้เดอะสกาและเพจดราม่าแอดดิก เมื่อมีผู้เข้ามาติดต่อให้โฆษณาหรือประชาสัมพันธ์สินค้า 
ไม่ว่าจะเป็นสินค้าประเภทใดเขาจะรับหมด ยกเว้นสินค้าประเภทผิดกฎหมาย 

 ส าหรับการปรับเปลี่ยนเนื้อหาและรูปแบบการประชาสัมพันธ์ให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ที่ได้ 
รับมา บี้ เดอะสกา จะปรับในส่วนเนื้อหาว่าไม่ให้เป็นการยัดเยียดตัวสินค้าแก่ผู้บริโภคมากจนเกินไป 
ส่วนด้านความเป็นตัวตนนั้น อย่างไรก็ตามยังคงต้องเป็นตัวตนในแบบบี้ เดอะสกา เท่านั้น 



 139 

 ด้านการเลือกรับตราสินค้า จ่าพิชิต ขจัดพาลชน ได้ให้สัมภาษณ์ว่า 

 "อย่างแรกก็ไม่ผิดกฎหมายแค่นั้นก็พอ จิ๋มกระป๋อง ไวน์อาการ์ ถุงยางได้หมด" 

 "มีตัวอย่างแล้วมาเคสนึง อย่างดีแทคมาติดต่อโฆษณา มาบอกว่าช่วยโปรโมทบีบีให้หน่อย ผม
บอกว่าผมไม่เขียนดราม่าโฆษณา แต่เค้าก็เซ้าซี้ ว่าเอาน่า เอาหน่อยน่า ผมก็ เลยเขียนก็ได้ คือ จัดเต็ม 
พอเขียนเสร็จ มีคนด่าบีบีดีแทคเยอะเลย ทางดีแทคบอกช่วยลบหน่อย ไม่งั้นบริษัทโดนฟ้อง เพราะ
บริษัทเป็นเอเจนซี่ (agency) เดี๋ยวเขาโดนฟ้อง อารมณ์ประมาณนั้น ก็เป็นตัวอย่าง คือ การเอา 
ดราม่ามาผูกกับโฆษณาเนี่ยต้องท าให้ดี เหมือนมันไปผูกกับมาร์เก็ตติ้ง ถ้าท าออกมาไม่ดีเนี่ย ออกมา
เป็นเชิงลบเนี่ย ก็จะเกิดผลลัพธ์ที่รุนแรงตามมา ตัวอย่างปัจจุบันก็เบอร์เกอร์คิงส์ ที่ครูปามือถือในห้อง 
นั่นก็เป็นกระแสการตอบรับในเชิงลบที่แย่มาก 

(จ่าพิชิต ขจัดพาลชน, สัมภาษณ์, 5 มกราคม 2557) 

 

 เพจจอนนี่แมวศุภลักษณ์ ไม่รับติดต่องานโฆษณา เนื่องจากวัตถุประสงค์ที่ก่อตั้งเพจขึ้น 
ไม่ได้ต้องการหารายได้จากเพจ ยกเว้นงานสัมภาษณ์ออกรายการโทรทัศน์ หากมีเวลาตรงกับช่วงที่คุณ
เกรียงไกรไปท าธุระที่กรุงเทพฯ เขาก็จะรับงานนั้น 

  

 - รูปแบบเนื้อหาสารเมื่อมีตราสินค้าเข้ามาเกี่ยวข้อง 

 จากกระบวนการเลือกรับตราสินค้าของผู้มีชื่อเสียงทุกท่าน คือ เลือกรับผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสม 
กับตัวเองเท่านั้นและไม่มุ่งเน้นการขาย (hard sell) เพ่ือไม่ให้เป็นการยัดเยียดตัวสินค้าให้แก่ผู้รับสาร 
ฉะนั้นเนื้อหาสารที่ถูกน าเสนอเมื่อมีตราสินค้าเข้ามาเกี่ยวข้อง จึงยังคงความเป็นตัวตนของแต่ละท่าน 
อย่างชัดเจน 

  

เพจแม่บ้านมีหนวด 

 จากภาพจะเห็นได้ว่าถึงแม้จะมีตราสินค้าเข้ามาเกี่ยวข้อง แต่ภาพของแม่บ้านมีหนวดก็ยังคง 
รูปแบบเนื้อหาสารที่ไม่เปลี่ยนแปลงไปจากเอกลักษณ์และตัวตนของตนเอง คือ แฝงไปด้วยความตลก 
ของค าบรรยายภาพ ความมั่นใจในการสวมใส่ชุดที่แปลกและอลังการ 
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ภาพที่ 48 ภาพโฆษณาตราสินค้าประเภทท่ีนอน 

ค าบรรยายภาพ : ที่นอนนิ่มขนาดนี้ พ่ีชายลองมานอนกับน้องไหมคะอร้ายยยยยย 

ที่มา : เฟสบุ๊คเพจแม่บ้านมีหนวด. สืบค้นเมื่อ 21 มีนาคม 2557, จาก 
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=623960401017996&set=pb.347269695353

736.-2207520000.1395730029.&type=3&theater 
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ภาพที่ 49 ภาพโฆษณากิจกรรมมิดไนท์เซล (Midnight Sale) ของ
ห้างสรรพสินค้าแห่ง หนึ่งในเครือเซ็นทรัล 

ค าบรรยายภาพ : อย่ารุมเร้า ฉันเอาทั้งหมด 

ที่มา : เฟสบุ๊คเพจแม่บ้านมีหนวด. สืบค้นเมื่อ 21 มีนาคม 2557, จาก
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=492845347462836&set=a.3472736286866

76.79994.347269695353736&type=3&theater 
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ภาพที่ 50 ภาพโฆษณางานเปิดตัวของธนาคารทีเอ็มบี (TMB) 

ค าบรรยายภาพ : ใจเย็นนะคะพ่ี หนูแค่มาฝากเงิน 

ที่มา : เฟสบุ๊คเพจแม่บ้านมีหนวด. สืบค้นเมื่อ 21 มีนาคม 2557, จาก
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=489143667833004&set=a.3472736286866

76.79994.347269695353736&type=3&theater 
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ภาพที่ 51 ภาพโฆษณาตราสินค้าประเภทบะหม่ีกึ่งส าเร็จรูป 

ค าบรรยายภาพ : ต้มเสร็จ รอซด 

ที่มา : เฟสบุ๊คเพจแม่บ้านมีหนวด. สืบค้นเมื่อ 21 มีนาคม 2557, จาก
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=479067188840652&set=a.3472736286866

76.79994.347269695353736&type=3&theater 
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ภาพที่ 52 ภาพโฆษณางานเปิดตัวสถานที่เอเชียทีค (Asiatique) เจริญกรุง 

ค าบรรยายภาพ : มาข่ีชิงช้า เพราะฉันจะพาคุณข้ึนสวรรค์ คิคิ!! มามะ. 

ที่มา : เฟสบุ๊คเพจแม่บ้านมีหนวด. สืบค้นเมื่อ 21 มีนาคม 2557, จาก 
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=579183018829068&set=pb.347269695353

736.-2207520000.1395731070.&type=3&theater 
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เพจดราม่าแอดดิก 

 รับงานโฆษณาบนเว็บไซต์ www.drama-addict.com ในรูปแบบแบนเนอร์เท่านั้น โดยแบน
เนอร์จะถูกแสดงอยู่ทางซ้ายมือของเว็บไซต์ 

 

 

ภาพที่ 53 ภาพแบนเนอร์โฆษณาทางด้านซ้ายมือของเว็บไซต์ 

ที่มา : เว็บไซต์ดราม่าแอดดิก. สืบค้นเมื่อ 21 มีนาคม 2557, จาก http://drama-addict.com/ 

 

เพจจอนนี่แมวศุภลักษณ์ 

 ไม่รับโฆษณาผ่านเพจ เนื่องจากไม่ต้องการให้เพจเกี่ยวข้องกับการค้าจนเกินไป โดยจะรับ 
เฉพาะงานสัมภาษณ์ผ่านรายการโทรทัศน์เท่านั้น 
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เพจอีทออลเดย์ 

 หากเปรียบเทียบภาพเนื้อหาสารก่อนมีตราสินค้าเข้ามาเกี่ยวข้อง และเมื่อมีตราสินค้าเข้ามา 
เกี่ยวข้อง จะเห็นได้ว่าเนื้อหาสารนั้นไม่เปลี่ยนแปลงจากเดิม คือ แกะยังคงเป็นแกะที่ชื่นชอบการกิน 
และมีบุคลิกลักษณะยียวน กวนอารมณ์ 

 

ภาพที่ 54 ภาพโฆษณาตราสินค้าประเภทเครื่องดื่ม 

ค าบรรยายภาพ : เกรงใจจัง 

ที่มา : เฟสบุ๊คเพจอีทออลเดย์. สืบค้นเมื่อ 21 มีนาคม 2557, จาก
https://www.facebook.com/eatalldaysheep/photos/a.425629657492848.109720.42543

4517512362/589089991146813/?type=1&theater 
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ภาพที่ 55 ภาพโฆษณาตราสินค้าประเภทขนม 

ค าบรรยายภาพ : มีข่าวดีมาบอก 

ที่มา : เฟสบุ๊คเพจอีทออลเดย์. สืบค้นเมื่อ 21 มีนาคม 2557, จาก 
https://www.facebook.com/eatalldaysheep/photos/a.425629657492848.109720.42543

4517512362/431056996950114/?type=1&theater 
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ภาพที่ 56 ภาพโฆษณาตราสินค้าประเภทร้านเครื่องดื่ม 

ค าบรรยายภาพ : บึ่งรถออกตจว. 

ที่มา : เฟสบุ๊คเพจอีทออลเดย์. สืบค้นเมื่อ 21 มีนาคม 2557, จาก 
https://www.facebook.com/eatalldaysheep/photos/a.425629657492848.109720.42543

4517512362/550854638303682/?type=3&theater 
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ภาพที่ 57 ภาพโฆษณากิจกรรมแจกโดนัทฟรีที่ร้านมิสเตอร์โดนัท 

ค าบรรยายภาพ : แว่วข่าวปุ๊บ คืนนี้ย้ายที่นอนเลย 

ที่มา : เฟสบุ๊คเพจอีทออลเดย์. สืบค้นเมื่อ 21 มีนาคม 2557, จาก 
https://www.facebook.com/eatalldaysheep/photos/a.425629657492848.109720.42543

4517512362/495031450552668/?type=3&theater 
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 ภาพที่ 58 ภาพโฆษณากิจกรรมยกบาบิกอนหนัก 150 กิโลกรัม รับบัตร
รับประทานอาหารฟรีอาหารบาบีคิวพลาซ่า 

ค าบรรยายภาพ : ได้กลิ่นของฟรี ที่ Digital gateway 

ที่มา : เฟสบุ๊คเพจอีทออลเดย์. สืบค้นเมื่อ 21 มีนาคม 2557, จาก 
https://www.facebook.com/eatalldaysheep/photos/a.425629657492848.109720.42543

4517512362/534743409914805/?type=3&theater 

  

เฟ็ดเฟ่คลิป 

 ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณาตราสินค้าประเภทใด เฟ็ดเฟ่ก็สามารถออกแบบเนื้อหาสารให้แสดง 
ความเป็นตัวตนและเอกลักษณ์ของกลุ่มไว้ตามเดิม 
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ภาพที่ 59 คลิป Forward v. FEDFE by ele 

ที่มา : เฟ็ดเฟ่คลิป. สืบค้นเมื่อ 21 มีนาคม 2557, จาก 
https://www.youtube.com/watch?v=f8RkqiJiDGI 

 

 

ภาพที่ 60 คลิป Forward v. FEDFE by ele 

ที่มา : เฟ็ดเฟ่คลิป. สืบค้นเมื่อ 21 มีนาคม 2557, จาก 
https://www.youtube.com/watch?v=f8RkqiJiDGI 

  

ภาพที่ 59 และ ภาพที่ 60 เป็นภาพโฆษณาตราสินค้าประเภทครีม โดยเนื้อหาภายในคลิป คือ การ
แกล้งเพื่อนด้วยวิธีการต่างๆ เพ่ือให้ใบหน้าสกปรกหรือเสียหาย 
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ภาพที่ 61 คลิป FEDFE ท้าทิ้งดิ่ง! 

ที่มา : เฟ็ดเฟ่คลิป. สืบค้นเมื่อ 21 มีนาคม 2557, จาก 
https://www.youtube.com/watch?v=me0dCpTd3RI 

 

 

ภาพที่ 62 คลิป FEDFE ท้าทิ้งดิ่ง! 

ที่มา : เฟ็ดเฟ่คลิป. สืบค้นเมื่อ 21 มีนาคม 2557, จาก 
https://www.youtube.com/watch?v=me0dCpTd3RI 
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ภาพที่ 63 คลิป FEDFE ท้าทิ้งดิ่ง! 

ที่มา : เฟ็ดเฟ่คลิป. สืบค้นเมื่อ 21 มีนาคม 2557, จาก 
https://www.youtube.com/watch?v=me0dCpTd3RI 

 

 

ภาพที่ 64 คลิป FEDFE ท้าทิ้งดิ่ง! 

ที่มา : เฟ็ดเฟ่คลิป. สืบค้นเมื่อ 21 มีนาคม 2557, จาก 
https://www.youtube.com/watch?v=me0dCpTd3RI 
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 ภาพที่ 61 ถึงภาพที่ 64 เป็นภาพโฆษณากิจกรรมของอุปกรณ์แก๊สติดรถยนต์ ตราสินค้าลีฟ 
(LEAF) ในงานมีการทิ้งรถลงมาจากความสูงเท่าตึก 5 ชั้น ซึ่งเป็นรถที่ท าการติดแก๊สจริง และ สตาร์ท
เครื่องจริง โดยเนื้อหาภายในคลิป คือ การแกล้งทิ้งจักรยานของเพ่ือนในกลุ่ม และบังคับให้แก้ผ้าเพ่ือ
รักษาจักรยานของตนเอง 

 

 

ภาพที่ 65 คลิป FEDFE VS WASABI KARAOKE 

ที่มา : เฟ็ดเฟ่คลิป. สืบค้นเมื่อ 21 มีนาคม 2557, จาก 
https://www.youtube.com/watch?v=CzGif3oph0g&index=3&list=PLgVjl6g7ZPuPmGt8z

hRU7e6TgtVPOOyy5 
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ภาพที่ 66 คลิป FEDFE VS WASABI KARAOKE 

ที่มา : เฟ็ดเฟ่คลิป. สืบค้นเมื่อ 21 มีนาคม 2557, จาก 
https://www.youtube.com/watch?v=CzGif3oph0g&index=3&list=PLgVjl6g7ZPuPmGt8z

hRU7e6TgtVPOOyy5 
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ภาพที่ 67 คลิป FEDFE VS WASABI KARAOKE 

ที่มา : เฟ็ดเฟ่คลิป. สืบค้นเมื่อ 21 มีนาคม 2557, จาก 
https://www.youtube.com/watch?v=CzGif3oph0g&index=3&list=PLgVjl6g7ZPuPmGt8z

hRU7e6TgtVPOOyy5 

 

 

ภาพที่ 68 คลิป FEDFE VS WASABI KARAOKE 

ที่มา : เฟ็ดเฟ่คลิป. สืบค้นเมื่อ 21 มีนาคม 2557, จาก 
https://www.youtube.com/watch?v=CzGif3oph0g&index=3&list=PLgVjl6g7ZPuPmGt8z

hRU7e6TgtVPOOyy5 
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 ภาพที ่65 ถึงภาพที ่68 เป็นภาพโฆษณาสินค้าประเภทโฟมล้างหน้า ตราสินค้ากานิเยร์ 
ส าหรับผู้ชาย ด้วยวธิีการร้องคาราโอเกะพร้อมทานวาซาบิไป หรือน าวาซาบิป้ายจมูก และสุดท้าย คือ 
ล้างหน้าด้วยโฟมล้างหน้าส าหรับผู้ชายที่มีส่วนผสมของวาซาบิ 

 

รายการไอศกรีม 

มีวิธีการโฆษณาภายในคลิปทั้งหมด 3 วิธีด้วยกัน คือ การพูดโปรโมทก่อนเข้าสู่รายการ การ
ใส่เสื้อตราสินค้าขณะท ารายการ และการเล่นแกล้งกันระหว่างด าเนินรายการภายใต้โจทย์ของตรา
สินค้า ซึ่งทั้ง 3 วิธีนั้นไม่ท าให้เนื้อหาสารเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม 

 

 

ภาพที่ 69 คลิป iScream ep11/1 ขย้ีซ่องผีเมืองกาญจนบุรี!! 

ที่มา : ไอเฮียทีวี. สืบค้นเมื่อ 21 กุมภาพันธ์ 2557, จาก 
https://www.youtube.com/watch?v=moD17GaYxQs&list=PLB0DFCB57FA8185E3&index

=5 

 



 158 

 

ภาพที่ 70 คลิป iScream ep11/1 ขย้ีซ่องผีเมืองกาญจนบุรี!! 

ที่มา : ไอเฮียทีวี. สืบค้นเมื่อ 21 กุมภาพันธ์ 2557, จาก 
https://www.youtube.com/watch?v=moD17GaYxQs&list=PLB0DFCB57FA8185E3&index

=5 

 

ภาพที่ 69 ถึงภาพท่ี 70 เป็นภาพโฆษณาเกมออนไลน์ ชื่อว่า World of Tank ด้วยการพูดโป
รโมทก่อนเข้าสู่รายการและใส่เสื้อขณะถ่ายท ารายการ 

 

  

ภาพที่ 71 คลิป iScream ep8/1 แรงเฮี้ยนสุสานผีไร้ญาติ!! 1 

ที่มา : ไอเฮียทีวี. สืบค้นเมื่อ 21 กุมภาพันธ์ 2557, จาก 
https://www.youtube.com/watch?v=TQSqLtxstDw&list=PLB0DFCB57FA8185E3 
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ภาพที่ 72 คลิป iScream ep8/1 แรงเฮี้ยนสุสานผีไร้ญาติ!! 1 

ที่มา : ไอเฮียทีวี. สืบค้นเมื่อ 21 กุมภาพันธ์ 2557, จาก 
https://www.youtube.com/watch?v=TQSqLtxstDw&list=PLB0DFCB57FA8185E3 

 

 ภาพที่ 71 ถึงภาพท่ี 72 เป็นภาพโฆษณาเกมออนไลน์ ชื่อว่า World of Tank ด้วยการ 
ประดิษฐ์รถถังและน าไปเล่นขณะส ารวจสุสานผีไร้ญาติ 

 

บี้ เดอะสกา 

 จากภาพส่วนหนึ่งในคลิป จะเห็นได้ว่าการโฆษณาตราสินค้าของบี้ เดอะสกา รูปแบบเนื้อหาที่ 
น าเสนอ คือ การเต้นและการล้อเลียนต่างๆ ในรูปแบบที่เขาถนัด 
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ภาพที่ 73 คลิป แดนซ์สนุกแรงแซงใคร by Bie The Ska 

ที่มา : บี้ เดอะสกาคลิป. สืบค้นเมื่อ 21 กุมภาพันธ์ 2557, จาก
https://www.youtube.com/watch?v=014Nmff92fg 

  

 

ภาพที่ 74 คลิป แดนซ์สนุกแรงแซงใคร by Bie The Ska 

ที่มา : บี้ เดอะสกาคลิป. สืบค้นเมื่อ 21 กุมภาพันธ์ 2557, จาก
https://www.youtube.com/watch?v=014Nmff92fg 
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ภาพที่ 75 คลิป แดนซ์สนุกแรงแซงใคร by Bie The Ska 

ที่มา : บี้ เดอะสกาคลิป. สืบค้นเมื่อ 21 กุมภาพันธ์ 2557, จาก 
https://www.youtube.com/watch?v=014Nmff92fg 

  

 ภาพที่ 73 ถึงภาพที่ 75 เป็นภาพโฆษณาตราสินค้าทรูมูฟ ด้วยการท าคลิปเต้นล้อเลียน 
โฆษณาทางโทรทัศน์ ตราสินค้าทรูมูฟต้นฉบับ ที่มีพรีเซนเตอร์ คือ ณเดช คูกิมิยะ และ ญาญ่า อุรัสยา 
สเปอร์บันต์ 
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ภาพที่ 76 คลิปด า เครียด คอลลาเจน (ล้อเลียน จนเครียดกินเหล้า) - Bie The 
Ska 

ที่มา : บี้ เดอะสกาคลิป. สืบค้นเมื่อ 21 กุมภาพันธ์ 2557, จากhttps://www.youtube.com 
/watch?v=NH_evFWcwzU&list=UUjVb9mJZTeuPLN4hOjmvQnw 

 

ภาพที่ 76 เป็นภาพโฆษณาตราสินค้าประเภทคอลลาเจน ด้วยการท าคลิปล้อเลียนโฆษณา 
ทางโทรทัศน์ชื่อว่า จน เครียด กินเหล้า ของส านักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.) 

 

 

ภาพที่ 77 บี้ เดอะสกา คนใจเร็ว (ล้อเลียนโฆษณา TOT) 

ที่มา : บี้ เดอะสกาคลิป. สืบค้นเมื่อ 21 กุมภาพันธ์ 2557, จาก https://www.youtube.com 
/watch?v=z-dLc-f4uSE&list=UUjVb9mJZTeuPLN4hOjmvQnw 
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ภาพที่ 78 บี้ เดอะสกา คนใจเร็ว (ล้อเลียนโฆษณา TOT) 

ที่มา : บี้ เดอะสกาคลิป. สืบค้นเมื่อ 21 กุมภาพันธ์ 2557, จาก 
https://www.youtube.com/watch?v=z-dLc-f4uSE&list=UUjVb9mJZTeuPLN4hOjmvQnw 

  

 ภาพที่ 77 ถึงภาพท่ี 78 เป็นภาพโฆษณาประเภทอินเทอร์เน็ต ตราสินค้า ทีโอที ด้วยการ ท า
คลิปล้อเลียนโฆษณาทางโทรทัศน์ต้นฉบับชื่อว่า คนใจเร็ว ของ บริษัททีโอที 

 

แทรชเทเล 

 ส าหรับจุดเด่นในการผลิตคลิปของกลุ่มแทรชเชอร์ คือ การล้อเลียนมิวสิควิดีโอของต่าง 
ประเทศและใส่สัญลักษณ์ที่เกี่ยวข้องกับความเป็นไทยลงไป ดังนั้นการผลิตคลิปโฆษณาของกลุ่ม 
แทรชเชอร์จึงนิยมใช้วิฑีการไทน์อิน (tie-in) ตราสินค้าและขึ้นเครดิตในตอนท้าย เพ่ือไม่ให้รบกวน
หรือสูญเสียความเป็นเอกลักษณ์ในผลงาน 
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ภาพที่ 79 AMY WINEHOUSE - REHAB (BANGKOK VERSION) 

ที่มา : แทรฃเทเล. สืบค้นเมื่อ 21 กุมภาพันธ์ 2557, จาก 
https://www.youtube.com/watch?v=5Ah9kPVmcLs&list=UUN3PBBeRierXdd-

198WvhDQ 

 

 

ภาพที่ 80 AMY WINEHOUSE - REHAB (BANGKOK VERSION) 

ที่มา : แทรฃเทเล. สืบค้นเมื่อ 21 กุมภาพันธ์ 2557, จาก https://www.youtube.com 
/watch?v=5Ah9kPVmcLs&list=UUN3PBBeRierXdd-198WvhDQ 

 

ภาพที่ 79 และภาพที่ 80 เป็นภาพโฆษณาคลิปมิวสิควิดีโอเพลงล้อเลียนที่มีการสนับสนุน 
โดยตราสินค้าเฟร็ด เพอรี่ (Fred Perry) และงานประกาศรางวัลชีสอวอร์ด (Cheeze Award) ด้วย 
วิธีการข้ึนเครดิตตอนท้ายของคลิป  
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ภาพที่ 81 คลิป Call Me Maybe - Carly Rae Jepsen ( Bangkok Version ) 

ที่มา : แทรฃเทเล. สืบค้นเมื่อ 6 กุมภาพันธ์ 2557, จาก 
https://www.youtube.com/watch?v=IzPWfkViC8E 

 

 

ภาพที่ 82 คลิป Call Me Maybe - Carly Rae Jepsen ( Bangkok Version ) 

ที่มา : แทรฃเทเล. สืบค้นเมื่อ 6 กุมภาพันธ์ 2557, จาก 
https://www.youtube.com/watch?v=IzPWfkViC8E 
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ภาพที่ 83 คลิป Call Me Maybe - Carly Rae Jepsen ( Bangkok Version ) 

ที่มา : แทรฃเทเล. สืบค้นเมื่อ 6 กุมภาพันธ์ 2557, จาก 
https://www.youtube.com/watch?v=IzPWfkViC8E 

   

 ภาพที่ 81 ถึงภาพที่ 83 เป็นภาพโฆษณาคลิปมิวสิควิดีโอเพลงล้อเลียนที่มีการสนับสนุน โดย
สินค้าประเภทไอศกรีม ตราสินค้าคอนเน็ตโต้ ด้วยวิธีการไทน์อิน (tie-in) ตราสินค้า 

 

 จากเนื้อหาสารของผู้มีชื่อเสียงทั้ง 8 คน ทั้งช่วงก่อนและหลังมีตราสินค้า นอกจากจะคงความ
เป็นเอกลักษณ์และตัวตน ซึ่งส่งผลให้ผู้ติดตามรู้สึกชื่นชอบแล้ว อีกประเด็นหนึ่งที่พบ คือ มีการใช้จุด
จับใจในสารประเภทต่างๆ เพ่ือเสริมประเด็นความน่าสนใจในเนื้อหาสาร ให้ผู้รับสารเกิดความพึง
พอใจ ดังนี้ 

รูปแบบเนื้อหาของเพจแม่บ้านมีหนวด 1.) การใช้จุดจับใจด้านอารมณ์ขัน ได้แก่ รูปภาพที่
ถ่ายในสถานที่สาธารณะพร้อมทั้งโพสท่าทางแบบแปลกๆ ประกอบกับค าบรรยายใต้ภาพในเชิงเสียดสี
แนวขบขัน 2.) จุดจับใจด้านความเป็นตัวเอง คือ แสดงให้เห็นว่าเป็นผู้ที่มีบุคลิกภาพที่ดี มีความมั่นใจ
ในตัวเองสูง และ 3.) จุดจับใจด้านภาพหรือเสียงดนตรี ได้แก่ มีองค์ประกอบของภาพที่สวยงาม 

 เพจจ่าดราม่าแอดดิก ใช้จุดจับใจในสารทั้งหมด 4 ประเภท ได้แก่ 1.) จุดจับใจด้านการใช้ 
เหตุผล คือ มีการแสดงข้อเท็จจริงในกรณีต่างๆ ด้วยเหตุและผล เช่น กรณีเรื่องดราม่าครีมหน้าใส ที่มี
ส่วนผสมของสารปรอท เขามีการชี้แจงเหตุผลร่วมด้วยว่าสารปรอทส่งผลเสียอย่างไร 2.) จุดจับใจด้าน
ความกลัว/กังวลใจร่วมด้วย ด้วยการแสดงให้เห็นผลลัพธ์ของผู้ที่ใช้ครีมหน้าใสที่มีส่วนผสมของสาร
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ปรอท นอกจากนี้ยังมี 3.) การใช้จุดจับใจด้านเพศส าหรับเนื้อหาอ่ืนๆ ที่น าเสนอบนเพจ และล าดับ
สุดท้าย คือ 4.) ใช้จุดจับใจด้านความเป็นตัวเอง ด้วยการแสดงความถนัดเกี่ยวกับกรณีดราม่า ที่
เกี่ยวกับความรู้ทางการแพทย์เพ่ือแสดงความน่าเชื่อถือ หรือแสดงความสามารถในการน าเรื่องดราม่า
ที่มีเนื้อหาเฉพาะทางมาอธิบายให้เข้าใจง่ายขึ้น เป็นต้น 

 ส าหรับเนื้อหาของเพจจอนนี่แมวศุภลักษณ์ ได้มีการใช้ 1.) จุดจับใจด้านอารมณ์ขัน ได้แก่ 
น าเสนอรูปภาพจอนนี่ที่แต่งตัวแบบแปลกๆ ประกอบค าบรรยายใต้ภาพ 2.) จุดจับใจด้านภาพหรือ 
เสียงดนตรี ได้แก่ การโพสต์ภาพน่ารักมุมอ่ืนๆ ของจอนนี่เมื่อไม่ได้ห่มผ้าเหลือง และ 3.) การใช้จุดจับ
ใจด้านความอบอุ่น คือ มีรูปภาพการแสดงความรักและการดูแลจอนนี่ เป็นอย่างดีเหมือนคนใน
ครอบครัว เป็นต้น 

 ในส่วนของเพจอีทออลเดย์ ได้มีการใช้จุดจับในในสารทั้งหมด 2 ประเภทด้วยกัน ได้แก่ 1.) 
การใช้จุดจับใจด้านอารมณ์ขัน ได้แก่ มุขตลกเกี่ยวกับอาหาร และ 2.) จุดจับใจด้านภาพหรือเสียง 
ดนตรี ได้แก่ รูปภาพการ์ตูนแกะเหลือง 

  

นอกจากนี้ จากแนวคิดเรื่องจุดจับใจในสารของผู้มีชื่อเสียงผ่านยูทูบ พบว่า 

  

ส าหรับกลุ่มเฟ็ดเฟ่ มีการใช้จุดจับในในสารทั้งหมด 3 ประเภท คือ 1.) จุดจับใจด้านอารมณ์ 
ขัน ได้แก่ การน าเสนอเนื้อหาในรูปแบบตลกแต่ค่อนข้างรุนแรง ตลกเจ็บตัว แกล้งกันแบบแรงๆ เพ่ือ 
ให้เกิดอารมณ์ขัน 2.) จุดจับใจด้านความเป็นตัวเอง ได้แก่ การน าเสนอว่าเฟ็ดเฟ่มาจากคนหน้าตาไม่ดี 
และไม่ได้มีการศึกษาสูง แต่สามารถประสบความส าเร็จได้ และ 3.) จุดจับใจด้านภาพหรือเสียงดนตรี 
คือ มีการตัดต่อภาพและเสียงในแบบแปลกๆ ที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวของกลุ่มเฟ็ดเฟ่ 

 ในส่วนรูปแบบเนื้อหาของโจ๊ก ไอศกรีม รายการไอศกรีม มีการใช้จุดจับใจ คือ 1.) จุดจับใจ 
ด้านความกลัว / ความกังวลใจ ด้วยการเตือนในตอนท้ายของเนื้อหารายการ เช่น การฆ่าตัวตายไม่ใช่ 
ทางออกของปัญหา อีกทั้งยังท าให้ครอบครัวเสียใจ เป็นต้น 2.) จุดจับใจด้านอารมณ์ขัน ได้แก่ การ 
พากย์ท าเสียงแปลงแบบตลก และการแก้ผ้าเล่นกับเพ่ือนขณะพิสูจน์สถานที่ต่างๆ 3.) จุดจับใจด้าน 
ความเป็นตัวเอง คือ แสดงความเป็นตัวของตัวว่าเป็นคนทะเล้น รักสนุก ไม่กลัวผี และ 4.) จุดจับใจที่
ใช้เหตุผล โดยใช้ข้อเท็จจริงมาน าเสนอในการพิสูจน์ว่าผีหรือวิญญาณเป็นเรื่องงมงาย 

 บี้ เดอะสกา มีการใช้จุดจับใจคือ 1.) จุดจับใจด้านอารมณ์ขัน 2.) จุดจับใจด้านความเป็น 
ตัวเอง และ 3.) จุดจับใจด้านภาพหรือเสียงดนตรี คือ การล้อเลียนประกอบการเต้น ความมั่นใจใน 
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การแต่งตัวสีสันสดใสและเต้นต่อหน้าสาธารณะชน โดยผลิตคลิปวิดีโอที่มีความโดดเด่น ในด้านน า 
เสนอสถานการณ์ถ่ายท าจริง ไม่มีการจัดฉากล่วงหน้า 

 ด้านกลุ่มแทรชเชอร์ ได้มีการใช้จุดจับใจในสารประเภทต่างๆ ดังนี้ 1.) จุดจับใจด้านอารมณ์ 
ขัน 2.) จุดจับใจด้านเพศ 3.) จุดจับใจด้านความเป็นตัวเอง และ 4.) จุดจับใจด้านภาพหรือเสียงดนตรี 
โดยเนื้อหาที่น าเสนอเป็นการล้อเลียนมิวสิควิดีโอประกอบภาพการเสียดสีสังคมไทย เพ่ือสร้างความ
ตลก ส่วนใหญ่มีการใช้ผู้แสดงที่เป็นเกย์ควบคู่ไปกับนักแสดงชายที่มีหน้าตาดี กล้าแสดงออกว่าตนเอง
เป็นเกย์ที่มีความสามารถในหลายๆ ด้าน และมีองค์ประกอบของภาพที่สวยงาม มีการใช้ แสง โทน
ภาพ และการวางองค์ประกอบของภาพให้มีความคล้ายคลึงกับต้นฉบับ ซึ่งเป็นงานล้อเลียนที่มี
คุณภาพในการถ่ายท าสูงและใช้ทักษะเฉพาะทาง 

 

3.3 ข้อพิจารณาเพิ่มเติมในการสร้างสารเม่ือได้รับค าแนะน าหรือข้อติชมจากผู้ที่ติดตาม 

 - ปฎิกิริยาตอบกลับจากผู้รับสาร 

 ปฎิกิริยาตอบกลับจากผู้รับสารเป็นสิ่งส าคัญส าหรับผู้มีชื่อเสียงทุกคน นอกจากจะช่วยในการ 
พัฒนาด้านผลงานแล้ว ยังเป็นตัวชี้วัดอีกประการหนึ่งที่ท าให้ทราบว่า ผลงานที่เผยแพร่ได้รับความ 
สนใจมากน้อยเพียงใด หรือประสบความส าเร็จทางด้านการสื่อสารหรือไม่ เป็นต้น 

 ความคิดเห็นบนโลกอินเทอร์เน็ตมีหลากหลาย บางคนแสดงความคิดเห็นที่มีประโยชน์ บาง
คนแสดงความคิดเห็นอย่างมีอคติ โดยส่วนใหญ่ผู้มีชื่อเสียงจะเลือกรับฟังเฉพาะความคิดเห็นที่เป็น
ประโยชน์ แล้วน าความคิดเห็นที่ได้นั้นไปปรับปรุงการออกแบบสารให้ดียิ่งขึ้น อย่างไรก็ตามถึงแม้ว่า
จะมีการปรับเปลี่ยนไปตามค าแนะน าของผู้รับสาร แต่สิ่งที่ได้ปรับเปลี่ยนนั้นจะต้องไม่ท าให้เสียความ
เป็นเอกลักษณ์หรือตัวตนของผู้มีชื่อเสียงเหล่านั้นไป 

  

 กระแสตอบรับจากภาพถ่ายของเพจแม่บ้านมีหนวดนั้นเป็นไปในทิศทางที่ดี เนื่องจากเขา 
มองว่ากลุ่มผู้ที่ติดตามเพจนั้นเป็นกลุ่มคนที่มีมารยาท มีการศึกษา ฉะนั้นการแสดงความคิดเห็นจึง 
เป็นไปด้วยความสุภาพ 

 แม่บ้านมีหนวดอ่านทุกค าติและค าชมของผู้ติดตามทุกคนด้วยตนเอง เมื่อมีผู้ติดตามให้ค า 
แนะน าหรือสอบถามข้อมูลที่เก่ียวข้องกับผลงาน เขาจะรับฟังและตอบค าถามเหล่านั้นด้วยเช่นกัน 
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 “มีคนพยายามถามว่าท าไมไม่ไปถ่ายรูปที่นั่น ท าไมไม่ท าอะไรแบบนี้ เราท างานศิลปะ เรา
ไม่ได้ต้องการ เพราะฉะนั้นเราแค่รู้สึกว่าถ้าคุณต้องการคุณก็ไปท า แต่ถ้าเราต้องการเราก็ท าของเรา
เอง มันคนละส่วนกันต้องแยกแยะ มีแฟนคลับเยอะมากให้ไปถ่ายที่นั่นให้ไปถ่ายที่นี่ เราก็ขอบคุณเขา 
แล้วเราก็บอกเขาไปว่าคงไปไม่ได้เพราะเราไม่ได้ชอบ แต่ถ้าเราชอบเราก็ไป แค่นั้นเอง มันไม่ได้มี  
เหตุผลอะไรมีแค่ชอบกับไม่ชอบ” 

(อิษณัฐ ชลมูนี, สัมภาษณ์, 18 ธันวาคม 2556) 

 เมื่อมีปฎิกิริยาตอบกลับจากผู้ติดตามเพจดราม่าแอดดิก จ่าพิชิตจะรับฟังเพียงอย่างเดียว 
และจะพยายามไม่ตอบโต้ เพราะต้องการให้ผู้ติดตามเพจแสดงความเห็นออกมาได้อย่างเต็มที่ จากนั้น 
จึงน าความคิดเห็นทั้งหมดไปประชุมกับหัวหน้ายาม ซึ่งเป็นชื่อเรียกต าแหน่งที่จ่าพิชิตตั้งขึ้น โดยมี 
หน้าที่เป็นผู้ช่วยทางด้านงานกราฟฟิกและหาแหล่งข้อมูลสนับสนุนเป็นการส่วนตัวว่า เรื่องดราม่าที่ 
เขาเขียนมีปัญหาจริงหรือไม่ 

 

สิ่งแรกที่ต้องพิจารณาเมื่อได้รับปฎิกิริยาตอบกลับจากผู้รับสาร คือ พิจารณาว่าเป็นการแสดง
ความคิดเห็นอย่างสร้างสรรค์หรือใช้อคติ หากเป็นการใช้อคติ เพจจอนนี่แมวศุภลักษณ์ จะใช้วิธีการ 
ลบความคิดเห็นเหล่านั้นออกหรือแบน (Ban) เพ่ือป้องกันการทะเลาะกันในเพจ หากเป็นการแสดง 
ความคิดเห็นอย่างสร้างสรรค์ คุณเกรียงไกรจะรับฟังและอธิบายเหตุผลว่าเพราะเหตุใดจึงสื่อสารออก 
มาในรูปแบบดังกล่าว 

 ค าแนะน าส่วนใหญ่ที่เพจนี้ได้รับ คือ การเตือนถึงค าพูดที่ล่อแหลม ยกตัวอย่างเช่น ค าว่า 
พระครู ที่ไม่สมควรน ามาใช้กับแมว เนื่องจากมีผู้ที่ติดตามผลงานส่งข้อความมาบอกว่า ค าว่าพระครู  
ไม่สามารถใช้ได้เพราะเป็นยศพระราชทาน พร้อมทั้งอธิบายความหมายและแนบแหล่งข้อมูลอ้างอิง 
มาด้วย เมื่อคุณเกรียงไกรพิจารณาแล้วว่าเป็นสิ่งที่ไม่เหมาะสมจริงจึงลบภาพนั้นออก เป็นต้น 

 

 คุณสุมิตรมีความเห็นว่า ปฎิกริยาตอบกลับในทางลบไม่เป็นสิ่งที่บั่นทอนก าลังใจในการ ท า
เพจอีทออลเดย์เลย หากไม่มีปฎิกิริยาตอบกลับใดๆ ในผลงานของเขาจึงจะถือเป็นสิ่งที่บั่นทอน 
ก าลังใจมากกว่า เพราะหมายความว่าไม่มีคนสนใจในผลงานของเขา บางอย่าง เช่น เรื่องตัวอักษรสี
ขาวในรูป เป็นสิ่งที่ผู้ติดตามแสดงความคิดเห็นอยู่เป็นประจ าว่าอ่านไม่ชัดเจน เขาจึงปรับปรุงด้วยการ
หากใช้ตัวอักษรสีขาวก็จะท าให้ตัวอักษรมีขนาดใหญ่ขึ้น แต่ว่าจะไม่เปลี่ยนสีของตัวอักษร เพราะเขา
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ได้ออกแบบมาแล้วว่ารูปแบบของการน าเสนอเนื้อหาต้องเป็น แบบนี้เท่านั้น และยังคงยืนยันว่าจะไม่มี
การเปลี่ยนแปลง 

 “แรกๆ ก็จะเซ็งๆ บ้าง แต่พอสักพักก็แบบ ช่างเถอะ คือเราอยากท า” 

(สุมิตร สีมากุล, สัมภาษณ์, 9 มกราคม 2557) 

 

 ต้าร์ เฟ็ดเฟ่ ติดตามอ่านปฎิกิริยาตอบกลับอย่างสม่ าเสมอ เนื่องจากคนบนโลกอินเทอร์เน็ต 
หลายคนเป็นคนเก่ง มีแนวความคิดดี และไม่ว่าจะเป็นปฎิริยาในทางบวกหรือทางลบเขาก็พร้อมจะ 
ยอมรับและปฎิบัติตามค าแนะน า หากสามารถท าตามได้ 

 “ในโลกอินเทอร์เน็ตก็ต้องยอมรับว่าเป็นเมืองเถื่อน เพราะคนมันจะอะไรก็ได้ บางทีไม่
เปิดเผยหน้าตา บางคนเอารูปโปเกม่อนมาเป็นรูปโปรไฟล์ แล้วก็ไล่ด่าเขาไปทั่ว” 

(ลิขิต สิทธิพันธุ์, สัมภาษณ์, 18 ธันวาคม 2556) 

 

 ความคิดเห็นในทางบวกเป็นแรงผลักดันในการท าคลิปของบี้ เดอะสกา เพราะแสดงว่ามี 
ผู้ติดตามและชื่นชอบในสิ่งที่เขาท า โดยเขาให้ความส าคัญกับเรื่องของค าวิจารณ์มาก หากผลงานที่ 
เผยแพร่มีปฎิกิริยาตอบกลับในทางลบ เขาก็จะพยายามปรับปรุงให้ดีขึ้น 

 

 โจโจ้ แทรชเชอร์ อ่านทุกความคิดเห็นของผู้ชมเช่นกัน แต่จะไม่เข้าไปตอบโต้ เพราะไม่ 
ต้องการเสียจุดยืนในความเป็นตัวของตัวเอง แต่จะน าความเห็นที่ได้รับมา ไปคุยกับกลุ่มเป็นการ 
ส่วนตัว เพื่อระดมความคิดเห็นว่าจะท าอย่างไรเพื่อไม่ให้เกิดปัญหาเหล่านี้ขึ้นอีก 

  

 ความคิดเห็นเกี่ยวกับรายการไอศกรีมส่วนใหญ่ ไม่ค่อยเป็นประเด็นเกี่ยวกับเนื้อหาหรือ 
รูปแบบรายการมากนัก ส่วนใหญ่จะแนะน าด้านสถานที่ว่าอยากให้ไปถ่ายท าที่ใด  

 "จะมีก็แบบอยากให้ไปตามรอยรายการผีทุกที่เลย แต่เราก็ไม่อยากท าแบบนั้นนะ เพราะมัน
จะกลายเป็นการโจมตีรายการอ่ืนไป ท ากันคนละทาง คนละประเด็นดีกว่า" 

(อรรถวุฒิ อินทอง, สัมภาษณ์, 2 กุมภาพันธ์ 2557) 
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 - ความรู้สึกเม่ือมีกระแสคนชื่นชอบในผลงานเป็นจ านวนมาก 

 ในส่วนของประเด็นนี้ พบว่า มีความเกี่ยวข้องกับวัตถุประสงค์ของการเผยแพร่เนื้อหาสารเพ่ือ
การน าเสนอเช่นกัน เนื่องจากหากเขามีวัตถุประสงค์เพ่ือต้องการชื่อเสียง ยิ่งมีกระแสผู้ติดตามกดชื่น
ชอบและแบ่งปัน ยิ่งจะท าให้เขารู้สึกดี เพราะฐานนิยมจะช่วยให้เขาประสบความส าเร็จตาม
วัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ได้อย่างรวดเร็วยิ่งขึ้น 

 ส าหรับแม่บ้านมีหนวดเขาเคยรู้สึกดีในช่วงเริ่มต้นเมื่อมีกระแสคนกดถูกใจเป็นจ านวนมาก 
ท าให้เขาตั้งใจถ่ายรูปในรูปแบบที่คาดว่าจะมีผู้ชื่นชอบ แต่เมื่อรูปที่เขาตั้งใจถ่ายเพ่ือให้มีผู้ชื่นชอบ มี 
กระแสตอบรับไม่เป็นไปตามความคาดหวัง ท าให้เขาหมดก าลังใจในการท างาน เกิดความรู้สึกไม่มี 
ความสุข ฉะนั้นเขาจึงละทิ้งประเด็นกระแสกดชื่นชอบหรือกดแบ่งปันผลงานที่เขาเผยแพร่ 

 

 จ่าพิชิต ขจัดพาลชน เจ้าของเพจดราม่าแอดดิก ไม่สนใจกระแสการกดชื่นชอบหรือแบ่งปัน 
เป็นจ านวนมาก เนื่องจากอาชีพประจ าของเขาไม่เกี่ยวข้องกับกระแสเหล่านี้ 

 

 ส าหรับคุณเกรียงไกร ซื่อตรง เจ้าของเพจจอนนี่แมวศุภลักษณ์ ไม่สนใจกระแสการกดชื่น
ชอบหรือแบ่งปันเป็นจ านวนมากเช่นเดียวกันกับจ่าพิชิต ขจัดพาลชน เพราะ กระแสเหล่านี้ไม่ส่งผลดี
หรือผลเสียต่อชีวิตของเขา 

 

 ในขณะที่คุณสุมิตร สีมากุล เจ้าของเพจอีทออลเดย์ คุณลิขิต สิทธิพันธุ์ หัวหน้ากลุ่มเฟ็ดเฟ่ 
คุณอรรถวุฒิ อินทอง หรือ โจ๊ก ไอศกรีม คุณกฤษณ์ บุญญะรัง หรือ บี้ เดอะสกา และคุณโจโจ้ 
หัวหน้ากลุ่มแทรชเชอร์ มีความรู้สึกมีความสุขเมื่อผลงานของเขาได้รับกระแสการตอบรับที่ดี 

  

ส่วนที่ 4 ประโยชน์ที่ได้รับจากความมีชื่อเสียงและข้อแนะน า 

 ในส่วนที่ 4 จะครอบคลุมเนื้อหาทั้งหมด 2 หัวข้อหลัก ดังนี้ 
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4.1 ประโยชน์ที่ได้รับจากความมีชื่อเสียง 

 จากบุคคลธรรมดาที่เปิดเผยตัวตนจนกลายเป็นบุคคลผู้มีชื่อเสียงบนสื่อออนไลน์ ย่อมได้รับ 
ทั้งประโยชน์และโทษจากการเป็นที่รู้จักในวงกว้าง อย่างไรก็ดีการที่บุคคลหรือกลุ่มบุคคลเหล่านี้ยังคง
สร้างผลงานออกมาอย่างต่อเนื่อง อาจหมายความว่าเขาได้รับประโยชน์มากกว่าโทษจากการ ได้
กล่าวถึงว่าเป็นผู้มีชื่อเสียงบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ซึ่งประโยชน์ที่ได้รับผู้วิจัยเรียกว่า ฐานนิยม 
หมายถึง ความนิยมชมชอบของผู้ที่ติดตามผลงาน จนเกิดกระแสอยากท าตามหรือสนับสนุนในการ
กระท าของผู้มีชื่อเสียงเหล่านั้น 

 ผู้ให้สัมภาษณ์ทุกคนต่างเห็นว่าฐานนิยมที่ตนเองมีนั้นเป็นสิ่งมีประโยชน์ต่อการท าธุรกิจ 
ส่วนตัว และสามารถน าไปใช้เพ่ือให้ธุรกิจกลายเป็นที่รู้จักอย่างรวดเร็วได้ ยกเว้นจ่าพิชิตที่จะไม่น า 
ฐานนิยมที่มีอยู่จากการท าเพจไปใช้เพ่ือประกอบธุรกิจส่วนตัว เนื่องจากเขาคิดว่าความสามารถที่ 
แท้จริงเท่านั้นถึงจะท าให้ธุรกิจอยู่ได ้

 

 แม่บ้านมีหนวดมีความเห็นว่า ฐานนิยมมีส่วนช่วยในด้านธุรกิจด้านเสื้อผ้าที่เขาก าลังก่อตั้ง 
ขึ้น แต่ฐานนิยมไม่ได้เป็นตัวชี้วัดว่าธุรกิจของเขาจะประสบความส าเร็จ 

 “อาจจมีเปิดแบรนด์นิดๆ หน่อยๆ เป็นแบรนด์เสื้อผ้า แต่ว่าก็คงไม่ได้มีหน้าร้านขาย มันเป็น 
ลิมิเต็ด (limited) เป็นงานท ามือ (hand made) ทุกตัว ก็คงต้องพูดว่าโอเค แบบนี้มีแค่สามตัวสั่งกัน 
ได้นะ จะเรียกว่าใช้ฐานนิยมส่วนตัวมาเปิดแบรนด์ก็ได้” 

(อิษณัฐ ชลมูนี, สัมภาษณ์, 18 ธันวาคม 2556) 

 

 คุณเกรียงไกรเจ้าของเพจจอนนี่แมวศุภลักษณ์มีความคิดเห็นตรงกับแม่บ้านมีหนวด คือ ฐาน
นิยมจากการเปิดเพจส่งผลต่อธุรกิจที่ท าอยู่ในปัจจุบัน 

 “มีผลต่อการค้าขาย เวลาคนเขารู้ว่าเราค้าขาย เป็นการโฆษณาประชาสัมพันธ์ที่ได้ผลดีมาก 
ดีกว่าไปลงโฆษณาอีก แล้วก็ไม่มีค่าใช้จ่าย เป็นการเข้าถึงกลุ่มคนได้เยอะมาก” 

(เกรียงไกร ซื่อตรง, สัมภาษณ์, 21 ธันวาคม 2556) 
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 เพจอีทออลเดย์ มีประสบการณ์ตรงด้านการใช้ฐานนิยมต่อธุรกิจ ดังนี้ 

 “เราเคยมีประสบกาณ์ว่าท าเกมมาอันนึงคุณภาพดีมาก แต่สุดท้ายมันก็จะหายไปในสโตร์ 
(store) คนไม่เห็น ตอนแรกคิดแค่ว่าถ้าคนรู้จักตัวแกะเหลืองนี้ แรกๆ สัก 10,000 คน ถ้าเราท าเกม 
เกี่ยวกับตัวนี้ก็มีคนรู้จักอย่างน้อยตั้ง 10,000 คน ดีกว่าเริ่มจากศูนย์ ถ้ามันท าได้ก็ดี” 

(สุมิตร สีมากุล, สัมภาษณ์, 9 มกราคม 2557) 

  

 ส าหรับกลุ่มเฟ็ดเฟ่ เขาคิดจะน าฐานนิยมไปใช้ส าหรับธุรกิจส่วนตัว เช่น ท าร้านกาแฟ ชื่อ
ร้านว่า เฟ็ดเฟ่คอฟฟ่ี หรือท าทีมฟุตบอล โดยตั้งชื่อสโมรสรว่า เฟ็ดเฟ่ เตะฟุตบอลโชว์ตามงานเปิดตัว
สินค้าต่างๆ เป็นต้น 

 

 ปัจจุบันบี้ เดอะสกา ใช้ฐานนิยมที่มีเปิดบริษัทโปรดักชั่นเฮ้าส์ ชื่อว่า เดอะสกาฟิล์ม ส าหรับ
รับงานที่ลูกค้าติดต่อมาโดยเฉพาะ นอกจากนี้ความมีชื่อเสียงของเขาส่งผลให้มีคนสนใจเข้ามาร่วมงาน
ในบริษัทนี้เป็นจ านวนมากอีกด้วย 

 

 กลุ่มแทรชเชอร์มีความตั้งใจจะน าฐานนิยมที่มีไปต่อยอดในสิ่งที่ตนเองอยากท า ได้แก่ การ
เป็นผู้ก ากับสร้างหนังที่มีเนื้อหาเกี่ยวข้องกับเกย์ เพ่ือเป็นกระบอกเสียงให้คนกลุ่มนี้ว่า ถึงเป็นเกย์แต่ก็
สามารถประสบความส าเร็จในชีวิตได้เช่นกัน นอกจากนี้ฐานนิยมดังกล่าวยังส่งผลให้กลุ่มแทรชเชอร์
สามารถเปิดบริษัทเป็นของตนเองได้เช่นเดียวกับบี้ เดอะสกา 

 "ส่วนหนึ่งมันก็กลายเป็นธุรกิจที่เลี้ยงเราได้ เมื่อก่อนเราต้องควักกระเป๋าท าเอง จนวันนี้เรามี 
คนออกทุนให้เราท า เรากลายเป็นบริษัทอย่างเป็นทางการ มันมีคนติดตามเราอยู่เรื่อยๆ และมันยัง
ไม่ม คนเดินตามเรามา มาเป็นคู่แข่งเรา" 

(โจโจ,้ สัมภาษณ์, 10 กุมภาพันธ์ 2557) 
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โจ๊ก ไอศกรีมมีความตั้งใจว่าอยากเปิดบริษัทโปรดักส์ชั่นเฮ้าส์ (Production House) เป็น 
ของตัวเอง เขามีความเห็นว่าสิ่งที่เขาท าอยู่ในปัจจุบันสามารถใช้เป็นผลงานอ้างอิงได้ 

"จะบอกว่าใช้ฐานนิยมมาท าธุรกิจส่วนตัวก็ใช่ครับ เพราะว่าตอนนี้เราก็สร้างงาน สร้างชื่อขอ 
ตัวเองนะ งานทุกวันนี้ก็เป็นเหมือนผลงานอ้างอิงของเราว่าเราเคยท าอะไรมา ไม่งั้นคงไม่มีใครซื้องาน 
เรา จ้างเรา" 

(อรรถวุฒิ อินทอง, สัมภาษณ์, 2 กุมภาพันธ์ 2557) 

  

 ในทางตรงกันข้าม จ่าพิชิต ขจัดพาลชน มีความตั้งใจจะท าธุรกิจกาแฟ แต่ส าหรับประเด็น 
การน าฐานนิยมใช้ในธุรกิจ เขามีความเห็นว่าเป็นสิ่งที่ไม่เหมาะสมเป็นอย่างยิ่ง เรื่องคุณภาพของ  
ผลงานเป็นสิ่งที่ส าคัญ ซึ่งต่างจากเพจแม่บ้านมีหนวด เพจจอนนี่ แมวศุภลักษณ์ เพจอีทออลเดย์ เฟ็ด
เฟ่คลิป โจ๊กไอศกรีม และเทรชเทเล ที่น าฐานนิยมมาใช้ร่วมกับธุรกิจส่วนตัว 

 "ผมคิดว่ามันเป็นเรื่องที่น่าเกลียดมาก ก็คือการที่ผลงานของเราประเด็นหนึ่งจะได้รับการ  
ยอมรับหรือไม่ ผมว่ามันต้องดูคุณภาพของงานนั้นเป็นหลัก ไม่ใช่เอาค่านิยมของการค้าอ่ืนๆ มาแพร่
ออกไป อย่างเช่น สมมติมีนักเขียนคนหนึ่ง เค้าอาจจะดังมาจากเรื่องอ่ืน อย่างเช่นเค้าอาจจะเป็น  
ดารามาก่อน ก็มาเขียนเรื่องนี้ มีคนมาซื้อเพราะเค้าเป็นดารา ผมว่ามันเป็นเรื่องปัญญาอ่อนมาก ผม
ว่า ต้องดูที่ผลงานว่าผลงานของเค้าล่าสุดเนี่ยมันดีแค่ไหน" 

(จ่าพิชิต ขจัดพาลชน, สัมภาษณ์, 5 มกราคม 2557) 

 

4.2 ข้อแนะน าส าหรับผู้ที่ต้องการสื่อสารเพื่อสร้างช่ือเสียงของตนเองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 การเริ่มต้นท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งเพ่ือสร้างชื่อเสียงของตนเองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ควร 
เริ่มต้นจากการท าสิ่งที่ตนเองรักและชื่นชอบเป็นอันดับแรกและต้องลงมือท าทันที ล าดับต่อมา คือ หา
จุดแตกต่างให้กับสิ่งที่ตนเองท า และเมื่อมีกระแสสังคมเข้ามาควรท าตามกระแสสังคมบ้าง เพ่ือช่วย
ดึงดูดความสนใจเพิ่มมากข้ึน 

 ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีบุคคลและกลุ่มบุคคลต้องการมีชื่อเสียงเป็นที่รู้จัก ด้วยวิธีการ 
พยายามน าเสนอตัวเองผ่านสื่อออนไลน์ในรูปแบบต่างๆ เพ่ือให้เกิดกระแสถูกกล่าวถึง แต่ไม่ว่าด้วย 
เหตุผลประการใด ส าหรับคนที่อยากมีชื่อเสียงบนโลกออนไลน์แล้วนั้น เขาเหล่านี้ได้ให้ค าแนะน าที่ 
เป็นประโยชน์ไว้ ดังนี้ 
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 1. เข้าใจตนเอง หมายถึง เข้าใจว่าตนเองคือใคร ชอบท าอะไร ต้องการสื่อสารอะไรให้คนอ่ืน 
เข้าใจ 

 2. พยายามอย่าเลียนแบบผู้มีชื่อเสียงท่านอ่ืน โดยหาจุดแตกต่างระหว่างผลงานของตนเอง 
และผู้อ่ืน จากนั้นน าจุดเด่นที่มีออกมาน าเสนอ  

 3. สิ่งที่ท าต้องอยู่ภายใต้การยอมรับของคนในสังคมและภายใต้วัฒนธรรมและประเพณีของ 
สังคม 

 4. หากต้องการให้เนื้อหาที่น าเสนอเกิดการพูดถึง การบอกต่อ และเป็นที่รู้จักอย่างรวดเร็ว 
ควรสังเกตว่าคนในปัจจุบันก าลังให้ความสนใจเรื่องใดอยู่ จากนั้นจึงท าตามกระแสบ้างเป็นครั้งคราว 

 5. การลงมือท าทันที 

 6. การรับฟังปฎิกิริยาตอบกลับจากผู้อื่น 

  

 “ปัจจุบันคนจะพยายามหาอะไรแปลกๆ แต่เรารู้สึกว่า หนึ่ง คือ บ้านเรามีวัฒนธรรม บ้านเรา 
มีประเพณี บ้านเรามีค าว่าคุณธรรมอยู่ เพราะฉะนั้นเรารู้สึกว่าต้องตั้งอยู่ในมาตรฐานที่หลายคน 
ยอมรับ ไม่ใช่ว่าแบบฉันแก้ผ้าแล้วออกมาถ่ายรูปแล้วฉันก็ดังแล้วฉันก็จบ ก็แค่นั้น คือเรารู้สึกว่า เพ่ือ
อะไรอะ มันไม่ได้มีความงาม มันไม่ได้มีความดีอะไรแบบนั้นเลย คือไม่ได้บอกว่า เราดีนะ มันอยู่ที่
บรรทัดฐานของแต่ละคนด้วยว่าจะมองยังไง คิดอะไรยังไง” 

(อิษณัฐ ชลมูนี, สัมภาษณ์, 18 ธันวาคม 2556) 

 นอกจากนี้ หากเพจแม่บ้านมีหนวด ไม่มีผู้ติดตาม เขาก็จะท าเพจนี้ต่อไป 

 “ก่อนหน้านี้เราท าก็ไม่มีใครสนใจ เราก็ท ามานานแล้ว คือ สนใจมันก็มีแค่เพ่ือนเราตั้งแต่ 
ก่อนจะเปิดเพจ ซึ่งมันก็ยังคงเป็นเราเหมือนเดิม ก็ท าตามใจไปเรื่อยๆ” 

(อิษณัฐ ชลมูนี, สัมภาษณ์, 18 ธันวาคม 2556) 

 

 เริ่มต้นจากการเขียนเรื่องที่ชอบ ล าดับต่อมา คือ การอ่านหนังสือเยอะๆ และหลากหลาย 
ประเภท ทั้งประเภทปรัชญา ประเภทประวัติศาสตร์ ประเภทการเมือง ประเภทการ์ตูน ทั้งนี้เพ่ือ 
สะสมค าศัพท์ต่างๆ ซึ่งเป็นวัตถุดิบชนิดหนึ่งที่ใช้ส าหรับการเขียน 
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 อย่างไรก็ตามหากไม่มีคนสนใจหรือติดตามเรื่องดราม่าที่เขาเขียน เขาก็จะไม่หยุดเขียน 

 "ผมเชื่อว่า ผลิตไปเรื่อยๆ ไม่มีเปล่าประโยชน์หรอก ไม่แน่ว่าสักวันหนึ่งสิ่งที่เราเขียนไป คนก็ 
อาจจะได้ประโยชน์อะไรจากมันก็ได้" 

(จ่าพิชิต ขจัดพาลชน, สัมภาษณ์, 5 มกราคม 2557) 

 

 คุณเกรียงไกรได้ให้ค าแนะน าเหมือนกับเพจแม่บ้านมีหนวดและเพจดราม่าแอดดิก คือ เริ่มต้น
จากการท าสิ่งที่ตนเองรัก ล าดับต่อมา คือ ท าให้เกิดความแตกต่าง แต่ความแตกแตกต้องมีความ
สร้างสรรค์อยู่ด้วย นอกจากนี้ต้องอยู่ภายใต้วัฒนธรรมและประเพณีของสังคมไทย 

 หากเพจจจอนนี่แมวศุภลักษณ์ ไม่มีผู้ติดตามแล้ว เขาจะท าเพจนี้ต่อไป เนื่องจากเพจนี้เป็น 
เพจที่เขารัก 

 “เราก็ท าของเราไปถึงแม้จะไม่มีคนสนใจ เราท าก็มีความสุข เราก็ท าไปเรื่อยๆ คนไลค์ ไม่ไลค์ 
เราเลิกไปมันไม่ได้มีผลดีผลเสียอะไร เราไม่ได้ดูตรงนั้น เราท าเพราะเราอยากจะท า 

(เกรียงไกร ซื่อตรง, สัมภาษณ์, 21 ธันวาคม 2556) 

 

 เพจอีทออลเดย์ ให้ค าแนะน าว่า ควรเริ่มต้นจากท าสิ่งที่ตนเองถนัดและชื่นชอบ ต่อมา ได้แก่ 
การหาข้อแตกต่างของตนเองกับผู้อ่ืนและท าสิ่งที่แตกต่าง เช่น ถนัดวาดการ์ตูน ควรศึกษาข้อมูลของผู้
วาดการ์ตูนอ่ืนๆ ด้วย นอกจากนี้ต้องอิงกระแสสังคมบ้างเพ่ือสร้างความน่าสนใจให้กับเพจ และล าดับ
สุดท้าย คือ ท าในสิ่งที่คนในสังคมส่วนใหญ่ยอมรับและไม่ก่อให้เกิดปฎิกิริยาตอบกลับจากผู้ติดตามใน
แง่ลบ เช่นเดียวกันกับค าแนะน าของเพจแม่บ้านมีหนวดและเพจจอนนี่แมว ศุภลักษณ ์

 “ถ้าแค่อยากดัง สุดท้ายก็ไม่พ้นว่าเอาข่าววันนี้มาเล่น เอาค าคมคนนู้นมาโพสต์ แล้วก็แชร์ 
เพจมันก็จะไม่มีอะไร ในความรู้สึกของผม คือ คุณมีของอะไรอยากให้คนอ่ืนดูก็ท า สรุปคือ ท าเพจให้ 
เป็นตัวเองมากที่สุดก็จะอยู่ได้ยาวกว่า” 

(สุมิตร สีมากุล, สัมภาษณ์, 9 มกราคม 2557) 
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คุณสุมิตรยังได้ให้สัมภาษณ์เพ่ิมเติมในประเด็น หากไม่มีผู้สนใจติดตามในเพจของเขา ดังนี้ 

 “ถ้าคนไม่สนใจ ก็คงไม่ถึงขั้นเลิกเพราะอันนี้มันเหมือนเป็นทรัพย์สินอันนึงของผมไปแล้ว ถ้า 
คนไม่สนใจก็ช่างมัน เพราะเขียนวันแรกๆก็ยังไม่ได้มีคนสนใจ” 

(สุมิตร สีมากุล, สัมภาษณ์, 9 มกราคม 2557) 

  

 เฟ็ดเฟ่ได้ให้ค าแนะน าว่า ควรเริ่มต้นจากการท าในสิ่งที่ตนเองชอบเช่นกัน เนื่องจากการท า 
สิ่งที่ถนัดหรือชื่นชอบท าให้เกิดพลังในสิ่งที่ท า  

 “คนเราถ้าเริ่มท าจากสิ่งที่ชอบ มันจะมีพลังบวก มีความศรัทธา เราจะรู้สึกว่าสิ่งที่เ ราท า มัน
ไม่เหนื่อย เพราะเราท าสิ่งที่เราชอบอยู่” 

(ลิขิต สิทธิพันธุ์, สัมภาษณ์, 18 ธันวาคม 2556) 

 ขั้นตอนสุดท้าย ได้แก่ การวิเคราะห์จุดเด่นของตนเอง และน าสิ่งนั้นมาน าเสนอ 

 “อยากให้อย่าใจร้อนบุ่มบ่ามท า ขอให้คิดวิเคราะห์ก่อน ให้ค.ว.ย. อะครับ คิด วิเคราะห์ 
แยกแยะ วางแผนดีๆ แล้วก็อย่าเสียตัวตนอะครับ ดูว่าเรามีจุดเด่นอะไร แล้วงัดตรงนั้นออกมา แล้วก็ 
ท าด้วยความจริงใจ อย่าเสแสร้งครับ อยู่ในอินเทอร์เน็ตนี่ ต้องใจเท่านั้นถึงจะอยู่รอด ใครนิสัยเป็น 
ยังไง คลิปก็จะออกมาเป็นอย่างงั้นแหละครับ” 

(ลิขิต สิทธิพันธุ์, สัมภาษณ์, 18 ธันวาคม 2556) 

  

ขั้นตอนแรกส าหรับผู้ที่ต้องการสื่อสารเพ่ือสร้างชื่อเสียงของตนเองผ่านเครือข่ายสังคม 
ออนไลน์ ของ บี้ เดอะสกา คือ ท าในสิ่งที่ตนเองถนัด ท าในสิ่งที่แตกต่าง และต้องตามกระแส 

 “ปัจจุบันมันมีคนท าเยอะ น าเสนอตัวเองเยอะ เริ่มต้นจริงๆ ต้องเอาความอยากของตัวเอง 
ก่อนว่าอยากท าอะไรและการแตกต่าง อันนี้คือหลักๆ เลย ท าอะไรที่ไม่เหมือนใครครับ ท าเหมือนก็ได้
แค่เหมือน เช่น ผมเต้นข้างหลังนิ่ง แต่งตัวดูดีหล่อเลยเลยแต่อยู่กับทุ่งนา มีควาย หรือแต่งตัวโทรมๆ 
ท าตัวยาจกอยู่กับสิ่งหรูหราๆ ต่อมาคือกระแส ถ้าบวกกระแสได้ท าให้ฮาข้ึนไปอีก” 

(กฤษณ์ บุญญะรัง, สัมภาษณ์, 13 ธันวาคม 2556) 
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อันดับแรก ได้แก่ การลงมือท า เพราะ ท าให้ทราบถึงจุดแข็งและจุดอ่อนในงานของตน อันดับ
ต่อมา คือ การรับฟังความคิดเห็นของผู้อื่นและสร้างปฎิสัมพันธ์ที่ดีกับคนที่ติดตามผลงาน 

 "แทรชเชอร์อยากท าอะไร จะท าเลย เอาออกมาให้คนดู คิดได้แล้วท าทันที อย่ารอ เพราะว่า 
ถ้าไม่ท า คนอ่ืนจะท าก่อนเรา" 

(โจโจ,้ สัมภาษณ์, 10 กุมภาพันธ์ 2557) 

 

 ทั้งโจ๊ก ไอศกรีม แม่บ้านมีหนวด จ่าพิชิต คุณเกรียงไกร คุณสุมิตร และกลุ่มเฟ็ดเฟ่ เริ่มต้น 
จากการท าสิ่งที่ตนเองอยากท าและชื่นชอบ นอกจากนี้สิ่งที่ท าต้องอยู่ภายใต้บรรทัดฐานของสังคม 
และข้ันตอนที่ส าคัญส าหรับเขา คือ การรับฟังความคิดเห็นของผู้อื่นเหมือนกับกลุ่มแทรชเชอร์  
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บทที่ 5  
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

 งานวิจัยเรื่อง “กระบวนการสื่อสารเพื่อสร้างชื่อเสียงของตนเองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์” 
เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) มุ่งศึกษาวัตถุประสงค์ของกระบวนการสื่อสารเพ่ือ 
สร้างชื่อเสียงของตนเองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ กระบวนการสื่อสารเพ่ือสร้างชื่อเสียง และ 
รูปแบบเนื้อหาการน าเสนอเพ่ือสร้างชื่อเสียงผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์  โดยแต่ละส่วนมีราย 
ละเอียดการวิจัย ดังนี้  

 

 ส่วนที่ 1 ศึกษาวัตถุประสงค์ของกระบวนการสื่อสารเพ่ือสร้างชื่อเสียงของตนเองผ่าน
เครือข่าย สังคมออนไลน์ โดยวิธีการสัมภาษณ์ (In-depth Interview) จากกลุ่มตัวอย่างเพ่ือท าความ
เข้าใจ วัตถุประสงค์ของการเริ่มต้นสร้างชื่อเสียง 

 ส่วนที่ 2 ศึกษากระบวนการสื่อสารเพ่ือสร้างชื่อเสียงของตนเองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
เป็นขั้นตอนการวิเคราะห์กระบวนการสื่อสารของกลุ่มตัวอย่าง โดยวิธีการสัมภาษณ์ ( In-depth 
Interview) เพ่ือท าความเข้าใจกระบวนการสื่อสารและกระบวนการเผยแพร่เนื้อหาสารผ่านเครือข่าย 
สังคมออนไลน์ 

 ส่วนที่ 3 ศึกษารูปแบบเนื้อหาการน าเสนอเพ่ือสร้างชื่อเสียงผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์โดย 
วิธีการสัมภาษณ์ (In-depth Interview) จากกลุ่มตัวอย่างและการวิเคราะห์ข้อมูลประเภทเอกสาร 
(Document Analysis) ประกอบด้วยเนื้อหาข่าว ภาพข่าว ภาพถ่าย บทสัมภาษณ์ ที่เกี่ยวข้องกับ 
กลุ่มตัวอย่าง อันปรากฎอยู่บนสื่อประเภทโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร และ สื่อออนไลน์ต่างๆ เป็น
ขั้นตอนการวิเคราะห์รูปแบบเนื้อหาของกลุ่มตัวอย่างช่วงก่อนมีตราสินค้าและช่วงก่อนหลั งมีตรา
สินค้าเข้ามาเก่ียวข้อง และเอกลักษณ์ของผู้มีชื่อเสียงที่ท าการน าเสนอต่อสาธารณชน 

 

 สรุปผลการศึกษา ตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย มีดังนี้ 
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1. วัตถุประสงค์ของกระบวนการสื่อสารเพื่อสร้างชื่อเสียงของตนเอง ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

  

 วัตถุประสงค์ของกระบวนการสื่อสารเพ่ือสร้างชื่อเสียงของตนเอง ผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ของบุคคลหรือกลุ่มบุคคลเหล่านี้ จะออกมาเปิดเผยตัวตนแก่สาธารณชน หรือเผยแพร่ผลงาน
ในรูปแบบต่างๆ สรุปผลได้ดังนี้ 

 

ประเด็นที่ 1 วัตถุประสงค์ของกระบวนการเริ่มต้นสื่อสารเพ่ือสร้างชื่อเสียงของตนเองผ่านเครือข่าย 
สังคมออนไลน์ 

 

 ผู้มีชื่อเสียงแต่ละท่านมีวัตถุประสงค์หลัก ทั้งหมด 2 ประเด็นด้วยกัน คือ 

 1. เพ่ือเผยแพร่เนื้อหาสารที่ตนเองสร้างขึ้น เพราะ ต้องการแบ่งปันความชื่นชอบส่วนตัวให้ 
ผู้อ่ืนได้ร่วมติดตามและชื่นชมผลงาน โดยไม่ได้มีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างชื่อเสียงให้แก่ตนเอง หรือต้อง 
การน าฐานนิยมไปใช้เพ่ือประโยชน์ส่วนตัว  

 2. มีความตั้งใจสร้างผลงานขึ้นและเผยแพร่ผ่านช่องทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ เพ่ือให้มี 
ผู้ติดตาม เกิดกระแสผู้คนชื่นชอบ และน าฐานนิยมที่ได้รับไปใช้เพ่ือประโยชน์ส่วนตัวบางประการ 
ได้แก่ การเพ่ิมโอกาสการเข้าท างานในวงการบันเทิง 
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ตารางท่ี 4 แสดงผลวัตถุประสงค์ของกลุ่มบุคคลหรือบุคคลที่สร้างชื่อเสียงผ่านเฟ
ชบุ๊ค เพจและยูทูบ 

ชื่อเพจ หรือ ชื่อช่อง/ รายการ
ในยูทูบ 

วัตถุประสงค์ 

แม่บ้านมีหนวด ต้องการแบ่งปันความชื่นชอบส่วนตัวให้ผู้อื่นได้ร่วมติดตาม 

ดราม่าแอดดิก ต้องการแบ่งปันความชื่นชอบส่วนตัวให้ผู้อื่นได้ร่วมติดตาม 

จอนนี่แมวศุภลักษณ์ ต้องการแบ่งปันความชื่นชอบส่วนตัวให้ผู้อื่นได้ร่วมติดตาม 

อีทออลเดย์ ต้องการให้ผลงานที่เขาเผยแพร่เป็นที่รู้จัก จึงตั้งใจออกแบบเนื้อหา
สาร เพื่อให้มีคนติดตามและชื่นชอบ 

ช่องเฟ็ดเฟ่คลิป ต้องการให้ผลงานที่เขาเผยแพร่เป็นที่รู้จัก จึงตั้งใจออกแบบเนื้อหา
สาร เพ่ือให้มีคนติดตามและชื่นชอบ เพ่ือต้องการท างานในวงการ
บันเทิง 

รายการไอศกรีม ต้องการให้ผลงานที่เขาเผยแพร่เป็นที่รู้จัก จึงตั้งใจออกแบบเนื้อหา
สาร เพ่ือให้มีคนติดตามและชื่นชอบ เพ่ือต้องการท างานในวงการ
บันเทิง 

ช่องบี้ เดอะสกา ต้องการแบ่งปันความชื่นชอบส่วนตัวให้ผู้อื่นได้ร่วมติดตาม 

ช่องแทรชเทเล ต้องการให้ผลงานที่เขาเผยแพร่เป็นที่รู้จัก จึงตั้งใจออกแบบเนื้อหา
สาร เพ่ือให้มีคนติดตามและชื่นชอบ เพ่ือต้องการท างานในวงการ
บันเทิง 

 

ประเด็นที่ 2 การจัดตารางเวลาในการเผยแพร่ผลงาน 

 

 จากข้อมูลในประเด็นเรื่องวัตถุประสงค์ของกระบวนการเริ่มต้นสื่อสารเพ่ือสร้างชื่อเสียงของ 
ตนเองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์กับประเด็นการจัดตารางเวลาในการน าเสนอเพ่ือให้มีจ านวนผู้เห็น



 182 

ผลงานเห็นเป็นจ านวนมากที่สุด และการมีคนกดชื่นชอบและแสดงความคิดเห็นเป็นจ านวนมากที่สุ ด 
ซ่ึงเป็นเทคนิคหนึ่งที่ช่วยเพิ่มยอดผู้เข้าชมและยอดกดชื่นชม พบความสัมพันธ์ดังตารางที่ 5  

 

ตารางท่ี 5 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างวัตถุประสงค์ของการสื่อสารและการจัด
ตารางเวลาในการน า เสนอผลงาน 

ชื่อเพจ หรือ 

ชื่อช่อง/รายการในยูทูบ 

วัตถุประสงค์ การจัดตารางเวลาในการน า 
เสนอ 

แม่บ้านมีหนวด ต้องการแบ่งปันความชื่นชอบส่วนตัว
ให้ผู้อื่นได้ร่วมติดตาม 

ช่วงเวลาที่สะดวก 

ดราม่าแอดดิก ต้องการแบ่งปันความชื่นชอบส่วนตัว
ให้ผู้อื่นได้ร่วมติดตาม 

ช่วงเวลาที่สะดวก 

จอนนี่แมว ศุภลักษณ์ ต้องการแบ่งปันความชื่นชอบส่วนตัว
ให้ผู้อื่นได้ร่วมติดตาม 

ช่วงเวลาที่สะดวก 

อีทออลเดย์ ต้องการสร้างชื่อเสียง มีการก าหนดช่วงเวลาในการ 
เผยแพร่ผลงาน 

ช่องเฟ็ดเฟ่คลิป ต้องการสร้างชื่อเสียง มีการก าหนดช่วงเวลาในการ 
เผยแพร่ผลงาน 

รายการไอศกรีม ต้องการสร้างชื่อเสียง มีการก าหนดช่วงเวลาในการ 
เผยแพร่ผลงาน 

ช่องบี้ เดอะสกา ต้องการแบ่งปันความชื่นชอบส่วนตัว
ให้ผู้อื่นได้ร่วมติดตาม 

มีความสนใจในประเด็นการ
ก าหนดช่วงเวลาในการเสนอ 

ช่องแทรชเทเล ต้องการสร้างชื่อเสียง มีการก าหนดช่วงเวลาในการ 
เผยแพร่ผลงาน 
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 วัตถุประสงค์ของกระบวนการสื่อสารเพ่ือสร้างชื่อเสียงของตนเองผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์พบว่า มีความเก่ียวข้องกับการจัดตารางเวลาในการน าเสนอ เนื่องจากผู้ที่เผยแพร่เนื้อหาสาร
ที่ตนเองสร้างข้ึน โดยมีวัตถุประสงค์ต้องการแบ่งปันความชื่นชอบส่วนตัวให้ผู้อ่ืนได้ร่วมติดตามและชื่น
ชมผลงาน ซึ่งไม่ได้มีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างชื่อเสียงให้แก่ตนเองหรือต้องการน าฐานนิยมไปใช้เพ่ือ
ประโยชน์ส่วนตัวนั้น จะไม่มีการก าหนดตารางเวลาเพ่ือเผยแพร่ผลงาน ส่วนผู้ที่ต้องการสร้างชื่อเสียง
ให้แก่ตนเอง จะมีการก าหนดตารางเวลาเพ่ือการเผยแพร่ผลงานอย่างชัดเจน ยกเว้นบี้ เดอะสกา ที่ใน
ตอนเริ่มต้น เผยแพร่ผลงานมีวัตถุประสงค์เพียงแค่อยากแบ่งปันความชื่นชอบส่วนตัวให้ผู้อ่ืนได้ร่วม
ติดตาม แต่เมื่อเริ่มมีชื่อเสียงจึงมีความสนใจในประเด็นการก าหนดช่วงเวลาในการน าเสนอเพ่ือรักษา
ชื่อเสียงของเขาไว้ อย่างไรก็ตามถึงแม้ว่าเขาทราบถึงหลักการเป็นอย่างดีในการเพ่ิมกระแสคนกดถูกใจ
และแบ่งปันด้วยวิธีการดังกล่าว แต่ไม่สามารถท าตามหลักการได้ เนื่องจากเขาต้องการเผยแพร่ผลงาน
เพ่ือให้ผู้ชมได้ชมทันทีเมื่องานเสร็จสมบูรณ์ 

 นอกจากนี้หากสังเกตจากบทสัมภาษณ์ด้านความรู้สึกเมื่อมีกระแสคนชื่นชอบในผลงานเป็น
จ านวนมาก เห็นได้ว่า ผู้ที่ไม่สนใจเรื่องการสร้างความมีชื่อเสียง จะเกิดความรู้สึกเฉยๆ หรือไม่สนใจใน 
กระแสที่มีผู้คนกดถูกใจหรือกดแบ่งปัน ได้แก่ เพจแม่บ้านมีหนวด เพจดราม่าแอดดิก และเพจจอนนี่ 
แมวศุภลักษณ์ ในทางตรงกันข้ามหากเป็นผู้ที่มีวัตถุประสงค์ต้องการมีชื่อเสียง เขาจะรู้สึกมีความสุข
เมื่อมีกระแสการกล่าวถึงเป็นจ านวนมาก ได้แก่ เพจอีทออลเดย์ เฟ็ดเฟ่คลิปและแทรชเทเล ส่วนเพจบี้ 
เดอะสกา ถึงแม้ว่าวัตถุประสงค์ในตอนเริ่มต้นไม่ได้สนใจเรื่องการสร้างความมีชื่ อเสียง แต่เมื่อมี
ชื่อเสียงแล้ว เมื่อยิ่งเกิดกระแสมีผู้สนใจติดตามในผลงาน เขายิ่งรู้สึกมีความสุข เมื่อน าข้อมูลทางด้าน
ข้อแนะน าส าหรับผู้ที่ต้องการสื่อสารเพ่ือสร้างชื่อเสียงของตนเองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์  ซึ่งเป็น
ค าแนะน าที่ผ่านมาจากประสบการณ์การสร้างชื่อเสียงและประสบความส าเร็ จมาประกอบด้วย จะ
พบว่า ผู้ที่มีวัตถุประสงค์ต้องการสร้างชื่อเสียง นอกจากน าเสนอในเนื้อหาในรูปแบบที่ถนัดและชื่น
ชอบแล้ว ต้องมีการอิงกระแสสังคมซึ่งเป็นปัจจัยที่ช่วยส่งเสริมให้เป็นที่รู้จักอย่างรวดเร็วขึ้น โดยผู้มี
ชื่อเสียงที่น าเสนอเนื้อหาอิงกระแสสังคม ประกอบไปด้วย เพจอีท ออลเดย์ เฟ็ดเฟ่คลิป บี้เดอะสกา 
และแทรชเทเล 

  

สรุปได้ว่า วัตถุประสงค์ของกระบวนการเริ่มต้นสื่อสารเพ่ือสร้างชื่อเสียงของตนเองผ่าน 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ มีทั้งหมด 2 ประการด้วยกัน คือ 1.) เผยแพร่เนื้อหาสารที่ตนเองสร้างขึ้น 
เพราะ ต้องการแบ่งปันความชื่นชอบส่วนตัวให้ผู้อ่ืนได้ร่วมติดตามและชื่นชมผลงาน และ 2.) มีความ 
ตั้งใจสร้างผลงานขึ้นและเผยแพร่ผ่านช่องทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ เพ่ือให้มีผู้ติดตามและเกิด 
กระแสผู้คนชื่นชอบ โดยวัตถุประสงค์ทั้งสองประการนี้จะมีความสอดคล้องกับการจัดตารางเวลาใน 
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การน าเสนอผลงาน ความรู้สึกเมื่อมีกระแสคนชื่นชอบในผลงาน และข้อแนะน าส าหรับผู้ที่ต้องการ 
สื่อสารเพ่ือสร้างชื่อเสียงของตนเองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์  โดยหากมีวัตถุประสงค์ต้องการ
แบ่งปันความชื่นชอบส่วนตัว จะไม่มีการจัดตารางช่วงเวลาในการน าเสนอ ไม่สนใจกระแสเมื่อมีคนกด
ชื่นชอบ หรือแบ่งปันเนื้อหา และน าเสนอเนื้อหาในรูปแบบที่ไม่อิงกระแสสังคม ส่วนผู้ที่ตั้งใจสร้าง
ผลงานเพ่ือสร้างชื่อเสียงของตนเอง จะมีความสนใจด้านการจัดตารางในการน าเสนอ รู้สึกยินดีเมื่อมี
ผู้สนใจในผลงานเป็นจ านวนมาก และน าเสนอเนื้อหาในรูปแบบที่อิงกระแสสังคม 

 

2. กระบวนการสื่อสารเพื่อสร้างช่ือเสียงของตนเองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

  

 จากการศึกษากระบวนการสื่อสารเพ่ือสร้างชื่อเสียงผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของกลุ่มตัว 
อย่างทั้ง 8 คน พบว่า ถึงแม้ว่ากลุ่มตัวอย่างทั้ง 8 คน จะเผยแพร่เนื้อหาสารผ่านช่องทางสื่อสังคม 
ออนไลน์ที่แตกต่างกัน ได้แก่ เฟชบุ๊คและยูทูบ แต่อย่างไรก็ตามสามารถแบ่งขั้นตอนได้ทั้งหมด 3 
ขั้นตอนด้วยกัน คือ 1.) การวิเคราะห์สถานการณ์ 2.) การก าหนดกลยุทธ์การสื่อสาร และ 3.) การ
เผยแพร่ อธิบายรายละเอียดแต่ละส่วนได้ดังนี้ 

 

การวิเคราะห์สถานการณ ์

ประเด็นที่ 1 ช่วงก่อนการออกแบบสารเพื่อการน าเสนอ 

  

ความส าคัญของการออกแบบสาร นอกจากมีผลท าให้ผู้ชมหรือผู้ฟังเข้าใจและมีความสุขแล้ว 
ยังส่งผลต่อผู้ส่งสารที่อาจกลายเป็นผู้มีชื่อเสียงได้ เนื่องจากได้รับความนิยมชมชอบจากผู้ชมหรือผู้ฟัง  

 ในการวิเคราะห์สถานการณ์ ช่วงก่อนเข้าสู่กระบวนการสื่อสารเพ่ือการน าเสนอ ผู้วิจัยพบว่าผู้
มีชื่อเสียงแต่ละท่านมีกระบวน การคิดกรอบความคิดก่อนการน าเสนอเป็นล าดับแรก ซึ่งถือได้ว่าเป็น
หนึ่งในปัจจัยที่ต้องพิจารณาเป็น ขั้นแรกก่อนการเริ่มต้นออกแบบสาร ได้แก่ การเข้าใจสถานการณ์
การสื่อสาร การระบุสถานการณ์ให้ ชัดเจนว่า ต้องการสื่อสารเพ่ือวัตถุประสงค์ใด และค านึงถึง
วัตถุประสงค์การสื่อสาร หมายถึง สิ่งที่มุ่ง หวังที่ต้องการจะให้เกิดขึ้น  
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 จากการศึกษาพบว่าแม่บ้านมีหนวดต้องการสื่อสารให้ผู้ติดตามผลงานของเขาเห็นคุณค่าและ 
ความงามของสิ่งต่างๆ ด้วยการน าเสนอความแตกต่างหรือสิ่งตรงกันข้าม (contrast) ที่เสริมสร้าง 
ทัศนคติที่ดีของผู้รับสารต่อสถานการณ์ต่างๆที่ถูกน าเสนอผ่านภาพถ่าย โดยค านึงถึงวัตถุประสงค์การ 
สื่อสารอัน ได้แก่ ท าให้ผู้รับสารเห็นถึงคุณค่าของสิ่งต่างๆ ในมุมมองของเขา 

 ส าหรับเพจดราม่าแอดดิก เป็นการสื่อสารเพ่ือให้ข้อมูล ซึ่งวัตถุประสงค์การสื่อสารของเพจนี้ 
คือ ให้ความรู้แก่ผู้รับสารและต้องการให้ผู้รับสารตระหนักถึงการแก้ปัญหาอย่างถูกต้องอันเป็นบทสรุป 
ในประเด็นต่างๆ 

 วัตถุประสงค์การสื่อสารของเพจจอนนี่แมวศุภลักษณ์ คือ การสื่อสารเพ่ือให้ข้อมูลและเสริม 
สร้างทัศนคติที่ดี ซึ่งสิ่งที่มุ่งหวังที่ต้องการให้เกิดแก่ผู้รับสาร ได้แก่ ต้องการให้ผู้รับสารสนใจข้อมูล
ข่าวสารของสังคมรอบตัวมากขึ้นและลดอคติในการรับฟังข่าวสาร 

 เพจอีทออลเดย์ต้องการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีเกี่ยวกับชีวิตพนักงานประจ าและการรับประทาน
อาหาร โดยต้องการให้ผู้รับสารปรับเปลี่ยนทัศนคติว่าการท างานประจ าไม่ได้เป็นสิ่งที่น่าเบื่อและเรื่อง 
การรับประทานอาหารเป็นเรื่องสนุก ไม่ต้องกังวลเรื่องความอ้วนหรือน้ าหนักตัว 

 ส าหรับกลุ่มเฟ็ดเฟ่มีวัตถุประสงค์การสื่อสาร คือ ต้องการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีและเสริมสร้าง 
ทัศนคติที่ดีของวัยรุ่น โดยสิ่งที่มุ่งหวังที่ต้องการให้เกิดแก่ผู้รับสาร คือ ต้องการให้วัยรุ่นกล้าแสดงออก 
และท าในสิ่งที่ถูกต้องแก่ตนเองและสังคม 

 บี้ เดอะสกา ต้องการสื่อสารเพ่ือให้ความบันเทิง โดยสิ่งที่ต้องการให้เกิดขึ้นผู้รับสาร คือ ผ่อน
คลายความเครียดจากการด าเนินชีวิตประจ าวันทั่วๆ ไป 

 กลุ่มแทรชเชอร์ต้องสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่กลุ่มเกย์ผ่านมิวสิควิดีโอล้อเลียนที่สื่อสารเพ่ือ 
ให้ความบันเทิงร่วมด้วย ฉะนั้นสิ่งที่เขามุ่งหวัง ได้แก่ ต้องการให้กลุ่มเกย์มีความรู้สึกมั่นใจในตัวเอง 
กล้าแสดงออก เปลี่ยนทัศนคติของกลุ่มเกย์ให้รู้สึกว่าไม่แปลกแยกจากคนในสังคม 

 โจ๊ก ไอศกรีมและรายการไอศรีมต้องการสื่อสารเพ่ือเปลี่ยนทัศนคติความเชื่อในเรื่องงมงาย 
และให้ข้อคิดในการใช้ชีวิต ดังนั้นวัตถุประสงค์การสื่อสารของเขา คือ ต้องการให้ผู้ชมใช้วิจารณญาณ
ในการรับรู้ข้อมูลต่างๆ ก่อนที่จะตัดสินใจเชื่อ และใช้ชีวิตอย่างมีสติ ไม่ประมาท 
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การก าหนดกลยุทธ์การสื่อสาร 

ประเด็นที ่2 ช่วงระหว่างและหลังการสร้างสารเพ่ือการน าเสนอ 

  

กระบวนการคิด ออกแบบและการสร้างสารของผู้มีชื่อเสียงทั้ง 8 ท่าน พบว่า สอดคล้องกับ 
กลยุทธ์การออกแบบสาร ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของปัจจัยการสื่อสาร โดยกลยุทธ์ของการออกแบบสารที่ผู้ 
มีชื่อเสียงแต่ละท่านใช้ ประกอบไปด้วย 1.) กลยุทธ์การสื่อสาร หมายถึง สื่อสารอย่างไรให้ได้ผลตาม 
วัตถุประสงค์ 2.) ทิศทางของสาร คือ ทิศทางท่ีเนื้อหาถูกน าเสนอ 
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ตารางท่ี 6 กลยุทธ์การสื่อสารและทิศทางการสื่อสารที่เลือกใช้เพื่อให้บรรลุ
วัตถุประสงค์การสื่อสาร 

ชื่อเพจ หรือ 

ช่อง/รายการในยู
ทูบ 

วัตถุประสงค์การสื่อสาร กลยุทธ์การสื่อสาร ทิศทางการสื่อสาร 

แม่บ้านมีหนวด ท าให้ผู้รับสารเห็นถึงคุณค่า
ของสิ่งต่างๆ ในมุมมองของ
เขา 

การน าเสนอความ
แตกต่างหรือตรงกันข้าม 
(contrast) ผ่านภาพ 
ถ่าย 

แบบประนีประนอม  

ดราม่าแอดดิก ให้ความรู้ และตระหนักถึง 
การแก้ปัญหาอย่างถูกต้อง
อันเป็นบทสรุปในประเด็น
ต่างๆ 

การน าเสนอด้วยการให้
ข้อมูลทุกด้านของ 
ปัญหา เรียงตามล าดับ 
เวลาผ่านการเขียน
เรื่องดราม่า 

แบบโต้แย้ง สนับสนุน 
ต่อต้าน และการเสริม 
ประเด็น ด้วยข้อมูลจาก 
แหล่งที่มาที่หลากหลาย 

จอนนี่แมว 

ศุภลักษณ์ 

ต้องการให้ผู้รับสารสนใจ 
ข้อมูลข่าวสารของสังคม 
รอบตัวมากขึ้นและลด 
อคติในการรับฟังข่าวสาร 

น าแมวมาแต่งตัว และ 
แสดงกิริยาท่าทางใน 
รูปแบบต่างๆ เพ่ือให้ 
สอดคล้องกับค า
บรรยายของภาพ 

แบบประนีประนอม 

อีทออลเดย์ สร้างภาพลักษณ์ท่ีดี และ 
ปรับเปลี่ยนทัศนคติที่ดีข้ึน
ด้านการท างานประจ า 
และการรับประทานอาหาร 

น าเสนอผ่านการ์ตูน 
แกะที่ท างานประจ า 
แบบไม่น่าเบื่อ และถึง 
แกะจะอ้วน แต่ก็มี 
ความน่ารักอยู่ในตัว 

แบบอ่อนโยน และแบบ 
ประนีประนอม 
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ชื่อเพจ หรือ 

ช่อง/รายการในยู
ทูบ 

วัตถุประสงค์การสื่อสาร กลยุทธ์การสื่อสาร ทิศทางการสื่อสาร 

เฟ็ดเฟ่คลิป ต้องการให้วัยรุ่นกล้า
แสดงออก และท าในสิ่งที่ 
ถูกต้องแก่ตนเองและ 
สังคม 

น าเสนอผ่านความตลก 
สนุกสนานด้วยการ 
แกล้งเพื่อนในกลุ่ม โดย
ไม่มีพิษภัยต่อสังคมหรือ
สร้างความเดือดร้อน
ให้แก่ผู้อื่น 

แบบประนีประนอม และ 
เสริมประเด็น 

บี้ เดอะสกา ผ่อนคลายความเครียด 
จากการด าเนินชีวิต 
ประจ าวัน 

น าเสนอผ่านความตลก 
สนุกสนานด้วยการเต้น
และล้อเลียนมิวสิควิดี 
โอ 

แบบประนีประนอม 

แทรชเทเล ต้องการให้กลุ่มเกย์มี
ความรู้สึกม่ันใจในตัวเอง 
กล้าแสดงออก รู้สึกไม่
แปลกแยกจากคนในสังคม 

น าเสนอผ่านความตลก 
สนุกสนานด้วยการล้อ 
เลียนมิวสิควิดีโอ โดย 
ถ่ายท าในรูปแบบ 
ทักษะเฉพาะ เพ่ือให้ 
ภาพที่ออกมาช่วยเสริม
ภาพลักษณ์ของกลุ่ม 

แบบประนีประนอม และ 
เสริมประเด็น 

โจ๊ก ไอศกรีม 
รายการไอศกรีม 

ต้องการให้ผู้ชมใช้ 
วิจารณญาณในการรับรู้ 
ข้อมูลต่างๆ ก่อนตัดสินใจ 
เชื่อ และใช้ชีวิตอย่างมีสติ 
ไม่ประมาท 

น าเสนอผ่านความตลก 
สนุกสนานด้วยการ 
แกล้งเพื่อนในสถานที่ท่ี
มีความเชื่อบางประการ
ของคนไทยว่าเป็นการ
กระท าที่ลบหลู่ 

แบบประนีประนอม และ 
แบบโต้แย้ง ต่อต้าน 
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 กล่าวโดยสรุป คือกลยุทธ์การสื่อสาร และทิศทางการสื่อสารที่ใช้เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ 
การสื่อสารที่ตั้งไว้นั้น ขึ้นอยู่กับความถนัดและความชื่นชอบของแต่ละบุคคลหรือกลุ่มบุคคล นอกจาก 
นี้ยังส่งผลให้เนื้อหาของผู้มีชื่อเสียงทั้ง 8 คน มีจุดเด่นและเป็นไปในทิศทางเดียว ท าให้ผู้รับสารจดจ า
ได้ง่าย และสามารถเข้าถึงตัวผู้รับสารได้ง่ายมากยิ่งขึ้น 

ในส่วนของการวางแผนการน าเสนอครั้งต่อไป ผู้มีชื่อเสียงส่วนใหญ่มีการวางแผนล่วงหน้าใน 
การน าเสนอครั้งต่อไปอย่างคร่าวๆ ยกเว้นเพจจอนนี่แมวศุภลักษณ์ที่เนื้อหาอิงกระแสจากข่าวประจ า 
วันเป็นหลัก และรายการไอศกรีมที่ต้องสืบค้นข้อมูลด้านสถานที่ ดังนั้นจึงไม่สามารถวางแผนล่วงหน้า 
เพ่ือเตรียมการน าเสนอได้ 

  

ประเด็นที่ 3 การเผยแพร่ 

  

ในส่วนของการเผยแพร่ ผู้วิจัยได้แบ่งผลสรุปออกได้เป็น 4 หัวข้อย่อย ได้แก่ 1.) ความ
คาดหวังก่อนการเผยแพร่เนื้อหาสาร 2.) ช่องทางที่ใช้ในการเผยแพร่ 3.) กลุ่มเป้าหมายที่ติดตาม  และ 
4.) การจัดตารางเวลาในการน าเสนอ 

  

ในส่วนของความคาดหวังก่อนการเผยแพร่เนื้อหาสาร พบว่า เมื่อกระบวนการสื่อสารเพ่ือ  
การน าเสนอเสร็จสิ้น บุคคลหรือกลุ่มบุคคลผู้มีชื่อเสียงทุกคนมีความต้องการให้ผู้ติดตามผลงานของ 
เขาแสดงปฎิกิริยาตอบกลับในทิศทางที่ดี ชื่นชอบในสิ่งที่เขาน าเสนอ เข้าใจในสิ่งที่ต้องการสื่อสาร 
และเกิดกระแสการบอกต่อ ยกเว้นเพจแม่บ้านแม่หนวดที่เขารู้สึกว่าตนเองท างานศิลปะ ดังนั้น 
กระแสคนชื่นชอบเป็นจ านวนมากจึงไม่ใช่ประเด็นหลักในการสร้างผลงาน 

 

ส าหรับช่องทางการเผยแพร่ จ าเป็นต้องผ่านตัวกลางในการสื่อสาร ซึ่งคุณสมบัติของการ 
สื่อสารผ่านตัวกลางคอมพิวเตอร์หรือผ่านตัวกลางอ่ืนๆ เช่น สมาร์ทโฟน แท็บเล็ต ไอพอด ฯลฯ ล้วน
แต่มีคุณสมบัติหลักสองประการด้วยกัน คือ 1.) มีซอฟต์แวร์ ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญท่ีช่วยสร้างปฎิสัมพันธ์
ระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสาร อันเป็นกระบวนการในการแลกเปลี่ยนข้อมูล 2.) มีลักษณะเป็นการ
สื่อสารแบบสองทิศทาง ส่งผลให้การสื่อสารขยายออกเป็นจ านวนกว้างและรวดเร็ว จากการศึกษา
พบว่า ผู้มีชื่อเสียงแต่ละท่านมีช่องทางในการน าเสนอหลักที่ตนเองเลือก ซึ่งถือว่าเป็นซอฟต์แวร์ 
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ส าคัญส าหรับการเผยแพร่ผลงาน ได้แก่ เฟชบุ๊คและยูทูบ แต่อย่างไรก็ตามได้มีการขยายช่องทางการ 
เผยแพร่เนื้อหาสารเพ่ิมเติมไปยังช่องทางเครือข่ายสังคมออนไลน์อ่ืนๆ เพ่ือตอบสนองความต้องการ 
ติดตามผ่านช่องทางที่หลากหลายของแฟนคลับ และเป็นการเพ่ิมช่องทางการสื่อสารระหว่างแฟนคลับ
กับผู้มีชื่อเสียง 

จะเห็นได้ว่า ช่องทางที่ผู้มีชื่อเสียงนิยมใช้มีอยู่ทั้งหมด 3 ช่องทาง ได้แก่ เฟชบุ๊ค ยูทูบ และ 
อินสตาแกรม ซึ่งผู้ที่ใช้ช่องทางยูทูบในการเผยแพร่เนื้อหารสารเป็นหลัก มีการใช้เฟชบุ๊คเพจร่วมด้วย 
เนื่องจากเฟชบุ๊คเพจมีระบบคอมเมนต์และแชทที่สามารถโต้ตอบระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสารได้อย่าง
รวดเร็ว อันเป็นคุณสมบัติประการที่สองของการสื่อสารผ่านตัวกลางคอมพิวเตอร์ ท าให้เกิดความรู้สึก 
ใกล้ชิดสนิทสนม และท าให้ทราบถึงปฎิกิริยาตอบรับในผลงานแต่ละชิ้นอีกด้วย และในส่วนของผู้มี  
ชื่อเสียงที่ใช้ช่องทางเฟชบุ๊คในการเผยแพร่เป็นหลัก พบว่า มีการใช้ช่องทางอินสตาแกรมเพ่ือเผยแพร่  
ร่วมด้วย อย่างไรก็ตาม ข้อจ ากัดของอินสตาแกรมที่คล้ายกับยูทูบ คือ ไม่สะดวกต่อการพูดคุยและ 
สื่อสารระหว่างกัน ฉะนั้นอินสตาแกรมจึงเป็นเพียงช่องทางที่อ านวยความสะดวกให้แก่ผู้ที่ต้องการ  
ติดตามผ่านหลากหลายช่องทาง โดยปัจจัยของการเพ่ิมช่องทางไปยังสื่อออนไลน์แต่ละประเภทนั้น 
ขึ้นอยู่กับความต้องการของกลุ่มผู้ติดตาม กระแสนิยมของสื่อออนไลน์ประเภทต่างๆ ในขณะนั้น รวม
ไปถึงความถนัดและความพึงพอใจในการเลือกใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภทต่างๆ  ของผู้มี 
ชื่อเสียง 

 เฟชบุ๊ค ยูทูบ และอินสตาแกรม มีคุณสมบัติหลักที่เหมือนกัน คือ เป็นโซเชียลมีเดียที่ไม่เสีย 
ค่าใช้จ่าย คุณสมบัติประการต่อมา คือ สามารถกระจายแพร่หลายไปยังผู้ใช้คนอ่ืนๆ ที่อยู่ในเครือข่าย 
สังคมออนไลน์ทั้งต่างประเภทและประเภทเดียวกัน นอกจากนี้ยังมีคุณสมบัติที่เหมาะสมด้านอ่ืนๆ ใน
แต่ละสื่อ ได้แก่ ช่องทางเฟชบุ๊คเพจสามารถน าเสนอตัวตนต่อสาธาณะได้ดีกว่าโปรไฟล์ผู้ใช้ปกติ และ
ไม่จ ากัดจ านวนผู้เข้าร่วมเป็นเพ่ือน ช่องทางยูทูบเป็นช่องทางที่สามารถให้ประสบการณ์การสื่อสารได้
ทั้งภาพ เสียง และตัวอักษร เทียบเท่ากับช่องทางการเผยแพร่ทางสื่อโทรทัศน์ ช่องทางอินสตาแกรม
สามารถใช้งานได้ง่าย สะดวก รวดเร็ว มีอินเทอร์เฟส (interface) ที่สวยงาม และมีระบบแฮชแท็ก 
(hashtag) ที่ช่วยจัดระเบียบรูปภาพเป็นหมวดหมู่ ฉะนั้นโซเชียลมีเดียทั้ง 3 ประเภทนี้ จึงได้รับความ
นิยมใช้เป็นเครื่องมือเพ่ือการเผยแพร่เนื้อหาสารและสร้างชื่อเสียงของตนเอง หรือน าเสนอตนเองแบบ
ทั่วไป ซึ่งเป็นการยืนยันคุณสมบัติของแนวคิดกระบวนการสร้างสารผ่านสื่อใหม่ 

 

ด้านกลุ่มเป้าหมายที่ติดตาม พบว่า เนื้อหาที่น าเสนอโดยภาพรวมมีความคล้ายคลึงกัน เช่น 
เนื้อหาตลกล้อเลียนโฆษณาหรือมิวสิควิดีโอ การเสียดสีสังคมและการใช้ชีวิตประจ าวัน การให้ข้อมูล 
ข่าวสารทั่วไป อย่างไรก็ตามกลุ่มคนติดตามผู้มีชื่อเสียงเหล่านี้กลับแตกต่างกันออกไป ดังตารางที่ 7 
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ซึ่งการรู้จักกับกลุ่มเป้าหมายหรือกลุ่มบุคคลที่ติดตาม เป็นปัจจัยหนึ่ งที่ควรค านึงเมื่อเริ่มต้นออกแบบ
สาร ซ่ึงมีส่วนช่วยให้การออกแบบสารนั้นมีอิทธิพล และผู้รับสารเข้าใจตามวัตุประสงค์การสื่อสารมาก
ยิ่งขึ้น 
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ตารางท่ี 7 กลุ่มผู้ติดตามและกลุ่มผู้ติดตามเฉพาะผ่านเฟชบุ๊คเพจหรือช่อง/
รายการในยูทูบ ของผู้มี ชื่อเสียงผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 

ชื่อเพจ หรือช่อง/ รายการ
ในยูทูบ 

กลุ่มผู้ติดตาม แบ่งตาม 

หลักทางประชากร 

กลุ่มผู้ติดตาม แบ่งตามหลักทางจิตวิทยา 

แม่บ้านมีหนวด นักศึกษาและวัยท างาน  - มีการศึกษาสูง  

- ไม่ใช่เด็กแว๊นซ์และสก๊อย 

ดราม่าแอดดิก อายุ 20-30 ปี สัดส่วน 
ระหว่างชาย และหญิง
เท่ากัน 

 

จอนนี่แมวศุภลักษณ์ อายุ 25 - 35 ปี  - ชื่นชอบและไม่ชื่นชอบแมว 

อีทออลเดย์ อายุ 18-24 ปี และ 
25-35 ปี 

- ชอบเล่นเฟชบุ๊คเป็นประจ า  

เฟ็ดเฟ่คลิป วัยรุ่นจนถึงวัยท างาน
ตอนต้น 

- วัยรุ่นเด็กกลางห้องจนถึงหลังห้อง ที่ชอบ
ความตื่นเต้น 

- กลุ่มคนมีอายุที่ใช้ชีวิตแบบวัยรุ่น 

บี้ เดอะสกา นักเรียน นักศึกษา และ 
เด็กเล็กและผู้ปกครอง 

 

แทรชเทเล อายุ 15-25 ปี - กลุ่มเกย์ 

- ชาวต่างชาติ โดยเฉพาะชาวฟิลิปปินส์ 
อินโดนีเซีย และมาเลย์เซีย 

โจ๊ก ไอศกรีม รายการ
ไอศกรีม 

อายุ 18-23 ปี - บุคคลิกลักษณะไม่เรียบร้อย 
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 สรุปได้ว่า กลุ่มท่ีติดตามผู้มีชื่อเสียงทั้ง 8 ท่าน อยู่ในช่วงวัยที่นิยมเล่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ประเภทต่างๆ และมีความรู้ทางด้านเทคโนโลยีเป็นอย่างดี มีช่วงอายุประมาณ 18 ปีขึ้นไป และไม่เกิน 
35 ปี โดยกลุ่มผู้ติดตามแบ่งตามหลักจิตวิทยานั้น เป็นการแบ่งที่เกิดขึ้นจากการสังเกตผู้ติดตามเพจ 
หรือช่อง/รายการในยูทูบของผู้มีชื่อเสียงแต่ละคนด้วยตนเอง 

  

การจัดตารางเวลาในการน าเสนอ พบว่า เพจแม่บ้านมีหนวด เพจดราม่าแอดดิก เพจจอนนี่ 
แมวศุภลักษณ์ เผยแพร่ผลงานตามช่วงเวลาที่สะดวก ในส่วนของเพจอีทออลเดย์ ช่องเฟ็ดเฟ่คลิป ช่อง
แทรชเทเล และรายการไอศกรีมมีการก าหนดช่วงเวลาในการเผยแพร่ผลงาน และบี้ เดอะสกา มีความ
สนใจในประเด็นการก าหนดช่วงเวลาในการน าเสนอแต่ไม่มีโอกาสลงมือท า เนื่องจากต้องการเผยแพร่
ผลงานทันทีเม่ือเสร็จสมบูรณ์ ดังตารางที่ 8 
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ตารางท่ี 8 ผลการสัมภาษณ์การจัดตารางเวลาในการน าเสนอของกลุ่มบุคคลหรือ
บุคคลที่สร้างชื่อเสียงผ่านเฟชบุ๊คเพจ 

 

ชื่อเพจ หรือช่อง/ รายการในยูทูบ การจัดตารางเวลาในการน าเสนอ 

แม่บ้านมีหนวด ช่วงเวลาที่สะดวก 

ดราม่าแอดดิก ช่วงเวลาที่สะดวก 

จอนนี่แมวศุภลักษณ์ ช่วงเวลาที่สะดวก 

อีทออลเดย์ มีการก าหนดช่วงเวลาในการเผยแพร่ผลงาน ได้แก่ ช่วงเวลาบ่าย 

ช่องเฟ็ดเฟ่คลิป มีการก าหนดช่วงเวลาในการเผยแพร่ผลงาน ได้แก่ ช่วงเวลา 21.00 
– 22.00 น. 

รายการไอศกรีม มีการก าหนดช่วงเวลาในการเผยแพร่ผลงาน ได้แก่ ช่วงเวลา 22.00 
น. เป็นต้นไป 

บี้ เดอะสกา มีความสนใจในประเด็นการก าหนดช่วงเวลาในการน าเสนอแต่ไม่มี
โอกาสลงมือท า เนื่องจากต้องการเผยแพร่ผลงานทันทีเม่ือเสร็จ
สมบูรณ์ 

แทรชเทเล มีการก าหนดช่วงเวลาในการเผยแพร่ผลงาน ได้แก่ วันจันทร์ถึงวันพุธ 

 

3. รูปแบบเนื้อหาที่ผู้มีชื่อเสียงในโลกออนไลน์สร้างขึ้น 

  

 การศึกษารูปแบบเนื้อหาที่ผู้มีชื่อเสียงในโลกออนไลน์สร้างข้ึน กลุ่มตัวอย่างแรก คือ จาก 
เฟชบุ๊คเพจ และกลุ่มที่สอง คือ ยูทูบ โดยวิธีการสัมภาษณ์ (In-depth Interview) และการวิเคราะห์ 
ข้อมูลประเภทเอกสาร (Document Analysis) ประกอบด้วยเนื้อหาข่าว ภาพข่าว ภาพถ่าย บท
สัมภาษณ์ที่เกี่ยวข้องกับกลุ่มตัวอย่าง อันปรากฎอยู่บนสื่อประเภท โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร 
และสื่อออนไลน์ต่างๆ 
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ประเด็นที่ 1 เอกลักษณ์และตัวตน 

  

เอกลักษณ์ คือ กระบวนการตระหนักรู้ว่าตนเอง คือ ใคร และแสดงออกให้บุคคลอ่ืนหรือกลุ่ม
สังคมว่าเป็นคนอย่างไร สื่ออินเทอร์เน็ตมีส่วนอย่างมากที่ท าให้ปัจเจกบุคคลสามารถสร้างเอกลักษณ์
ตามท่ีตนเองอยากเป็น โดยสร้างตัวตนให้ผู้อื่นประทับใจ เลือกน าเสนอภาพลักษณ์เฉพาะในประเด็นที่
ต้องการ หรือแสดงบทบาทในแบบต่างๆ ได้  

  

ส าหรับรูปแบบเนื้อหาสารที่กลุ่มตัวอย่างแต่ละท่านแสดงออกผ่านช่องทางการสื่อสารที่ 
ตนเองใช้ ได้แก่ เฟชบุ๊คเพจและยูทูบนั้น จากการสัมภาษณ์พบว่า เอกลักษณ์ที่ผู้สื่อสารน าเสนอและ
บุคคลิกลักษณะที่เกี่ยวกับตัวตนที่แท้จริงมีความสอดคล้องกัน โดยอาจจะมีบุคคลิกลักษณะของตัวตน
ที่แท้จริงบางประการที่ไม่สามารถสื่อสารออกมาได้ เนื่องจากข้อจ ากัด ได้แก่ บรรทัดฐานของสังคม 
และความต้องการความเป็นส่วนตัวของผู้สื่อสารที่ไม่ต้องการเปิดเผย 
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ตารางท่ี 9 ความสอดคล้องระหว่างบุคลิกลักษณะของผู้สื่อสารที่ถูกน าเสนอผ่าน
เพจ ช่อง/รายการ ในยูทูบและบุคลิกลักษณะที่เกี่ยวกับตัวตนที่แท้จริง 

 

ชื่อเพจ หรือ 

ช่อง/รายการในยู
ทูบ 

บุคลิกลักษณะของผู้สื่อสารที่ถูก
น าเสนอผ่านเพจ ช่อง/รายการ 

ในยูทูบ 

บุคลิกลักษณะที่เกี่ยวกับ 

ตัวตนที่แท้จริง 

ความสอดคล้อง 

แม่บ้านมีหนวด ความกล้าแสดงออกผ่านการ 
ถ่ายรูปในที่สาธารณะประกอบ 
ค าบรรยายใต้ภาพแบบเสียดสี 

เป็นคนมั่นใจ ตลก  มีความสอดคล้อง 

ดราม่าแอดดิก ความรอบรู้ และความสนใจ 
สถานการณ์รอบตัว ผ่านการน า 
เสนอดราม่าในหลายแง่มุม ของ
สังคม เช่น ด้านการเมือง 
สาธารณะสุข ดาราและวงการ 
บันเทิง เป็นต้น  

ชอบอ่านหนังสือ ติดตาม
ข้อมูลข่าวสาร เป็น
ประจ า 

มีความสอดคล้อง 

จอนนี่แมว 

ศุภลักษณ์ 

ความสนใจข่าวสารรอบตัวเป็น 
ประจ า ผ่านการน าเสนอเรื่อง 
ของแมวควบคู่กับข่าวสารทั่วๆ 
ไป 

ชอบติดตามข่าวสารผ่าน
โซเชียลเน็ตเวิร์ก 

มีความสอดคล้อง 

อีทออลเดย์ แกะที่มีนิสัยชอบกิน บุคลิก 
ลักษณะนิสัยยียวน กวน อารมณ์ 

นิสัยยียวน กวน อารมณ์ 

ชอบพูดจาเสียดสีเชิง 
ตลก 

มีความสอดคล้อง 

เฟ็ดเฟ่คลิป น าเสนอความตลกในแบบ
เด็กผู้ชายที่ชอบแกล้งกันแบบ
รุนแรง เป็นตลกแบบเจ็บตัว 

ตลก สนุกสนาน ชอบ
แกล้งเพื่อนเพ่ือ ความ
บันเทิงในกลุ่ม 

มีความสอดคล้อง 
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ชื่อเพจ หรือ 

ช่อง/รายการในยู
ทูบ 

บุคลิกลักษณะของผู้สื่อสารที่ถูก
น าเสนอผ่านเพจ ช่อง/รายการ 

ในยูทูบ 

บุคลิกลักษณะที่เกี่ยวกับ 

ตัวตนที่แท้จริง 

ความสอดคล้อง 

บี้ เดอะสกา น าเสนอเป็นแนวตลก และสร้าง 
เสียงหัวเราะ ดูแล้วท าให้อมยิ้ม 
ได้ 

สนุกสนาน ชอบท าสิ่ง 
ตลกๆ เพื่อสร้างเสียง 
หัวเราะให้เพื่อนในกลุ่ม 

มีความสอดคล้อง 

แทรชเทเล น าเสนอคลิปล้อเลียนเอ็มวีแบบ
เสียดสีสังคม 

กล้าแสดงออก เป็นต้ว 
ของตัวเอง 

มีความสอดคล้อง 

โจ๊ก ไอศกรีม 
รายการไอศกรีม 

น าเสนอคลิปพิสูจน์ความเชื่อ 
เรื่องผีและวิญญาณของคนไทย 
ในรูปแบบลองของด้วยการ
กระท าที่ท้าย ลบหลู่ 

กล้าแสดงออก รักความ 
บันเทิง สนุกสนาน ชอบ 
สร้างเสียงหัวเราะให้แก่ 
คนรอบข้าง 

มีความสอดคล้อง 

 

 โดยเอกลักษณ์และตัวตนของผู้มีชื่อเสียงนั้น สามารถแบ่งได้เป็น 2 ช่วง คือ ช่วงก่อนมีตรา
สินค้าเข้ามาเกี่ยวข้องและช่วงหลังมีตราสินค้าเข้ามาเกี่ยวข้อง ซึ่งช่วงก่อนมีตราสินค้าเข้ามาเกี่ยวข้อง 
บุคลิกลักษณะของผู้มีชื่อเสียงที่สื่อสารผ่านเพจนั้นยังคงความเป็นตัวตนสอดคล้องกับบุคลิกลักษณะที่
เกี่ยวกับตัวตนที่แท้จริงดังผลของตารางที่ 9 

 ช่วงหลังมีตราสินค้าเข้ามาเกี่ยวข้องติดต่อให้โปรโมทสินค้านั้นๆ มีส่วนท าให้ต้องมีกระบวน 
การท างานที่ซับซ้อนมากขึ้นเพ่ือให้ตรงตามโจทย์ที่ลูกค้ามอบหมาย โดยผู้มีชื่อเสียงแต่ละท่านจะเลือก 
รับผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับตัวเอง เพ่ือไม่ให้เสียความเป็นตัวตนที่ถูกน าเสนอผ่านคลิปหรือผ่านเพจ 
และจะไม่มุ่งเน้นการขาย (hard sell) เพ่ือไม่ให้เป็นการยัดเยียดตัวสินค้าให้แก่ตัวผู้รับสารมากจน 
เกินไป นอกจากนี้เมื่อลูกค้าต้องการให้ปรับเปลี่ยนเนื้อหาจนท าให้เสียความเป็นตัวตน ส าหรับเพจ 
แม่บ้านมีหนวด กลุ่มเฟ็ดเฟ่ และเพจอีทออลเดย์ หากไม่สามารถต่อรองกับลูกค้าได้ ทั้ง 3 คน จะ ปฎิ
เสธไม่รับงานนั้นๆ แต่ส าหรับบี้ เดอะสกา และกลุ่มแทรชเชอร์จะพยายามต่อรองกับลูกค้าจนกว่าจะ
เข้าใจกันได้ ในส่วนของเพจดราม่าแอดดิกจะไม่รับเขียนโฆษณาดราม่า โดยจะรับลงโฆษณาใน 
รูปแบบแบนเนอร์แสดงบนเว็บเท่านั้น ส่วนคุณโจ๊ก ไอศกรีม ยังไม่เคยเจอลูกค้าที่ขอให้ปรับเปลี่ยน 
เนื้อหาจนเสียความเป็นตัวตน และส าหรับเพจจอนนี่แมวศุภลักษณ์จะไม่รับงานโฆษณาและประชา 
สัมพันธ์ ยกเว้นงานสัมภาษณ์ออกรายการโทรทัศน์เท่านั้น 
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สรุปได้ว่า ส าหรับเอกลักษณ์ของผู้สื่อสารที่น าเสนอผ่านเพจ ช่อง/รายการในยูทูบ และ
บุคลิกลักษณะที่เกี่ยวกับตัวตนที่แท้จริงของผู้มีชื่อเสียงทั้ง 8 คน มีความสอดคล้องกัน คือ เนื้อหาที่ถูก
น าเสนอบนเพจนั้นมีความใกล้เคียงกับตัวตนที่แท้จริง เช่น เพจแม่บ้านมีหนวด น าเสนอความกล้า
แสดงออกผ่านการถ่ายรูปในที่สาธารณะประกอบค าบรรยายใต้ภาพแบบเสียดสี บุคลิกลักษณะตัวตน
ที่แท้จริงของเขา คือ เป็นคนมั่นใจ กล้าแสดงออก ตลก เป็นต้น และเมื่อมีตราสินค้าเข้ามาเกี่ยวข้อง
เพ่ือให้ช่วยโฆษณาหรือประชาสัมพันธ์ ผู้มีชื่อเสียงทุกท่านก็จะยังคงความเป็นตัวตนที่น าเสนอผ่านเพจ 
หรือช่อง/รายการในยูทูบ โดยไม่มีการปรับเปลี่ยนจนเสียความเป็นตนตน 

 

ประเด็นที่ 2 รูปแบบเนื้อหาที่ผู้มีชื่อเสียงสร้างผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

  

จากงานประกาศรางวัลของเอ็มไทย ท็อป ทอล์ก อะเบาท์ (MThai top talk about) ที่มี 
การเพ่ิมประเภทรางวัลสีสันบนอินเทอร์เน็ตที่ถูกกล่าวถึงมากที่สุดเมื่อ 3 ปีที่ผ่านมา โดยเมื่อปี พ.ศ. 
2555 ผู้ที่ได้รับรางวัล คือ น้องเนยรักโลก จากช่องทางการสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ประเภททวิตเตอร์ ปี พ.ศ. 2556 เพจที่ได้รับรางวัล คือ เพจแม่บ้านมีหนวด และปี พ.ศ 2557 ได้แก่ 
เพจเจเดอะแรบบิท จากช่องทางการสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภทเฟชบุ๊คเพจ แสดงให้
เห็นว่า ปัจจุบันมีผู้ใช้ช่องทางเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือเพ่ือสร้างชื่อเสียงเป็นจ านวนมาก 
ฉะนั้นการสร้างจุดจับใจเพื่อให้เกิดกระแสชื่นชอบจนกลายเป็นผู้มีชื่อเสียงจึงเป็นเรื่องส าคัญ 

จากการศึกษาโดยวิธีการสัมภาษณ์จากกลุ่มตัวอย่างและการวิเคราะห์ข้อมูลประเภทเอกสาร
ประกอบด้วยเว็บไซต์ เฟชบุ๊คเพจและวิดีโอคลิปที่เกี่ยวข้องกับกลุ่มตัวอย่าง สรุปได้ว่า ผู้มีชื่อเสียงทั้ง 8 
คน มีการใช้จุดจับใจในสารที่แตกต่างกัน โดยแต่ละท่านน าสิ่งที่ตนเองถนัดและจุดแข็งของ ตนเองมา
ออกแบบสารเพ่ือให้ผู้รับสารเกิดความพึงพอใจในตัวสาร 
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ตารางท่ี 10 เปรียบเทียบการใช้จุดจับใจในสารของผู้มีชื่อเสียงผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ประเภทเฟชบุ๊คเพจ 

 

ประเภทจุดจับใจในสาร เพจแม่บ้านมี 
หนวด 

เพจดราม่า 
แอดดิก 

เพจจอนนี่ 

แมวศุภลักษณ์ 

เพจอีทออลเดย์ 

จุดจับใจที่ใช้เหตุผล  ✓   

จุดจับใจด้านความกลัว / ความ 
กังวลใจ 

 ✓   

จุดจับใจด้านอารมณ์ขัน ✓  ✓ ✓ 

จุดจับใจด้านเพศ  ✓   

จุดจับใจด้านความอบอุ่น   ✓  

จุดจับใจด้านความเป็นตัวเอง ✓ ✓   

จุดจับใจด้านภาพหรือเสียงดนตรี ✓  ✓ ✓ 

จุดจับใจด้านประสาทสัมผัส     

จุดจับใจด้วยการใช้ดารา     
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ตารางท่ี 11 เปรียบเทียบการใช้จุดจับใจในสารของผู้มีชื่อเสียงผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ประเภทยูทูบ 

 

ประเภท 

จุดจับใจในสาร 

เฟ็ดเฟ่คลิป โจ๊ก ไอศกรีม 
รายการ 
ไอศกรีม 

บี้ เดอะสกา แทรเทเล 

จุดจับใจที่ใช้เหตุผล     

จุดจับใจด้านความกลัว / ความ 
กังวลใจ 

 ✓   

จุดจับใจด้านอารมณ์ขัน ✓ ✓ ✓ ✓ 

จุดจับใจด้านเพศ    ✓ 

จุดจับใจด้านความอบอุ่น     

จุดจับใจด้านความเป็นตัวเอง ✓ ✓ ✓ ✓ 

จุดจับใจด้านภาพหรือ
เสียงดนตรี 

✓  ✓ ✓ 

จุดจับใจด้านประสาทสัมผัส     

จุดจับใจด้วยการใช้ดารา     

 

 จากแนวคิดเรื่องจุดจับใจในสารของผู้มีชื่อเสียงผ่านเฟชบุ๊คเพจ สรุปได้ว่า ทุกท่านมีการใช้ 
จุดจับใจอย่างน้อย 2 ประเภทขึ้นไป โดยจุดจับใจที่นิยมใช้ทั่วไป คือ จุดจับใจด้านอารมณ์ขันและจุด
จับใจด้านความเป็นตัวของตัวเอง 
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ประเด็นที่ 3 ลักษณะร่วมของเนื้อหาสาร 

  

การที่บุคคลหรือกลุ่มบุคคลธรรมดาจะกลายเป็นผู้มีชื่อเสียง ประสบความส าเร็จในเครือข่าย 
สังคมออนไลน์ มีผู้ติดตามเป็นจ านวนหลักหมื่นถึงหลักแสนเป็นระยะเวลายาวนาน กลายมาเป็นผู้มีชื่อ 
เสียงบนสื่อกระแสหลัก และได้เป็นพรีเซนเตอร์ของตราสินค้าต่างๆ เพราะเขาเหล่านี้มีความสามารถ 
อีกทั้งสิ่งที่เขาเหล่านี้น าเสนอมีจุดแตกต่างจากผู้อ่ืนที่พยายามน าเสนอตัวเองผ่านช่องทางโซเชียล 
มีเดียต่างๆ อีกด้วย 

  

แต่อย่างไรก็ตาม จากการสัมภาษณ์และวิเคราะห์เอกสาร พบว่า ผู้มีชื่อเสียงทั้ง 8 คน มี 
ลักษณะร่วมในเนื้อหาบางประการที่คล้ายคลึงกัน เพียงแต่น าเสนอในบริบทและเรื่องราวแตกต่างกัน 
โดยลักษณะร่วมของเนื้อหาสารมีทั้งหมด 5 ประการ ดังนี้ 

 1. การเป็นผู้สร้างเนื้อหาสารด้วยตนเองเป็นหลัก (user-generated content : UGC) จาก 
แนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์และโซเชียลมีเดีย พบว่า เนื้อหาที่ปรากฎอยู่บนโซเชียลมีเดียโดยผู้มี 
ชื่อเสียงผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ตรงกับคุณสมบัติ 3 ประการของการเป็นผู้สร้างเนื้อหาสารด้วย 
ตนเองเป็นหลัก คือ 

 1.1 มีความคิดสร้างสรรค์ในการสร้างเนื้อหา ถึงแม้ว่าผู้มีชื่อเสียงบางท่าน เช่น เพจดราม่า 
แอดดิก และเพจจอนนี่แมวศุภลักษณ์ น าเนื้อหาที่เป็นกระแสในสังคมอยู่แล้วมาน าเสนอ หรือบี้ เดอะ
สกา และกลุ่มแทรชเชอร์ สร้างเนื้อหาด้วยการน ามิวสิควิดีโอที่เป็นที่รู้จักในวงกว้างมาล้ อเลียน แต่
อย่างไรก็ตาม เขาเหล่านี้ไม่ได้น ากระแสเหล่านั้นมาน าเสนอผ่านช่องทางของตนเองโดยไม่ผ่านการ
คัดเลือกหรือไม่ผ่านการดัดแปลงผ่านมุมมองของตนเองก่อน เช่น กระบวนการน าเสนอเรื่องดราม่า 
ต้องมีการหาข้อมูลเป็นจ านวนมาก เพ่ือน ามาเรียบเรียงเนื้อหาให้สอดคล้องกัน อีกทั้ งยังต้องเป็น 
ประเด็นที่สามารถถกเถียงได้หลายแนวทาง เพจจอนนี่ศุภลักษณ์มีการดัดแปลงกระแสต่างๆ ให้ 
เรื่องราวถูกสื่อสารในรูปแบบที่เป็นมุมมองของคุณเกรียงไกรเท่านั้น บี้ เดอะสกา ต้องน าประเด็นที่ได้ 
มาคิดก่อนว่า อยากท าเนื้อหาในรูปแบบใด เช่น แนวล้อเลียน แนวมีคอนเทนต์ที่เน้นเรื่องการตัดต่อ 
หรือจับกระแสมาปรับเพ่ือให้เกิดความแตกต่าง และกลุ่มแทรชเชอร์ที่ล้อเลียนด้วยการสร้าง  
สัญลักษณ์ต่างๆ ที่สื่อถึงความเป็นสังคมไทยภายใต้เพลงสากล 

1.2 เนื้อหาและวิธีการเผยแพร่ถูกสร้างขึ้นด้วยตัวเองมากกว่าผู้เชี่ยวชาญ ซึ่งผู้มีชื่อเสียงทั้ ง 8
คน มีกระบวนการสร้างเนื้อหาด้วยตนเองและเผยแพร่ด้วยตนเองทั้งหมด 
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1.3 ถูกเผยแพร่บนเว็บไซต์หรือระบบทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่สาธารณะชนสามารถ 
เข้าถึงได้ ส าหรับผู้มีชื่อเสียงทั้ง 8 คนนั้น มีช่องทางการเผยแพร่ ได้แก่ เฟชบุ๊คเพจและยูทูบ ซึ่งเป็น 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ทุกคนสามารถเข้าถึงได้ง่าย 

 2. การแสดงความเป็นตัวตนที่แท้จริงในเนื้อหาที่น าเสนอ จากประเด็นด้านเอกลักษณ์และ 
ตัวตน ทั้งช่วงก่อนมีตราสินค้าเข้ามาเกี่ยวข้องและหลังมีตราสินค้าเข้ามาเกี่ยวข้อง พบว่า ผู้มีชื่อเสียง 
ทุกคนมีกระบวนการเลือกรับตราสินค้าที่เหมาะสมกับตัวเอง ไม่ยัดเยียดเนื้อหาเพ่ือการโฆษณาจน 
ผู้บริโภครู้สึกอึดอัด และเมื่อลูกค้าต้องการให้ปรับเปลี่ยนเนื้อหาจนท าให้เสียความเป็นตัวตน จะ     
ปฎิเสธงานโฆษณาเหล่านั้นทันที หรือมีกระบวนการหารือกับลูกค้าจนกว่าจะเข้าใจกัน หรือเพจดราม่า 
แอดดิกที่ไม่รับเขียนโฆษณาดราม่าหรือโฆษณาผ่านเพจ และเพจจอนนี่แมวศุภลักษณ์ที่ไม่รับงาน 
โฆษณา เป็นต้น 

 3. ความบันเทิง หมายถึง ความสนุกสนาน สิ่งที่ช่วยให้เกิดความเบิกบานใจ หรือช่วยสร้าง 
ความรื่นเริง การน าเสนอเนื้อหาที่ให้ความบันเทิงเป็นเนื้อหาสารที่สามารถเข้าถึงคนได้ง่ายและ 
จ านวนมาก อีกทั้งมีประสิทธิภาพในการท าให้คนทั่วไปสนใจได้โดยง่าย เห็นได้จากผู้มีชื่อเสียง 7 ท่าน
ด้วยกันที่เลือกใช้จุดจับใจด้านอารมณ์ขัน ยกเว้นเพจดราม่าแอดดิก 

 4. ความเกี่ยวข้อง เนื้อหาของผู้มีชื่อเสียงทุกท่าน มีความเกี่ยวข้องกับผู้รับสารทั้งสิ้น อาจจะ
เกี่ยวข้องมากหรือน้อยทั้งนี้ขึ้นอยู่กับปัจจัยเฉพาะของตัวผู้รับสารแต่ละบุคคล เช่น วิถีชีวิตประจ าวันที่
เกี่ยวข้องกับการเรียนหรือการท างานประจ า วัฒนธรรมภายในกลุ่มเพ่ือน หรือข่าวสารส าคัญของ
เหตุการณ์บ้านเมืองที่คนส่วนใหญ่ควรรับรู้ เป็นต้น ซึ่งสิ่งเหล่านี้เป็นสิ่งที่ผู้รับสารให้ความส าคัญหรือให้
ความสนใจ 

 5. ลักษณะการสื่อสารแบบสองทิศทาง คุณสมบัติประการหนึ่งของการสื่อสารผ่านตัวกลาง 
คอมพิวเตอร์ ได้แก่ การสื่อสารสองทิศทางที่สามารถโต้ตอบกันได้ระหว่างผู้ใช้งาน ซึ่งเป็นกระบวน 
การส าคัญในการแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร จากการศึกษา พบว่า ผู้มีชื่อเสียงทุกท่านมีการรับฟัง 
ความคิดเห็นอันเป็นปฎิกิริยาตอบกลับจากผู้รับสารเพ่ือพัฒนาผลงาน อีกทั้งยังเลือกใช้ช่องทางการ 
สื่อสารที่หลากหลาย เพ่ือสร้างความรู้สึกใกล้ชิดแก่ผู้รับสารอีกด้วย เห็นได้จากการใช้ สื่อยูทูบควบคู่ 
กับเฟชบุ๊คเพจ เนื่องจากมีระบบคอมเมนต์ที่สามารถโต้ตอบกันได้ทันที 
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ประเด็นที่ 4 ปฎิกิริยาตอบกลับจากผู้รับสาร 

  

ลักษณะส าคัญของโซเชียลมีเดียประการหนึ่ง คือ ความสามารถสร้างปฎิสัมพันธ์กับเนื้อหาที่ 
สร้างขึ้น ระหว่างผู้ใช้งานโซเชียลมีเดียด้วยกันได้ด้วยตนเอง เช่น การแสดงความคิดเห็น การแบ่งปัน 
เนื้อหา เป็นต้น โดยอยู่บนพ้ืนฐานของการมีปฎิสัมพันธ์กันในสังคม สิ่งเหล่านี้ถือได้ว่าเป็นปฎิกิริยา 
ตอบกลับจากผู้รับสาร ซึ่งมีความส าคัญต่อการพัฒนาการออกแบบเนื้อหาสาร และสามารถเป็น
ตัวชี้วัดประสิทธิภาพและประสิทธิผลทางการสื่อสาร 

  

จากการศึกษาพบว่า ผู้มีชื่อเสียงทุกท่านรับฟังความคิดเห็นจากผู้ติดตามทุกคน แต่จะปฎิบัติ 
ตามหรือไม่ ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับความคิดเห็นที่ได้รับเป็นประโยชน์ต่อการปรับปรุงหรือสร้างสรรค์ผลงาน 
หรือเป็นความคิดเห็นที่ไม่เป็นประโยชน์ หากเป็นประโยชน์เขาจะน าความคิดเห็นที่ได้ไปปรับปรุงการ
ออกแบบสารให้ดียิ่งขึ้น อย่างไรก็ตามถึงแม้ว่าจะมีการปรับเปลี่ยนไปตามค าแนะน าของผู้รับสาร แต่
สิ่งที่ได้ปรับเปลี่ยนนั้นก็ไม่ท าให้เสียความเป็นเอกลักษณ์หรือตัวตนของผู้มีชื่อเสียงเหล่านั้นไป 

 

ประเด็นที่ 5 ความรู้สึกเม่ือมีกระแสคนชื่นชอบในผลงานเป็นจ านวนมาก 

  

การวิจัยพบว่า แม่บ้านมีหนวดรู้สึกดีในช่วงเริ่มต้นเมื่อมีกระแสคนกดถูกใจเป็นจ านวนมาก 
ท าให้เขาตั้งใจถ่ายรูปในรูปแบบที่คาดว่าจะมีผู้ชื่นชอบ แต่เมื่อกระแสตอบรับไม่เป็นไปตามความคาด 
หวัง เขาจึงตัดสินใจละทิ้งประเด็นกระแสกดชื่นชอบหรือกดแบ่งปันผลงานที่เขาเผยแพร่ 

 ส าหรับเพจดราม่าแอดดิกและเพจจอนนี่แมวศุภลักษณ์ไม่สนใจกระแสการกดชื่นชอบหรือ 
แบ่งปันเป็นจ านวนมาก เนื่องจากต้องการแบ่งปันความชื่นชอบส่วนตัวให้ผู้อ่ืนได้ร่วมติดตามเท่านั้น 
กระแสต่างๆ จึงไม่ส่งผลดีหรือผลเสียต่อการใช้ชีวิต 

 ส าหรับเพจอีทออลเดย์ กลุ่มเฟ็ดเฟ่ บี้ เดอะสกา และโจ๊กไอศกรีม มีความสุขเมื่อผลงานได้ 
รับกระแสการตอบรับที่ดี ทั้งจากการกดชื่นชอบ การแสดงความคิดเห็น หรือการแบ่งปัน 
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ประเด็นที่ 6 ประโยชน์ที่ได้รับจากความมีชื่อเสียงและข้อแนะน า 

  

จากการศึกษา พบว่า เพจแม่บ้านมีหนวดมีความตั้งใจจะน าฐานนิยมไปต่อยอดธุรกิจด้าน 
เสื้อผ้า เพจอีทออลเดย์ต้องการสร้างเกมเกี่ยวกับแกะเหลืองบนระบบปฎิบัติการสมาร์ทโฟน ส าหรับ 
กลุ่มเฟ็ดเฟ่ต้องการท าร้านกาแฟและสโมสรฟุตบอล และโจ๊ก ไอศกรีมต้องการจะเปิดบริษัทโปรดักชั่น
เฮาส์ เป็นของตนเอง ส่วนบี้ เดอะสกาและกลุ่มแทรชเชอร์ ได้เปิดบริษัทโปรดักชั่นเฮ้าส์ของตนเองจาก 
กระแสนิยมดังกล่าวเรียบร้อยแล้ว 

 ผู้ให้สัมภาษณ์ทุกคนมีความเห็นว่าฐานนิยมที่ตนเองมีนั้นเป็นสิ่งมีประโยชน์ต่อการท าธุรกิจ
ส่วนตัว และส่งเสริมให้ธุรกิจเป็นที่รู้จักอย่างรวดเร็วได้ ยกเว้นจ่าพิชิตที่ไม่น าฐานนิยมที่มีอยู่จากการ 
ท าเพจไปใช้เพ่ือประกอบธุรกิจส่วนตัว เนื่องจากเขามองว่าธุรกิจจะประสบความส าเร็จขึ้นอยู่กับ 
ความสามารถของผู้ประกอบการ 

  

ส าหรับข้อแนะน าส าหรับผู้ที่ต้องการสื่อสารเพ่ือสร้างชื่อเสียงของตนเองผ่านเครือข่ายสังคม 
ออนไลน์ จากประสบการณ์ของการสร้างเฟชบุ๊คเพจและการสร้างช่อง/รายการบนยูทูบ สรุปได้ว่า 
หากต้องการประสบความส าเร็จทางด้านการสื่อสารผ่านช่องทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ ควรเริ่มต้น
จากการท าสิ่งที่ตนเองรักและชื่นชอบเป็นอันดับแรกและลงมือท าทันที ประการต่อมา คือ หาจุด
แตกต่าง หรือจุดเด่นของสิ่งที่น าเสนอ และส าหรับผู้ที่ต้องการมีชื่อเสียงเร็วขึ้น ควรน าเสนอเนื้อหา
ตามกระแสสังคมมาใช้เพ่ือช่วยดึงดูดความสนใจ และประเด็นส าคัญสุดท้าย คือ การกระท าทุกอย่าง
ต้องถูกน าเสนอภายใต้กรอบวัฒนธรรม จารีต ประเพณีของไทย 
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อภิปรายผล 

  

การศึกษากระบวนการสื่อสารเพ่ือสร้างชื่อเสียงของตนเองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ผู้วิจัย
ได้พบข้อมูลอันเป็นประโยชน์มากมาย โดยเฉพาะอย่างยิ่งส าหรับผู้ที่ต้องการแสดงความสามารถหรือ
ความถนัดส่วนตัวให้ผู้อ่ืนได้รับรู้ผ่านช่องทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภทต่างๆ เพ่ือสร้างชื่อเสียง 
หรือผู้ที่ต้องการศึกษาปรากฎการณ์การน าเสนอตนเองที่ปัจจุบันมีให้เห็นเป็นจ านวนมากและ
หลากหลายรูปแบบ ว่ามีวัตถุประสงค์ใดในการเปิดเผยตัวตนต่อสาธารณะ ทั้งการน าเสนอตนเองใน
รูปแบบภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว ประกอบกับมีเนื้อหาที่ใช้จุดจูงใจประเภทต่างๆ ทั้งทางด้านเพศ ด้าน
อารมณ์ขัน ด้านความเป็นตัวของตัวเอง เป็นต้น รวมไปการจัดการเมื่อมีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักในวงกว้าง 
จากผลการวิจัยสามารถท าการอภิปรายผลการศึกษาได้ ดังนี้ 

  

ในปัจจุบันจะเห็นได้ว่าโซเชียลมีเดียส่งผลให้คนส่วนใหญ่กล้าแสดงออกมากยิ่งขึ้น และมีช่อง 
ทางแสดงออกที่ง่ายขึ้น โดยบางบุคคลหรือกลุ่มบุคคลบางประเภท น าเสนอตนเองในรูปแบบต่างๆ ทั้ง
ในด้านบวกและด้านลบเพ่ือวัตถุประสงค์บางประการ โดยบางท่านอาจใช้ประโยชน์จากการท าให้มี
ผู้คนรู้จักเป็นจ านวนมาก หรือการสร้างกระแสนิยมให้คนชื่นชอบ และน าสิ่งที่ได้รับนี้ไปต่อยอดในสิ่งที่
ตนเองต้องการ หรือบางท่านเพียงแค่อยากมีพ้ืนที่น าเสนอผลงาน โดยไม่ได้หวังความมีชื่อเสียง เป็น
ต้น โดยงานวิจัยนี้ออกแบบการวิจัยเพ่ือศึกษาวัตถุประสงค์ของบุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่มีชื่อเสียงมา
เป็นระยะเวลาหนึ่ง เพ่ือค้นหาวัตถุประสงค์ในตอนเริ่มต้นน าเสนอตนเอง รวมไปถึงกระบวนการ
ออกแบบสารจนไปถึงขั้นตอนการเผยแพร่ และรูปแบบเนื้อหาที่เขาน าเสนอ ซึ่งส่งผลต่อการศึกษา
ปรากฎการณ์การน าเสนอตนเองต่อสาธารณะผ่านโซเชียลมีเดียไม่ว่าจะด้วยวัตถุประสงค์ใดในอนาคต 

 

จากวัตถุประสงค์ของกระบวนการสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของแต่ละท่าน พบว่า 
มีวัตถุประสงค์การน าเสนอตนเองต่อสาธาณะในตอนต้น 2 ประการด้วยกัน คือ เพราะต้องการ
ชื่อเสียงและต้องการแบ่งปันความชื่นชอบส่วนตัวเท่านั้น โดยไม่มีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างชื่อเสียง และ 
วัตถุประสงค์อีกประการหนึ่งที่ค้นพบขณะท าการวิจัย ได้แก่ ในตอนต้นเขาต้องการแบ่งปันความชื่น 
ชอบส่วนตัว แต่เมื่อมีชื่อเสียงเกิดขึ้นจึงมีการเพ่ิมวัตถุประสงค์อีกประการ คือ การรักษาชื่อเสียงและ 
การเพ่ิมความมีชื่อเสียงให้มากยิ่งขึ้น ฉะนั้นจากช่วงริเริ่มที่สร้างเนื้อหาโดยไม่ค านึงถึงยอดกระแสคน 
กดชื่นชอบ กดแบ่งปัน และแสดงความคิดเห็น แต่เมื่อมีชื่อเสียงจึงเริ่มสนใจสร้างเนื้อหาเพ่ือเอาใจ 
ผู้ติดตาม และเพ่ือเพ่ิมจ านวนผู้ติดตามใหม่ โดยสามารถสังเกตได้จากการน าวัตถุประสงค์ของการ 
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สื่อสารเปรียบเทียบกับการจัดตารางเวลาในการน าเสนอผลงาน ซึ่งเป็นเทคนิคที่ช่วยเพ่ิมยอดผู้เข้าชม 
และยอดกดชื่นชอบ พบว่ามีความสอดคล้องกัน ทั้งนี้สาเหตุที่ผู้มีชื่อเสียงผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์
บางท่านจ าเป็นต้องใช้เทคนิคดังกล่าว เนื่องจากสอดคล้องกับแนวทางของ Hammock (2008) ที่
อธิบายว่า ความแตกต่างระหว่างผู้มีชื่อเสียงบนสื่ออินเทอร์เน็ตกับผู้มีชื่อเสียงผ่านสื่อดั้งเดิม 
(Traditonal celebrity) ได้แก่ ผู้มีชื่อเสียงผ่านสื่อดั้งเดิมจะยังคงความมีชื่อเสียงขึ้นอยู่กับปริมาณการ
ถูกกล่าวถึงและการปรากฎตัวบนสื่อต่างๆ ทั้งทางโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ วิทยุ และนิตยสาร หรือ
แม้แต่ปริมาณการถูกกล่าวถึงจากบุคคลทั่วไป ส่วนผู้มีชื่อเสียงบนสื่อออนไลน์ที่บางครั้งเนื้อหาที่ 
บุคคลเหล่านี้น าเสนอถูกกล่าวถึงมากกว่าตัวบุคคล ฉะนั้นการบอกต่อ (word-of-mouth) ไปอย่าง 
แพร่หลายจึงเป็นตัวชี้วัดความมีชื่อเสียง ไม่ใช่การปรากฎตัวให้เห็นตามสื่อต่างๆ ดังนั้นการก าหนด 
ตารางเวลาในการน าเสนอเพ่ือให้มีผู้เห็นผลงานของเขาเป็นจ านวนมากที่สุด จึงมีความสอดคล้องกับ 
วัตถุประสงค์ของการน าเสนอเนื้อหาในรูปแบบต่างๆ เพ่ือสร้างชื่อเสียงให้แก่ตนเองผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ นอกจากนี้หากน าข้อมูลผลการวิจัยด้านความรู้สึกเมื่อมีกระแสคนชื่นชอบในผลงานเป็น
จ านวนมาก และด้านข้อแนะน าส าหรับผู้ที่ต้องการสื่อสารเพ่ือสร้างชื่อเสียงของตนเองผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์ มาวิเคราะห์วัตถุประสงค์ในการริเริ่มน าเสนอสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ จะ
พบว่า ข้อมูลทั้ง 3 ด้านนั้น มีความสอดคล้องกันกับวัตถุประสงค์ของผู้ที่ชื่อเสียงแต่ละคน 

 

ส าหรับกระบวนการสื่อสารเพ่ือสร้างชื่อเสียงผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของแต่ละคนนั้น มี 
ความแตกต่างกันในด้านการใช้ช่องทางการสื่อสารที่มีลักษณะที่ไม่เหมือนกัน ได้แก่ เฟชบุ๊คและยูทูบ 
อีกท้ังยังมีความเฉพาะตัวในการสร้างเนื้อหาที่มีเอกลักษณ์แตกต่างกันอีกด้วย แต่อย่างไรก็ตาม 
สามารถแบ่งขั้นตอนได้ทั้งหมด 3 ขั้นตอนด้วยกัน คือ 1.) การวิเคราะห์สถานการณ์ 2.) การก าหนดกล
ยุทธ์การสื่อสาร และ 3.) การเผยแพร่ 

 

1.การวิเคราะห์สถานการณ์ 

 ช่วงก่อนการออกแบบสารเพ่ือการน าเสนอ การออกแบบเนื้อหาสารเพ่ือความน่าสนใจและ 
เป็นที่ชื่นชอบของผู้ชมหรือผู้ ฟังนั้น พบว่าผู้มีชื่อเสียงแต่ละท่านเริ่มต้นจากการ สร้างกรอบ
แนวความคิด เป็นล าดับแรกว่าต้องการสื่อสารเพ่ือวัตถุประสงค์ใด และสิ่งที่มุ่งหวังที่ต้องการให้เกิดขึ้น
ต่อผู้รับสารจากการสื่อสารนั้น ซึ่งเป็นขั้นตอนแรกของแนวคิดเรื่องการออกแบบสารของพนม คลี่
ฉายา (2011) 
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2. การก าหนดกลยุทธ์การสื่อสาร 

ช่วงระหว่างและหลังการสร้างสารเพ่ือการน าเสนอ จากผลการวิจัยพบว่า เมื่อผู้มีชื่อเสียง 
ก าหนดวัตถุประสงค์การสื่อสารจากกรอบแนวความคิดที่ได้ก าหนดขึ้นแล้ว ล าดับต่อมา คือ การ 
ก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารและทิศทางการสื่อสารเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์การสื่อสาร ซึ่งสอดคล้อง 
กับแนวคิดเรื่องการออกแบบสารของพนม คลี่ฉายา (2011) โดยกลยุทธ์การสื่อสารและทิศทางการ
สื่อสารจะ เป็นอย่างไร ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับความถนัดทางด้านรูปแบบเนื้อหาของแต่ละบุคคลหรือกลุ่ม
บุคคล เช่น วัตถุประสงค์การสื่อสารของแม่บ้านมีหนวด คือ ท าให้ผู้รับสารเห็นถึงคุณค่าของสิ่งต่างๆ 
ในมุมมองของ เขา ด้วยการน าเสนอความแตกต่างหรือตรงกันข้าม (contrast) เสริมสร้างทัศนคติที่ดี
ของผู้รับสารต่อ สถานการณ์ต่างๆ ที่ถูกน าเสนอผ่านภาพถ่าย ฉะนั้นกลยุทธ์การสื่อสาร คือ น าเสนอ
ความแตกต่างหรือ ตรงกันข้าม (contrast) ผ่านภาพถ่าย โดยมีทิศทางการสื่อสารแบบประนีประนอม 
เพ่ือลดอคติของ ผู้รับสารต่อสิ่งต่างๆ ผ่านแง่มุมของแม่บ้านมีหนวด เป็นต้น ซึ่งการออกแบบสารอย่าง
เป็นล าดับตาม แนวคิดการออกแบบสารเช่นนี้ ส่งผลให้ เนื้อหาของผู้มีชื่อเสียงทั้ง 8 คน มีความเป็น
เอกลักษณ์ และถูกสื่อสารเป็นไปในทิศทางเดียวกัน (single message) ท าให้ผู้รับสารจดจ าได้ง่าย
และสามารถเข้าถึงตัวผู้รับสารได้ง่ายมากยิ่งขึ้น 

3. การเผยแพร ่

จากการศึกษาพบว่าสามารถแบ่งได้เป็น 4 หัวข้อย่อย ด้วยกัน ได้แก่ 1.) ความคาดหวังก่อน
การเผยแพร่เนื้อหาสาร 2.) ช่องทางที่ใช้ในการเผยแพร่ 3.) กลุ่มเป้าหมายที่ติดตาม และ 4.) การจัด
ตารางเวลาในการน าเสนอ 

 3.1 ความคาดหวังก่อนการเผยแพร่เนื้อหาสาร พบว่า ผู้มีชื่อเสียงทั้ง 8 คน ต้องการให้ผู้ติด 
ตามผลงานของเขา แสดงปฎิกิริยาตอบกลับในทิศทางที่ดี ชื่นชอบในสิ่งที่เขาน าเสนอ เข้าใจในประ 
เด็นที่ต้องการสื่อสาร ซึ่งหมายถึงการกล่าวถึงผลงานของบุคคลหรือกลุ่มบุคคลเหล่านี้ในทางที่ดี แต่  
ไม่ได้เกี่ยวข้องกับกระแสการกดชื่นชอบ การกดแบ่งปัน การแสดงความคิดเห็นเป็นจ านวนมากแต่  
อย่างใด 

 3.2 ส าหรับช่องทางการเผยแพร่ ผลการวิจัยพบว่า ช่องทางที่ถูกเลือกใช้ในการเผยแพร่
เนื้อหาสารเพ่ือสร้างความมีชื่อเสียงของทั้ง 8 ท่าน นอกเหนือจากเฟชบุ๊คและยูทูบ คือ อินสตาแกรม 
ซึ่งทั้ง 3 สื่อนี้มีคุณสมบัติที่เหมือนกัน ได้แก่ เป็นโซเชียลมีเดียที่ไม่เสียค่าใช้จ่าย สามารถกระจาย
แพร่หลายไปยังผู้ใช้คนอ่ืนๆ ที่อยู่ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ทั้งต่างประเภทและประเภทเดียวกัน ซึ่ง
สอดคล้องกับคุณสมบัติของโซเชียลมีเดียเรื่องแนวคิดการสร้างสารผ่านสื่อใหม่ นอกจากนี้การจะ
เผยแพร่สารใดๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่งผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภทโซเชียลมีเดียนั้น จ าเป็นต้อง
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ผ่านตัวกลางในการสื่อสาร ซึ่งในทีนี้ตรงกับคุณสมบัติของแนวคิดการสื่อสารผ่านตัวกลางคอมพิวเตอร์ 
ของ Kerr & Hiltz (1982)  ที่มีซอฟต์แวร์ อันได้แก่ โซเชียลมีเดียประเภทต่างๆ ซึ่งเป็นกระบวนการ
ส าคัญของการแลกเปลี่ยนข้อมูล และมีการสื่อสารแบบสองทิศทางที่ส่งผลต่อการสื่อสารให้ขยาย
ออกเป็นจ านวนกว้างและรวดเร็ว แต่อย่างไรก็ตามแม้การใช้โซเชียลมีเดียหลากหลายประเภทส่งผลให้
การสร้างชื่อเสียง รวดเร็วขึ้น แต่ผู้วิจัยพบว่าการใช้หลายประเภทเกินไปจนไม่สามารถควบคุมผลตอบ
รับต่างๆ ในแต่ละช่องทางได้นั้น ส่งผลเสียมากกว่าผลดีในระยะยาว 

 3.3 ด้านกลุ่มเป้าหมายที่ติดตาม จากการศึกษาพบว่า ถึงแม้เนื้อหาโดยภาพรวมที่น าเสนอจะ 
มีลักษณะคล้ายกัน เช่น การให้ความบันเทิง การให้ข้อมูลข่าวสาร แต่อย่างไรก็ตามกลุ่มผู้ติดตามทั่วไป 
โดยใช้หลักเกณฑ์การแบ่งตามหลักประชากรของผู้มีชื่อเสียงแต่ละท่านมีความคล้ายคลึงกัน คือ อยู่  
ในช่วงอายุประมาณ 18 ปีขึ้นไป และไม่เกิน 35 ปี มีความรู้ความสามารถด้านการใช้เทคโนโลยี ส่วน 
กลุ่มผู้ติดตามโดยใช้เกณฑ์การแบ่งตามหลักจิตวิทยาอันเกิดมาจากการสังเกตผู้ติดตามเพจ หรือ ช่อง/
รายการในยูทูบของผู้มีชื่อเสียงแต่ละคนด้วยตนเอง พบว่า ผู้ติดตามประเภทนี้ติดตามด้วยเหตุผลด้าน
ความพึงพอใจและความชื่นชอบส่วนตัวในเนื้อหาของผู้มีชื่อเสียงที่ได้น าเสนอผ่านช่องทางและ 
รูปแบบต่างๆ  

 3.4 การจัดตารางเวลาในการน าเสนอ ผลการวิจัยพบว่า ผู้มีชื่อเสียงแต่ละท่านมีการจัดตาราง 
เวลาในการน าเสนอตามช่วงเวลาที่แตกต่างกัน โดยสามารถแบ่งได้เป็น เผยแพร่ผลงานตามช่วงเวลา 
ที่สะดวก และมีการก าหนดเวลาตามที่ผู้มีชื่อเสียงเหล่านั้นเชื่อว่าเป็นช่วงเวลาที่ดีที่สุดของเขาที่จะท า 
ให้มีจ านวนผู้เห็นผลงานเป็นจ านวนมากที่สุด ซึ่งการจัดตารางเวลาในการในน าเสนอนั้น สอดคล้องกับ 
วัตถุประสงค์ของกระบวนการสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ทั้งนี้อาจเป็นเพราะว่า หากผู้ที่มีจุด 
ประสงค์ในการน าเสนอตัวตนต่อสาธารณะเพ่ือสร้างชื่อเสียง เขาย่อมต้องการให้มีผู้เห็นผลงานที่เขา 
น าเสนอไปอย่างแพร่หลาย ส่วนผู้ที่มีวัตถุประสงค์เพียงอยากแบ่งปันความชื่นชอบส่วนตัวต่อ
สาธารณะ การจัดตารางเวลาในการน าเสนอซึ่งเป็นเทคนิคหนึ่งในการเพ่ิมจ านวนการกดชื่นชอบ หรือ
แบ่งปันจึงไม่ใช่ประเด็นหลักท่ีเขาให้ความส าคัญ 

 จะเห็นได้ว่าผู้ที่กลายเป็นผู้มีชื่อเสียงบนโลกออนไลน์นั้นไม่ใช่เรื่องง่าย ทุกท่านล้วนแล้วแต่มี 
กระบวนการท างานอย่างเป็นระบบ มีความตั้งใจท าในสิ่งที่ตนเองรักหรือถนัดและสื่อสารให้ผู้ใช้ที่อยู่ 
ในโลกสังคมออนไลน์ได้เห็นผลงานอย่างต่อเนื่อง จึงท าให้บุคคลหรือกลุ่มบุคคลสามารถคงความมี 
ชื่อเสียงไว้ได้เป็นระยะเวลาหนึ่ง ซึ่งมีความแตกต่างจากคนดังข้ามคืนที่ส่วนใหญ่เกิดความมีชื่อเสียง 
เพียงเพราะความไม่ตั้งใจ แต่อย่างไรก็ตามไม่ว่าความมีชื่อเสียงนั้นจะเกิดขึ้นเพราะ ความตั้งใจหรือ 
ความไม่ตั้งใจ ทั้งนี้จะคงความมีชื่อเสียงหรือไม่นั้นขึ้นอยู่กับปัจจัยความมีเอกลักษณ์เฉพาะตัวและการ
สื่อสารอย่างต่อเนื่องอีกด้วย 
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 จากวัตถุประสงค์การวิจัยด้านรูปแบบเนื้อหาที่ผู้มีชื่อเสียงในโลกออนไลน์สร้างข้ึน พบว่า  

 1. เอกลักษณ์และตัวตน จากผลวิจัยพบว่า ผู้มีชื่อเสียงทุกท่านแสดงความเป็นเอกลักษณ์และ 
ตัวตนของตนเองออกมาอย่างเต็มที่ ผ่านการสร้างสรรค์เนื้อหาสารเพ่ือเผยแพร่ผ่านเครือข่ายสังคม 
ออนไลน์ โดยไม่ได้เกิดจากการแสดงหรือเลือกน าเสนอในเฉพาะประเด็นที่ต้องการเพ่ือให้ถูกใจหรือ 
เป็นที่ชื่นชอบของผู้ติดตาม และน าฐานนิยมหรือกระแสความนิยมนั้นไปใช้เพ่ือประโยชน์ส่วนตัว 
ดังนั้นบุคลิกลักษณะของผู้สื่อสารที่ถูกน าเสนอผ่านเพจ หรือผ่านช่อง/รายการในยูทูบ จึงมีความ 
สอดคล้องกันกับบุคลิกลักษณะที่เกี่ยวกับตัวตนที่แท้จริง ส่งผลให้เนื้อหานั้นมีความต่อเนื่องในการน า 
เสนอและมีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว 

 ถึงแม้ว่าผู้ที่น าเสนอตัวตนผ่านสื่อสังคมออนไลน์จะเป็นใครก็ได้ที่มีความรู้ความสามารถด้าน
การสื่อสารผ่านตัวกลางคอมพิวเตอร์ แต่ไม่ใช่ใครก็ได้ที่จะประสบความส าเร็จ ในการน าเสนอตัวตน 
จนกลายมาเป็นผู้มีชื่อเสียง ทั้งนี้อาจเป็นเพราะว่าบุคคลหรือกลุ่มบุคคลเหล่านั้นขาดความมี 
เอกลักษณ์ หรือขาดการคงความเป็นเอกลักษณ์ไว้เมื่อมีตราสินค้าเข้ามาเกี่ยวข้องให้ช่วยโฆษณาหรือ 
ประชาสัมพันธ์ ฉะนั้นเอกลักษณ์และตัวตนของผู้มีชื่อเสียงจึงสามารถแบ่งได้เป็น 2 ช่วง คือ ช่วงก่อน 
มีตราสินค้าเข้ามาเกี่ยวข้องและช่วงหลังมีตราสินค้าเข้ามาเกี่ยวข้อง โดยผลการวิจัยพบว่า ถึงแม้ว่าใน
เนื้อหาที่ถูกน าเสนอบางส่วนจะมีตราสินค้าเข้ามาเกี่ยวข้อง แต่อย่างไรก็ตามเอกลักษณ์และตัวตนที่
แท้จริงจะไม่มีการเปลี่ยนแปลงไปตามผู้ว่าจ้างงานจนเสียความเป็นเอกลักษณ์ ฉะนั้นบางท่านเลือกจึง
ที่จะไม่รับงานโฆษณาหรือประชาสัมพันธ์ใดๆ ทั้งสิ้น ซึ่งการปรับเปลี่ยนตัวตนเพียงแค่เพราะ
ผลประโยชน์ที่ได้รับหลังจากความมีชื่อเสียงนั้น อาจส่งผลให้ผู้ที่เป็นกลุ่มผู้ติดตามหลักเสียความรู้สึก 
และรู้สึกอึดอัดเมื่อถูกยัดเยียดตัวผลิตภัณฑ์ ส่งผลให้เลิกติดตามผลงานในทันที ดังนั้นการคงความ
ตัวตน ทั้งช่วงก่อนและหลังมีตราสินค้าเข้ามาเกี่ยวข้อง จึงเป็นหลักส าคัญที่ช่วยด ารงความมีชื่อเสียงให้
คงอยู่เป็นระยะเวลานาน 

 2. รูปแบบเนื้อหาที่ผู้มีชื่อเสียงสร้างผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ จากผลการศึกษา พบว่า 
เนื้อหาที่น าเสนอนั้นมีการใช้จุดจับใจในสารอย่างน้อย 2 ประเภทขึ้นไป โดยจุดจับใจที่นิยมใช้มาก 
ที่สุด ได้แก่ จุดจับใจด้านการให้อารมณ์ขันและจุดจับใจด้านความเป็นตัวของตัวเอง ซึ่งจุดจับใจด้าน 
อารมณ์ขันถือเป็นจุดจับใจที่ผู้รับสารทุกเพศทุกวัยนั้นสามารถเปิดรับได้ง่าย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย 
ชองยุทธิพงศ์ แซ่จิว (2012) อธิบายเนื้อหาที่คนดังข้ามคืนสร้างผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ที่นิยมใช้จุดจับ
ใจในสารด้านอารมณ์ขันเป็นหลัก เช่นกัน และจุดจับใจด้านความเป็นตัวของตัวเองด้วยการยอมรับ
และภูมิใจในสิ่งที่ตัวเองเป็นนั้นจะช่วยให้สามารถสร้างความเป็นเอกลักษณ์ในตัวเนื้อหาสารได้ 
ถึงแม้ว่าจุดจับใจจะเป็นวิธีการหนึ่งทางจิตวิทยาที่ช่วยโน้มน้าวใจ และกระตุ้นให้ผู้รับสารเกิดความชื่น
ชอบในตัวเนื้อหาสารได้ แต่อย่างไรก็ตามการใช้จุดจับใจให้เหมาะสมกับเนื้อหาที่ตนเองถนัด และไม่ใช้
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จุดจับใจที่หลากหลายประเภทจนเกินไป จะช่วยให้เนื้อหาสารมีความน่าสนใจและดึงดูดใจมากกว่า
การใช้จุดจับใจหลายๆ ประเภทพร้อมๆ กัน 

 3. ส าหรับลักษณะร่วมของเนื้อหาสาร พบว่า ผู้มีชื่อเสียงทั้ง 8 คน มีลักษณะร่วมในเนื้อหา 
สารตามลักษณะร่วมของเนื้อหาสารบนโซเชียลมีเดีย ของ (Kaplan, 2009) ตามแนวคิดด้านการ
สื่อสารผ่านตัวกลางคอมพิวเตอร์ คือ  

 3.1 การเป็นผู้สร้างเนื้อหาสารด้วยตนเองเป็นหลัก (user-generated content: UGC) 

 - มีความคิดสร้างสรรค์ในการสร้างเนื้อหา 

 - เนื้อหาและวิธีการเผยแพร่ถูกสร้างขึ้นด้วยตัวผู้ใช้เองมากกว่าผู้เชี่ยวชาญ 

 - ถูกเผยแพร่บนเว็บไซต์หรือระบบทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่สาธารณชนสามารถเข้าถึงได้ 

 3.2 การแสดงความเป็นเอกลักษณ์และตัวตนที่แท้จริงในเนื้อหาที่น าเสนอทั้งช่วงก่อนและ 
หลังมีตราสินค้าเข้ามาเกี่ยวข้องโดยไม่มีการเปลี่ยนแปลง 

 3.3 ใช้จุดจับใจในสารความบันเทิงเป็นหลัก 

 3.4 เนื้อหาของผู้มีชื่อเสียงทุกท่านมีความเก่ียวข้องกับผู้รับสารทั้งทางตรงและทางอ้อม 

 3.5 ลักษณะการสื่อสารแบบสองทิศทาง ซึ่งคุณสมบัติประการหนึ่งของการสื่อสารผ่าน 
ตัวกลางคอมพิวเตอร์ 

 อย่างไรก็ตามหากสังเกตลักษณะร่วมของเนื้อหาสารในประเด็นต่างๆ นั้น จะเห็นได้ว่า บาง 
ประเด็นส่งผลต่อการสร้างชื่อเสียงเป็นอย่างมาก ไม่จ าเป็นต้องผ่านสื่อโซเชียลมีเดียเท่านั้น เช่น การ
เป็นผู้สร้างเนื้อหาด้วยตนเองเป็นหลัก การใช้ความคิดสร้างสรรค์ของตนเองในการสร้างผลงาน และ
ท าการเผยแพร่ผ่านช่องทางต่างๆ ด้วยตนเอง ย่อมส่งผลให้เป็นที่น่าชื่นชมแก่ผู้ที่ติดตามมากกว่าการ
น าผลงานของผู้อ่ืนมาดัดแปลงหรือคัดลอก หรือประเด็นการแสดงความเป็นเอกลักษณ์และตัวตนที่
แท้จริงในเนื้อหาที่น าเสนอทั้งช่วงก่อนและหลังมีตราสินค้าเข้ามาเกี่ยวข้องโดยไม่มีการเปลี่ยนแปลง 
จะช่วยส่งผลให้ผู้รับสารมีทัศนคติที่ดีต่อผู้ส่งสารว่ามีความจริงใจมากกว่าการเห็นผลประโยชน์ของ
ตนเองเป็นหลัก และลักษณะการสื่อสารแบบสองทิศทาง ซึ่งการเป็นทั้งผู้ส่งสารและผู้รับสารด้วยการ
รับฟังปฎิกิริยาตอบกลับจากทิศทางต่างๆ นั้น ส่งผลให้การสื่อสารประสบความส าเร็จและเป็นที่
ประทับใจได้ดียิ่งข้ึนส าหรับการสื่อสารครั้งต่อไปในอนาคต  
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ข้อจ ากัดในการวิจัย 

  

ผู้มีชื่อเสียงผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ในประเทศไทยมีจ านวนมาก แต่ส่วนใหญ่รูปแบบ 
เนื้อหาที่น าเสนอนั้นขาดความเป็นเอกลักษณ์และขาดความคิดสร้างสรรค์ อีกทั้งยังมีเรื่องตราสินค้า 
เข้ามาเกี่ยวข้องเป็นหลัก ฉะนั้นจึงเป็นเรื่องยากในการค้นหากลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

 

ข้อเสนอแนะ 

  

1. ควรมีการศึกษาในประเด็นของผู้รับสารและในส่วนของบริษัทที่มอบหมายงานให้ผู้มี
ชื่อเสียงผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นตัวแทนตราสินค้า  

 2. ควรมีการศึกษาผู้มีชื่อเสียงผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภทอ่ืนๆ เพ่ิมเติม เช่น ทวิต
เตอร์ โซเชียลแคม เป็นต้น 

 3. ควรมีการศึกษาผู้ที่เคยน าเสนอตนเองจนมีชื่อเสียงในโลกสังคมออนไลน์ แต่ในปัจจุบัน 
ไม่ได้มีการสื่อสารเพ่ือคงความมีชื่อเสียงนั้นต่อไปร่วมด้วย 

 4. ควรมีการศึกษาผู้มีชื่อเสียงในวงการอื่นๆร่วมด้วย เช่น กลุ่มการเมือง กลุ่มสังคม เนื่องจาก
งานวิจัยเล่มนี้ศึกษาเฉพาะกลุ่มผู้มีชื่อเสียงที่สร้างเนื้อหาด้านความบันเทิงเท่านั้น
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