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	 การวจิยันีเ้ป็นการศกึษาการสร้างอตัลกัษณ์ออนไลน์ผา่นแอปพลเิคชนั 
เครือข่ายสงัคมบนโทรศพัท์มือถือ	 มีวตัถปุระสงค์เพ่ือศึกษา	 1)	 สาเหตขุอง 
การสร้างอัตลักษณ์ออนไลน์ของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในประเทศไทย	 และ	 
2)	 รูปแบบและวิธีการสร้างอตัลกัษณ์ออนไลน์ผ่าน	 Instagram	ของบคุคล
ท่ีมีช่ือเสียงในประเทศไทย	 โดยใช้วิธีการวิจยัเชิงคณุภาพ	ประกอบด้วยวิธี
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โดยเจาะจงศึกษากลุ่มบคุคลท่ีมีช่ือเสียงจ�านวนทัง้สิน้	 9	 คน	 ท่ีมีอาชีพเป็น 
นกัแสดง	นกัร้อง	และพิธีกร	เป็นผู้ใช้	Instagram	อยา่งสม�่าเสมอและมีจ�านวน
ผู้ตดิตาม	(followers)	ไมน้่อยกวา่	70,000	คน	ผลการวิจยัพบวา่	สาเหตขุอง
การสร้างอตัลกัษณ์ออนไลน์ของบคุคลท่ีมีช่ือเสียงประกอบไปด้วย	2	ประเดน็
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ด้านเทคโนโลยีของการสร้างอตัลกัษณ์ออนไลน์	 ส่วนรูปแบบของการสร้าง 
อัตลักษณ์ออนไลน์ของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นการเลือกน�าเสนอตัวตนใน 
ด้านบวก	โดยมีวธีิการสร้างอตัลกัษณ์ออนไลน์	3	วธีิคือ	(1)	การสร้างอตัลกัษณ์
ออนไลน์ผา่นการน�าเสนอเก่ียวกบัตนเอง	(2)	การสร้างอตัลกัษณ์ออนไลน์ผา่น
การแสดงความสมัพนัธ์ทางสงัคม	และ	(3)	การสร้างอตัลกัษณ์ออนไลน์ผา่น
การบริโภคทางวฒันธรรม	

ค�าส�าคัญ: การสร้างอตัลกัษณ์ออนไลน์	/	เครือขา่ยสงัคม	/	บคุคลท่ีมีช่ือเสียง	
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Abstract
	 This	research	is	a	study	of	online	identities	creations	via	social	
networking	 application	 on	mobile	 telephone.	 The	purposes	 of	 this	
research	are	 (1)	 to	 study	 the	 reasons	of	 online	 identities	 creations	
via	 Instagram	of	celebrities	 in	Thailand	and	 (2)	 to	 study	 types	and	
methods	of	online	identities	creations	via	Instagram	of	celebrities	in	
Thailand.	This	research	is	qualitative	research.	Data	is	collected	using	
in-depth	 interviews	and	content	analysis	of	 Instagram	pictures.	The	
research	specifically	focuses	on	the	group	of	celebrities	who	are	actors/
actresses,	singers	and	MCs.	9	celebrities	who	are	active	Instagram	
users	with	a	minimum	of	70,000	followers	are	selected.	The	research	
found	that	the	reasons	of	online	identities	creations	of	celebrities	are	
combining	of	two	important	reasons:	the	psychological	reasons	of	online	
identities	creations	and	the	technological	reasons	of	online	identities	
creations.	Types	of	online	identities	creation	of	celebrities	is	a	selective	
self-presentation	in	positive	way.	Methods	of	online	identities	creations	
of	celebrities	are	(1)	online	identities	creations	via	self-presentation,	
(2)	online	identities	creations	via	social	relationships	presentation,	and	
(3)	online	identities	creations	via	cultural	consumption.	

Keywords:	creations	of	online	identities	/	social	networks	/	celebrities	
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บทน�า
	 งานวจิยัฉบบันีมุ้ง่ศกึษาเก่ียวกบัการสร้างอตัลกัษณ์บคุคล	(personal	
identity)	 ค�าว่า	 อัตลักษณ์	 (identity)	 ในท่ีนีห้มายถึง	 สิ่งท่ีเก่ียวข้องกับ	 
“ความเป็นตวัตน”	หรือ	“ความเป็นตวัฉนั”	(self-concept)	ของมนษุย์ทกุคน	
[1]	และมีความเก่ียวข้องกบับริบททางสงัคม	(social	contexts)	จนอาจกลา่ว
ได้วา่	เป็นผลผลติทางสงัคม	(social	products)	เน่ืองจากการท่ีบคุคลจะบอก
ได้วา่ตนเองเป็นใครขึน้อยูก่บัวา่	บคุคลนัน้อยูก่บัใคร	ในสถานการณ์ทางสงัคม
รูปแบบใด	และมีแรงจงูใจเป็นอยา่งไร	[2] 
	 Erving	Goffman	 [3]	 ได้อธิบายเก่ียวกบัการสร้างอตัลกัษณ์ในชีวิต
ประจ�าวนัวา่	 เม่ือมีปฏิสมัพนัธ์ระหวา่งกนั	 โดยธรรมชาติของมนษุย์มกัจะน�า
เสนอตวัตนให้เป็นท่ีประจกัษ์แก่บคุคลอ่ืน	ด้วยการพยายามสร้างภาพลกัษณ์ท่ี
เป็นบวกเพ่ือให้เหมาะสมกบัความคาดหวงัของบคุคลอ่ืน	และเพ่ือผลการตอบ
สนองในด้านบวกจากบคุคลอ่ืน	หรือเพ่ือให้บคุคลอ่ืนยอมรับภาพลกัษณ์ท่ีตน
สร้างขึน้	โดยมีการเปรียบเทียบวา่	มนษุย์มีบทบาทเหมือน	“นกัแสดง”	บนเวที	
ท่ีมีบคุคลรอบข้างเป็น	“ผู้ชม”	โดยจะมีการแสดงออกทัง้ฉากหน้าและฉากหลงั
ประกอบกนั	
 การสร้างอตัลกัษณ์ออนไลน์ถือเป็นปรากฏการณ์ใหม่	 ท่ีท�าให้บุคคล
หนึง่ๆ	สามารถแสดงออกถงึความเป็นตวัตนของตนเองตอ่สงัคมภายนอก	 ด้วย
การอาศยัช่องทางการสื่อสารผ่านเว็บไซต์เครือข่ายสงัคม(social	 networking	
sites)	Manuel	Castells	[4]	ใช้ค�าวา่	“การสื่อสารตวัตนสูม่วลชน”	(mass	self-
communication)	 เพ่ืออธิบายรูปแบบใหม่ของการส่ือสารแบบมีปฏิสมัพนัธ์	
(interactive	communication)	ทางอินเทอร์เน็ตท่ีท�าให้เกิดการแสดงออกเก่ียวกบั
ตวัตนผา่นเวบ็ไซต์เครือขา่ยสงัคมตา่งๆ	เพ่ือการสือ่สารและเช่ือมตอ่ความสมัพนัธ์
กบับคุคลอ่ืน	และสอดคล้องกบัท่ี	Jose’	Van	Dijck	[5]	ใช้ค�าวา่	“เทคโนโลยีของตวัตน”	 
(technologies	of	self)	เพ่ืออธิบายถงึ	การท่ีผู้ใช้ปรับตวัให้เข้ากบัเทคโนโลยีสื่อ
ใหม	่และการใช้กลยทุธ์ตา่งๆ	เพ่ือน�าเสนอตวัตนบนโลกออนไลน์	
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	 แอปพลเิคชนัเครือขา่ยสงัคม	เชน่	Facebook,	Instagram	และ	Twitter	
ล้วนแล้วแต่เก่ียวข้องกบัการส่งเสริมให้ผู้ ใช้ปลดปล่อยข้อมลูเก่ียวกบัตนเอง
ออกมา	 เน่ืองจากผู้ ใช้จะต้องสร้างข้อมลูส่วนตวั	 (profile)	 ด้วยรูปภาพและ
ข้อความท่ีบง่บอกถึงตวัตนของผู้ ใช้	 และยงัต้องท�าการสื่อสารกบับคุคลอ่ืนท่ี
เป็นผู้ รับสารในเครือขา่ยของตนอยา่งตอ่เน่ือง	ดงันัน้	ผู้ใช้จะต้องพฒันาทกัษะ
ในการใช้งานระบบปฏิบตักิารของเวบ็ไซต์ท่ีแตกตา่งกนั	และจะต้องเผชิญกบั
ความท้าทายในการจดัการกบัการสง่ผ่านข้อมลูข่าวสาร	 ท่ีเป็นไปได้ทัง้แบบ
ท่ีเป็นส่วนตวั	 (private)	 และสาธารณะ	 (public)	 รวมทัง้จ�าต้องมีทกัษะใน 
การจดัการกบัผู้ รับสารท่ีมีความหลากหลายและแตกตา่งกนั	
	 การศึกษาเ ก่ียวกับการส ร้างอัตลักษณ์ออนไลน์ในยุคแรก	 
นกัวิชาการได้ให้ความสนใจศกึษาอตัลกัษณ์ในสภาพแวดล้อมแบบไร้ตวัตน	
(anonymous)	 คือไมเ่ห็นหน้าและไมไ่ด้ยินเสียง	 ผลการวิจยัพบวา่	 การสร้าง
อตัลกัษณ์ออนไลน์มกัเป็นในรูปแบบของการทดลองสร้างอตัลกัษณ์ใหม่	(new	
identity	creation)	เน่ืองจากในการสือ่สารออนไลน์	ไมจ่�าเป็นต้องปรากฏกาย
ให้คูส่นทนาเหน็	อตัลกัษณ์ท่ีสร้างขึน้จงึไมส่อดคล้องกบัความเป็นจริง	และได้มี
การเปรียบพืน้ท่ีออนไลน์เป็นเหมือนห้องทดลองทางสงัคม	(social	laboratory)	
ท่ีผู้คนสามารถปรับเปลี่ยนอตัลกัษณ์ของตนเองได้เสมอ	[6] 
	 ในยุคต่อมาพบว่า	 การทดลองสร้างอัตลักษณ์ใหม่กลับไม่เป็นท่ี
นิยม	และพบพฤตกิรรมการเปิดเผยตวัตน	(self-discloser)	เพ่ิมมากขึน้	อาทิ	 
การเปิดเผยตวัตนด้วยการใช้ช่ือจริง	 เพ่ือพดูคยุกนัในกลุม่ชมุชนออนไลน์[7]	
งานวิจัยเก่ียวกับอัตลกัษณ์ออนไลน์	 ได้เปลี่ยนความสนใจไปท่ีการแสดง 
อตัลกัษณ์ในสภาพแวดล้อมท่ีมีตวัตน	 (nonymous)	มากขึน้	 เช่น	 การสร้าง 
อตัลกัษณ์ผา่นเวบ็ไซต์คูรั่กออนไลน์	(internet	dating	sites)	[8]	และการสร้าง
อตัลกัษณ์บน	Facebook	[9] 
	 งานวิจยันีส้นใจศกึษา	สาเหตขุองการสร้างอตัลกัษณ์ออนไลน์	 และ
รูปแบบและวิธีการสร้างอตัลกัษณ์ออนไลน์	 โดยเจาะจงศึกษากลุ่มบคุคลท่ี
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มีช่ือเสียงท่ีมีอาชีพเป็นนกัแสดง	นกัร้อง	และพิธีกรในประเทศไทย	การศกึษา
เก่ียวกบับคุคลท่ีมีช่ือเสยีงนัน้มีความนา่สนใจ	เน่ืองจากมีมมุมองท่ีวา่บคุคลท่ีมี 
ช่ือเสียงมีสถานะพิเศษในสงัคม	สามารถมีอิทธิพลในการเป็นแบบอย่างต่อ
ผู้คนในสงัคมได้	ความมีช่ือเสียง	(fame)	ถือเป็นพลงัส�าคญัท่ีดงึดดูให้มวลชน
จ�านวนมาก	ให้ความสนใจกบัพฤตกิรรมและทศันคตขิองบคุคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีน�า
เสนอผา่นเวบ็ไซต์เครือขา่ยสงัคม	จนสามารถก�าหนดสร้าง	“วฒันธรรมส่ือใหม”่	 
ในสงัคมได้	[10]	[11]	
 นอกจากนี	้ เน่ืองจากในปัจจุบันการเข้าถึงเว็บไซต์เครือข่ายสังคม
สามารถท�าได้ผา่นโทรศพัท์มือถือแบบสมาร์ทโฟน	(smart	phone)	 ท่ีนบัวนัจะ
เป็นท่ีนิยมและมีอตัราการเติบโตของผู้ใช้สงูขึน้	 ผู้คนในสงัคมมีความเก่ียวข้อง	
(engage)	 กบัสื่อสงัคมรูปแบบใหม่นีอ้ย่างต่อเน่ืองตลอดทัง้วนั	 โดยงานวิจยั
นีมุ้่งเน้นศึกษาแอปพลิเคชนั	 Instagram	 ซึ่งเป็นโปรแกรมประยุกต์ท่ีใช้งาน
ในโทรศพัท์มือถือ	 เพ่ือการตกแต่งภาพและแบ่งปันภาพถ่าย	 และมีลกัษณะ
เป็นสื่อสงัคม	(social	media)	ประเภท	photo	sharing	เน่ืองจากเก่ียวข้องกบั 
การท่ีผู้ใช้แบง่ปันเนือ้หาให้กบัเพ่ือนในเครือขา่ยสงัคม	(social	networks)	ได้รับรู้	
	 งานวิจยันีไ้ด้รวบรวมวรรณกรรมท่ีเก่ียวกบั	(1)	การสื่อสารผา่นแอป-
พลิเคชัน่เครือข่ายสงัคมบนโทรศพัท์มือถือ	 (2)	 การสร้างอตัลกัษณ์ออนไลน์	
และ	(3)	สื่อและบคุคลท่ีมีช่ือเสียง	ผลการวิจยัท�าให้ได้รับความรู้ใหมเ่ก่ียวกบั 
การสร้างอตัลกัษณ์ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั	Instagram	ของบคุคลท่ีมีช่ือ
เสียงในประเทศไทย	 ท่ีผู้ สนใจสามารถน�าไปพัฒนาต่อยอดองค์ความรู้ท่ี
เก่ียวข้องอยา่งกว้างขวางตอ่ไป	

วัตถุประสงค์การวจิยั
	 1.	เพ่ือศกึษาสาเหตขุองการสร้างอตัลกัษณ์ออนไลน์ผา่น	Instagram	
ของบคุคลท่ีมีช่ือเสียงในประเทศไทย
	 2.	 เพ่ือศึกษารูปแบบและวิธีการสร้างอัตลักษณ์ออนไลน์ผ่าน	
Instagram	ของบคุคลท่ีมีช่ือเสียงในประเทศไทย	
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ระเบยีบวธีิวจิยั 
	 การวิจยัเร่ือง	 “การสร้างอตัลกัษณ์ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนัเครือ
ข่ายสงัคมบนโทรศพัท์มือถือ”	 เป็นการวิจยัเชิงคณุภาพ	 โดยเจาะจงศึกษา
การสร้างอตัลกัษณ์ของกลุม่บคุคลท่ีมีช่ือเสียง	ท่ีมีอาชีพเป็นนกัแสดง	นกัร้อง	
และพิธีกร	 และก�าหนดเกณฑ์ให้เป็นผู้ ใช้	 Instagram	อย่างสม�่าเสมอ	 คือมี 
การโพสต์รูปภาพอยา่งตอ่เน่ือง	4	ครัง้ตอ่สปัดาห์ขึน้ไป	และต้องเปิดให้บคุคล
ทั่วไปสามารถเข้าชมภาพได้อย่างเป็นสาธารณะ	 และมีจ�านวนผู้ ติดตาม	
(followers)	ไมต่�่ากวา่	70,000	คน	การสุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง	(purposive	
sampling)	ได้บคุคลท่ีมีช่ือเสียงทัง้สิน้	9	คน	เป็นเพศหญิง	6	คน	และเพศชาย	
3	คน	อายรุะหวา่ง	22-41	ปี	โดยเฉลี่ยกลุม่ตวัอยา่งมีอาย	ุ32.5	ปี		
	 การเลือกศึกษากลุ่มบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นไปตามท่ีได้มีการแบ่ง 
ผู้ใช้	 Instagram	 ในประเทศไทยออกเป็น	3	กลุม่	 คือ	 (1)	บคุคลท่ีมีช่ือเสียง	
(celebrities)	(2)	ผู้ทรงอิทธิพล	(influencer)	และ	(3)	ผู้ใช้งานทัว่ไป	(normal	
user)	โดยกลุม่บคุคลท่ีมีช่ือเสียง	คดิเป็น	0.26%	ของจ�านวนผู้ใช้ทัง้หมด	แต่
มีจ�านวนผู้ตดิตามมากท่ีสดุโดยเฉลี่ย	172,013	คน	[12]	
	 วิธีการวิจยัประกอบด้วย	 (1)	 วิธีการสมัภาษณ์แบบเจาะลกึบคุคลท่ี
มีช่ือเสียงจ�านวน	9	คน	ลกัษณะการสมัภาษณ์เป็นการสมัภาษณ์เด่ียวแบบไมมี่
โครงสร้าง	(non-structure	interview)	และไมเ่ป็นทางการ	(informal	interview)	
เพ่ือให้มีความยืดหยุน่	และผู้ถกูสมัภาษณ์มีอิสระในการอธิบายความคดิของ
ตน	ผู้วิจยัด�าเนินการสมัภาษณ์ตัง้แตว่นัท่ี	12	พฤษภาคม	2557	ถงึ	วนัท่ี	17	
มกราคม	2558	ระยะเวลาในการสมัภาษณ์เฉลี่ยคนละ	22	นาที
	 และ	(2)	วิธีการวิเคราะห์เนือ้หา	(content	analysis)	ภาพและวิดีโอ
คลิปท่ีปรากฏบน	 Instagram	 ของกลุ่มตวัอย่างจ�านวน	 9	 คน	 ผู้ วิจยัได้ท�า 
การเก็บรวบรวมข้อมลู	ตัง้แตว่นัท่ี	10	มกราคม	2558	ถงึ	10	กมุภาพนัธ์	2558	
เป็นระยะเวลา	1	เดือน	ได้รูปภาพและวิดีโอคลปิท่ีปรากฏบน	Instagram	ของ
บคุคลท่ีมีช่ือเสียงทัง้สิน้	885	ภาพ	แบง่เป็นรูปภาพ	858	ภาพ	และวิดีโอคลปิ	
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27	คลปิ	ผู้วจิยัท�าการจดบนัทกึลงในตารางจดบนัทกึข้อมลู	โดยแบง่เป็นข้อมลู	
(1)	รูปภาพและวิดีโอคลปิ	และ	(2)	ข้อความบรรยายใต้ภาพ	และจดบนัทกึราย
ละเอียดปลกียอ่ยตา่งๆ	ของภาพและข้อความท่ีปรากฏ	เชน่	จดบนัทกึลกัษณะ
ของภาพ	เป็นภาพของบคุคลท่ีมีช่ือเสยีง,	ภาพบคุคลอ่ืน,	หรือ	ภาพวตัถสุิง่ของ 
อ่ืนๆ	และปรากฏเป็นจ�านวนความถ่ีเทา่ใด	และจดบนัทกึลกัษณะของข้อความ	
เป็นค�าพดูทัว่ไป	ข้อความบอกความรู้สกึ	ข้อคดิค�าคม	หรือ	ข้อความสนบัสนนุ
ตราสนิค้า	และปรากฏเป็นจ�านวนความถ่ีเทา่ใด	เป็นต้น	
	 งานวิจัยนีใ้ช้การตรวจสอบสามเส้าด้านวิธีการรวบรวมข้อมูล	
(methodological	triangulation)	กลา่วคือ	การวิเคราะห์เปรียบเทียบข้อมลูท่ี
เก็บรวบรวมมาได้ด้วยวิธีการวิจยัท่ีแตกตา่งกนั	คือ	(1)	วธีิการสมัภาษณ์	(2)	วธีิ
การวิเคราะห์เนือ้หา	และ	(3)	วิธีการรวบรวมข้อมลูจากวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้อง	
ผลการวเิคราะห์ข้อมลูพบความสอดคล้องของข้อมลู	เป็นไปในทิศทางเดียวกนั	
ซึง่จะได้น�าเสนอในหวัข้อตอ่ไปนี ้

ผลการวจิยัและอภปิรายผล 
 การสร้างอตัลกัษณ์ออนไลน์ผ่าน	 Instagram	ของบคุคลท่ีมีช่ือเสียง	
คือกระบวนการน�าเสนอหรือแสดงออกเก่ียวกบัความเป็นตวัตน	 เพ่ือบ่งบอก 
ความรู้สกึและความคิดวา่	“ตนเองคือใคร”	โดยบคุคลท่ีมีช่ือเสยีงจะแสดงออกถงึ
ตวัตนสาธารณะ	(public	self)	ด้วยการน�าเสนอรูปภาพ	วดีิโอคลปิ	และข้อความ
บรรยายใต้ภาพผา่นแอปพลเิคชนั	Instagram	ท่ีเปิดให้บคุคลทัว่ไปรับชม		
	 ผลการวจิยัสามารถแบง่ออกได้เป็น	2	ประเดน็หลกั	ตามท่ีได้มีการตัง้
วตัถปุระสงค์ของการวิจยัไว้	คือ	1.	สาเหตขุองการสร้างอตัลกัษณ์ออนไลน์ผา่น	
Instagram	ของบคุคลท่ีมีช่ือเสียงในประเทศไทย	และ	2.	รูปแบบและวิธีการ
สร้างอตัลกัษณ์ออนไลน์ผา่น	Instagram	ของบคุคลท่ีมีช่ือเสียงในประเทศไทย	
โดยจะได้น�าเสนอรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้
 1. สาเหตุของการสร้างอัตลักษณ์ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 
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Instagram ของบุคคลที่มีช่ือเสียง 
	 ผลการวิจัยพบว่า	 สาเหตุของการสร้างอัตลักษณ์ออนไลน์ผ่าน 
แอปพลเิคชนั	Instagram	ของบคุคลท่ีมีช่ือเสียง	มาจาก	2	สาเหตปุระกอบกนั	
คือ	1.1	สาเหตดุ้านจิตวิทยาของการสร้างอตัลกัษณ์ออนไลน์	และ	1.2	สาเหตุ
ด้านเทคโนโลยีของการสร้างอตัลกัษณ์ออนไลน์	ดงัรายละเอียดตอ่ไปนี	้
 1.1 สาเหตุด้านจติวทิยาของการสร้างอัตลักษณ์ออนไลน์ 
	 สาเหตดุ้านจิตวิทยาของการสร้างอตัลกัษณ์ออนไลน์	หมายถงึ	สาเหตุ
ท่ีเก่ียวข้องกบัแรงจงูใจในการสร้างอตัลกัษณ์ออนไลน์ของบคุคลท่ีมีช่ือเสียง	
เพ่ือน�าเสนอหรือแสดงออกเก่ียวกบัตวัตนของตนเองในแบบท่ีเป็นท่ียอมรับ
จากบคุคลอ่ืน	โดยแบง่ออกได้เป็น	2	ประเดน็	คือ	(1)	ความต้องการการยอมรับ	
และ	(2)	ความต้องการน�าเสนอตวัตน	
  1.1.1 ความต้องการการยอมรับ 
 ความต้องการการยอมรับ	คือการท่ีบคุคลมีความคดิหรือกงัวลวา่บคุคล
อ่ืนจะคิดเช่นไรตอ่ตนเอง	 จงึเป็นแรงกระตุ้นให้บคุคลหนึง่ๆ	 แสดงออกซึง่ตวัตน
ในแบบท่ีเป็นท่ีช่ืนชอบหรือยอมรับจากบคุคลอ่ืน	 [13]	 โดยการท่ีบคุคลใดได้รับ 
การยอมรับจากสงัคม	สามารถวดัได้จากการแสดงความช่ืนชมจากบคุคลอ่ืน	[14]  
	 จากผลการวิจยั	บคุคลท่ีมีช่ือเสยีงมีพฤติกรรมตา่งๆ	5	ด้าน	ท่ีเปิดเผย
ให้เหน็ถงึ	ความต้องการการยอมรับในรูปแบบตา่งๆ	ดงันี ้
	 (1)	พฤตกิรรมการตรวจสอบจ�านวนการกด	like	หมายถงึ	การท่ีบคุคล
ท่ีมีช่ือเสียงตรวจสอบการแสดงความช่ืนชอบต่อภาพท่ีตนเองน�าเสนอบน	
Instagram	โดยหลงัจากท่ีมีการโพสต์	(post)	รูปภาพเรียบร้อยแล้ว	ผู้ตดิตาม
หรือผู้ ท่ีเข้าชมรูปภาพบน	Instagram	ของบคุคลท่ีมีช่ือเสยีงสามารถกดปุ่ ม	like	
เพ่ือแสดงความช่ืนชอบต่อภาพนัน้ๆ	และจ�านวนครัง้ของการกด	 like	 จะถกู
แสดงผลใต้ภาพนัน้ๆ	ผลจากการวิจยัพบวา่	บคุคลท่ีมีช่ือเสียงทกุคนจะรู้สกึดี	
เม่ือได้รับจ�านวนการกด	like	มาก	แตห่ากมีภาพใดท่ีได้รับจ�านวนการกด	like	
น้อย	จะมีการคดิวิเคราะห์ถงึสาเหตวุา่	เพราะเหตใุดจงึเป็นเชน่นัน้	พฤตกิรรม
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เชน่นีแ้สดงถงึการให้ความส�าคญักบัการแสดงความช่ืนชมจากบคุคลอ่ืน	ซึง่มี
สาเหตจุากความต้องการการยอมรับจากสงัคม	
	 (2)	ความสามารถในการสงัเกตรูปภาพท่ีได้รับความช่ืนชอบ	หมายถงึ	
การท่ีบคุคลท่ีมีช่ือเสียงสามารถสงัเกตได้วา่	รูปภาพลกัษณะใดของตนจะได้รับ
จ�านวนการกด	like	มาก	อาทิ	มีการสงัเกตวา่ภาพถ่ายของตนเองในลกัษณะเซก็ซ่ี
หรือสวยหวานจะเป็นภาพท่ีมีคนกด	like	มากท่ีสดุ	เป็นต้น	พฤตกิรรมนีแ้สดง
ให้เห็นถึงความสามารถในการประเมินภาพตนเองผ่านสายตาของบคุคลอ่ืน	 
สอดคล้องกบัท่ีมีการอธิบายวา่	บคุคลจะพยายามตรวจสอบข้อมลูทศันคตขิอง
บคุคลอ่ืน	เพ่ือประเมินความคิดของบคุคลอ่ืนท่ีมีตอ่ตนเอง	เพ่ือจะได้น�าเสนอ
ตวัตนในแบบท่ีเป็นท่ียอมรับนัน่เอง	
	 (3)	 การมีกลยุทธ์ในการน�าเสนอภาพเพ่ือให้ได้รับความช่ืนชอบ	 
หมายถึง	 การท่ีบคุคลท่ีมีช่ือเสียงเปิดเผยถึงวิธีการท่ีเป็นกลยทุธ์ของตนเอง 
ในการน�าเสนอภาพเพ่ือให้ได้รับจ�านวนการกด	 like	 มากๆ	 เช่น	 การโพสต์
ภาพของตนเอง	 เน่ืองจากเม่ือบคุคลท่ีมีช่ือเสียงโพสต์รูปตนเองมกัจะได้รับ
จ�านวนการกด	like	มากกวา่ภาพลกัษณะอ่ืน	และการโพสต์ภาพหนึง่ๆ	ในชว่ง
เวลาท่ีหา่งกนั	แทนการโพสต์ทีละหลายๆ	ภาพเพ่ือให้ผู้ติดตามมีการกด	 like	 
ภาพนัน้ๆ	มากขึน้	พฤตกิรรมการมีกลยทุธ์ในการน�าเสนอรูปภาพของบคุคลท่ี
มีช่ือเสยีง	แสดงให้เหน็ถงึการให้ความส�าคญักบัการยอมรับจากสงัคม	เน่ืองจาก
มีกระบวนการในการปรับภาพลักษณ์เพ่ือให้เหมาะสมกับความคาดหวัง 
ของบคุคลอ่ืน	
	 (4)	 การค�านึงถึงภาพลกัษณ์	 หมายถึง	 การท่ีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมี 
ความระมดัระวงัอยา่งมากในการน�าเสนอรูปภาพตา่งๆ	โดยจะค�านงึถงึประเดน็
เร่ืองภาพลกัษณ์ท่ีเป็นท่ียอมรับในสงัคม	บุคคลท่ีมีช่ือเสียงมีการคิดค�านึง 
ถึงภาพลักษณ์ของตนเองเป็นส�าคัญ	 จึงมีการน�าเสนอภาพต่างๆด้วย 
ความระมดัระวงั	 โดยจะใช้วิธีการคดิก่อนโพสต์	แทนการลบภาพท่ีโพสต์แล้ว
ออกไป	 เน่ืองจากสถานะความมีช่ือเสียง	 ท�าให้ต้องค�านงึถึงภาพลกัษณ์ของ
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ตนเองเป็นส�าคญั	
	 (5)	 การค�านึงถึงความคาดหวังจากสงัคม	 หมายถึง	 การท่ีบุคคล
ท่ีมีช่ือเสียงมีการคาดคะเนว่าสังคมมีความคาดหวังให้ตนเองโพสต์ภาพ
ในลกัษณะเช่นไร	 โดยผลการวิจยัพบว่า	 บุคคลท่ีมีช่ือเสียงมีพฤติกรรมเช่น	
พยายามน�าเสนอภาพท่ีมีความหลากหลาย	 ไม่ซ�า้ซ้อนกนั	 เพ่ือให้ผู้ติดตาม 
ช่ืนชอบ	โดยบคุคลท่ีมีช่ือเสยีงจะประเมินภาพของตนเองผา่นสายตาของบคุคล
อ่ืน	คิดค�านงึถึงความคิดของผู้ติดตามวา่	 จะคิดหรือรู้สกึอย่างไรตอ่ภาพของ
ตนเอง	และจะมีความระมดัระวงัในการน�าเสนอตวัตน	ให้เป็นท่ีสอดคล้องกบั 
ความคาดหวงัของบคุคลอ่ืน
  1.1.2 ความต้องการน�าเสนอตวัตน
	 ความต้องการน�าเสนอตวัตน	 คือกระบวนการท่ีบคุคลพยายามสร้าง
ให้บคุคลอ่ืนเกิดความประทบัใจขึน้ต่อตนเอง	 เม่ือบคุคลมีความต้องการน�า
เสนอตวัตนบนพืน้ท่ีออนไลน์	 บุคคลจะพยายามแสดงออกด้วยการกระท�า
บางอยา่ง	เพ่ือสร้างข้อมลูสว่นตวั	 เชน่	การเลือกรูปภาพแสดงตวัตน	(profile	
picture)	หรือ	จ�านวนเพ่ือนใน	contact	list	เพ่ือเป็นการสะท้อน	“ภาพลกัษณ์
สาธารณะ”	(public	persona)	ท่ีแสดงให้เหน็ถงึบคุลกิลกัษณะของตนเอง	[15]	
	 ผลการวิจยัพบวา่	บคุคลท่ีมีช่ือเสียงมีทศันคติและพฤติกรรมตา่งๆท่ี
แสดงให้เห็นถึงความต้องการน�าเสนอตวัตนต่อสงัคม	 โดยความต้องการน�า
เสนอตวัตนนัน้เป็นไปเพ่ือเป้าหมาย	3	ประการดงันี	้
 (1)	 ความต้องการน�าเสนอตวัตนเพ่ือสนบัสนนุส่งเสริมตนเอง	 (self-
promotion)	 โดยบคุคลท่ีมีช่ือเสียงมองว่า	 Instagram	สามารถเป็นช่องทาง
หรือเคร่ืองมือในการสร้างช่ือเสยีงให้กบัตนเองได้	ดงันัน้	บคุคลท่ีมีช่ือเสยีงจงึใช้	
Instagram	 เพ่ือสื่อสารกบับคุคลทัว่ไปหรือแฟนคลบัเพ่ือเป็นการสร้างช่ือเสียง
ให้กบัตนเอง	โดยข้อมลูจากการวเิคราะห์เนือ้หาข้อความอธิบายเก่ียวกบัตนเอง	
(profile	description)	ของบคุคลท่ีมีช่ือเสียงพบวา่	มีการให้ข้อมลูตา่งๆ	ดงันี	้
	 -	ข้อมลูเก่ียวกบัตนเอง	โดยระบ	ุเบอร์โทรศพัท์กรณีตดิตอ่จ้างงาน	
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	 -	ข้อมลูเก่ียวกบัตราสนิค้าท่ีตนเองเป็นเจ้าของ	โดยระบช่ืุอตราสนิค้า	
เวบ็ไซต์	หรือเบอร์โทรศพัท์กรณีตดิตอ่สัง่ซือ้สนิค้า	และ
	 -	ผลงานด้านสือ่สารมวลชนของตนเอง	โดยระบ	ุช่ือละคร	หรือรายการ
โทรทศัน์	เป็นต้น	
	 นอกจากนี	้ยงัสอดคล้องกบัข้อมลูการสมัภาษณ์	ท่ีบคุคลท่ีมีช่ือเสยีงมี
การยอมรับวา่	ตนเองท�าการน�าเสนอรูปภาพตา่งๆ	เพ่ือเป็นการประชาสมัพนัธ์
เก่ียวกบัตนเอง	 สะท้อนให้เห็นว่า	 Instagram	 เป็นช่องทางในการน�าเสนอ 
ตวัตนเพ่ือสนบัสนนุสง่เสริมตนเองของบคุคลท่ีมีช่ือเสียง		
	 (2)	 ความต้องการน�าเสนอตวัตนสู่มวลชน	หมายถึง	 การท่ีบคุคลท่ี
มีช่ือเสียงใช้	Instagram	เป็นชอ่งทางในการน�าเสนอตวัตน	ท่ีเพ่ิมเตมิขึน้จาก
ชอ่งทางสือ่มวลชนแบบดัง้เดมิ	โดยบคุคลท่ีมีช่ือเสยีงมีความต้องการให้บคุคล
ทัว่ไปมองเห็นและรับรู้เก่ียวกบัตนเองมากขึน้	 บคุคลท่ีมีช่ือเสียงใช้ช่องทาง 
การสื่อสารผา่น	Instagram	เป็นสว่นเสริมหรือเพ่ิมเติมในเร่ืองการน�าเสนอตวั
ตนจากส่ือมวลชนแบบดัง้เดมิ	อนัเป็นการตอกย�า้แนวคดิ	“ส่ือเพ่ือการน�าเสนอ”	
ของ	P.	David	Marshall	[16][17]	ท่ีกลา่วถงึการท่ีบคุคลท่ีมีช่ือเสยีงใช้สือ่สงัคม
ออนไลน์ในการผลติเนือ้หาเพ่ือการแสดงออกถงึตวัตน	ในรูปแบบท่ีแตกตา่งไป
จากส่ือดัง้เดมิ	นอกจากนี	้ยงัเป็นไปตามแนวคดิ	‘Hyperpersonal	Model’	[18]  
ท่ีกลา่วถงึความได้เปรียบของสื่อออนไลน์	 ในการเป็นชอ่งทางการสื่อสารเพ่ือ
น�าเสนอตวัตนและสร้างความประทบัใจ	
	 (3)	 ความต้องการน�าเสนอตวัตนสูก่ลุม่ผู้ รับสารหลายระดบั	 (multi-
layered	audiences)	หมายถงึ	การท่ีบคุคลท่ีมีช่ือเสยีงมีความต้องการสือ่สาร
เก่ียวกบัตวัตนสู่กลุ่มผู้ รับสารท่ีมีความแตกต่างกนั	 คือ	 เพ่ือนและแฟนคลบั	 
ซึง่มีระดบัของความสมัพนัธ์กบับคุคลท่ีมีช่ือเสียงแตกต่างกนั	ดงันัน้	 จงึเป็น
ความท้าทายใหม่ของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในการส่ือสารอัตลักษณ์กับกลุ่ม 
ผู้ รับสารท่ีแตกตา่งกนั	
	 นอกจากนีย้ังพบว่า	 การสื่อสารอัตลักษณ์เพ่ือน�าเสนอตัวตนนัน้
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เป็นการสื่อสารทัง้ต่อตนเองและบุคคลอ่ืน	 โดยในการส่ือสารอัตลักษณ์ 
ตอ่ตนเอง	คือการท่ีบคุคลท่ีมีช่ือเสยีงโพสต์รูปภาพตา่งๆ	เพ่ือเก็บเป็นความทรงจ�า 
เก่ียวกับตนเอง	 มีการเปรียบเทียบว่า	 Instagram	 คล้ายกับอัลบัม้ภาพ 
หรือไดอาร่ีท่ีตนเองสามารถเก็บไว้และย้อนกลบัมามองได้	 ส่วนการส่ือสาร
กบับคุคลอ่ืน	หมายถงึการท่ีบคุคลท่ีมีช่ือเสียงมีการน�าเสนอเร่ืองราวเก่ียวกบั
ตนเองเพ่ือแบง่ปันให้บคุคลอ่ืน	คือทัง้เพ่ือนและแฟนคลบัรับรู้	
	 จากผลการวิจัยในประเด็นด้านสาเหตุทางจิตวิทยาของการสร้าง
อตัลกัษณ์ออนไลน์	 สามารถสรุปได้ว่า	 มีความสอดคล้องกบัการศึกษาของ	
Ashwini	Nadkarni	and	Stefan	G.	Hofmann	[19]	ท่ีค้นพบเก่ียวกบั	“a	dual-
factor	model”	ของสาเหตกุารใช้	Facebook	ประกอบไปด้วย	ความต้องการ
การยอมรับ	 และความต้องการน�าเสนอตวัตน	 และสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ	นราธิป	วิรุฬห์ชาตพินัธ์	 [20]	 ท่ีกลา่วถงึปัจจยัด้านจิตวิทยาของการสร้าง 
อตัลกัษณ์ในอลับัม้ภาพออนไลน์	อนัประกอบด้วย	ความต้องการการยอมรับ	
และความต้องการแสดงออกเชน่กนั				
 1.2 สาเหตุด้านเทคโนโลยีของการสร้างอัตลักษณ์ออนไลน์ 
	 สาเหตดุ้านเทคโนโลยีของการสร้างอตัลกัษณ์ออนไลน์	หมายถงึสาเหต ุ
ท่ีเก่ียวข้องกับเทคโนโลยีการสื่อสารผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ท่ีมีส่วนก�าหนด	
หรือสนบัสนนุให้การสร้างอตัลกัษณ์ออนไลน์ของบคุคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นไปได้
โดยสะดวก	ผลการศกึษาพบวา่	สาเหตดุ้านเทคโนโลยีของการสร้างอตัลกัษณ์
ออนไลน์ของบคุคลท่ีมีช่ือเสียง	ประกอบไปด้วย	2	ประเดน็หลกั	ดงันี	้
  1.2.1 การเอือ้อ�านวยของเทคโนโลยี 
	 ผลการวจิยัพบวา่	เทคโนโลยีโทรศพัท์มือถือสมาร์ทโฟนและกล้องถ่าย
ภาพดิจิทลัช่วยเอือ้อ�านวยต่อการสร้างอตัลกัษณ์ออนไลน์ให้สะดวกมากขึน้	
อาทิ	 กล้องถ่ายภาพดิจิทลัสามารถช่วยให้ถ่ายภาพได้ซ�า้หลายครัง้เพ่ือเลือก
รูปภาพท่ีดีท่ีสดุมาน�าเสนอผา่น	Instagram	
  1.2.2 ความเป็นที่นิยมของเทคโนโลยีส่ือสังคม 
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ผลการวิจัยพบว่า	 เน่ืองจากความเป็นท่ีนิยมของ	 Instagram	 ในปัจจุบนั	
ท�าให้มีอิทธิพลในการก�าหนดวฒันธรรมการใช้	Instagram	 ของบุคคลท่ีมี 
ช่ือเสียง	 โดยพบว่าบคุคลท่ีมีช่ือเสียงประยกุต์เอาเทคโนโลยีเข้ามาเป็นส่วน
หนึง่ในชีวิตประจ�าวนั	และเหน็ความส�าคญัในการเลือกสื่อสารอตัลกัษณ์ของ
ตน	เพ่ือเป็นการบอกเลา่เร่ืองราวหรือมมุมองเก่ียวกบัตนเองด้วยตนเอง	แทน
การสื่อสารอตัลกัษณ์เก่ียวกบัตนเองโดยบคุคลอ่ืน	
	 ทัง้นี	้สาเหตดุ้านเทคโนโลยีของการสร้างอตัลกัษณ์ออนไลน์ของบคุคล
ท่ีมีช่ือเสียง	 เป็นไปตามแนวคิดภายใต้ทฤษฎีเทคโนโลยีการส่ือสารเป็นตวั
ก�าหนด	(communication	technology	determinism)	ซึง่มองวา่	เทคโนโลยี
เป็นสาเหตหุลกัท่ีท�าให้มนุษย์และสงัคมเปลี่ยนแปลงไป	 โดยเม่ือมนุษย์ใช้
เทคโนโลยีต่างๆในชีวิตประจ�าวนั	 เทคโนโลยีจะสามารถเข้ามาเปลี่ยนหรือ
ก�าหนดพฤตกิรรมของมนษุย์ได้	[21]
 2. รูปแบบและวธีิการสร้างอัตลักษณ์ออนไลน์ผ่าน Instagram 
ของบุคคลที่มีช่ือเสียงในประเทศไทย
 2.1 รูปแบบการสร้างอัตลักษณ์ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 
Instagram ของบุคคลที่มีช่ือเสียง
	 	 ด้านรูปแบบการสร้างอตัลกัษณ์ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั	
Instagram	ของบคุคลท่ีมีช่ือเสียง	พบวา่เป็นรูปแบบการเลือกน�าเสนอตวัตน
ในด้านบวก	 โดยบคุคลท่ีมีช่ือเสียงมีพฤติกรรมเลือกน�าเสนอเฉพาะรูปภาพท่ี
ดดีูของตนเอง	และมีการใช้แอปพลเิคชนัตกแตง่ภาพถ่ายเพ่ิมเตมิ	เพ่ือให้ภาพ
ของตนเองมีความสวยงามเพ่ิมขึน้		
	 ผลการวิจยันี	้ มีความสอดคล้องและเป็นการสนบัสนนุงานวิจยัท่ีค้น
พบเก่ียวกบั	การเลือกน�าเสนอตวัตน	(selective	self-presentation)	บนพืน้ท่ี
ออนไลน์	[22][23][24][25]	ซึง่สามารถตอกย�า้แนวคดิท่ีวา่	การสร้างอตัลกัษณ์
ออนไลน์มกัไมใ่ชต่วัตนท่ีแท้จริง	(the	true	selves)	แตเ่ป็นอตัลกัษณ์ท่ีคาดหวงั
วา่จะเป็น	(the	hope	for	possible	selves)	คือการเป็นท่ีต้องการหรือยอมรับ
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ในสงัคม	เพ่ือหวงัผลในการพฒันาความสมัพนัธ์กบับคุคลอ่ืน		
 2.2 วธีิการสร้างอัตลักษณ์ออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชัน Instagram 
ของบุคคลที่มีช่ือเสียง
	 จากผลการวิจัย	 วิธีการสร้างอัตลกัษณ์ออนไลน์ของบุคคลท่ีมีช่ือ
เสียง	สามารถแบง่ออกได้เป็น	3	ประเดน็ยอ่ย	คือ	(1)	วิธีการสร้างอตัลกัษณ์
ผ่านการน�าเสนอเก่ียวกับตนเอง	 (2)	 วิธีการสร้างอตัลกัษณ์ผ่านการแสดง 
ความสมัพันธ์ทางสงัคม	 และ	 (3)	 วิธีการสร้างอัตลกัษณ์ผ่านการบริโภค
วฒันธรรม	ดงัรายละเอียดตอ่ไปนี	้		
  2.2.1 วิธีการสร้างอัตลักษณ์ผ่านการน�าเสนอเก่ียวกับ
ตนเอง
	 วิธีการสร้างอัตลักษณ์ผ่านการน�าเสนอเก่ียวกับตนเอง	 หมายถึง	
การท่ีบุคคลให้ข้อมูลเก่ียวกับตนเอง	 ผ่านรูปแบบการสื่อสารด้วยรูปภาพ
และข้อความ	 เพ่ือเป็นการสื่อสารให้บุคคลอ่ืนได้รับรู้ว่าตนเองเป็นเช่นไร	 
โดยมีการเปรียบเทียบวา่	ในการน�าเสนอเก่ียวกบัตนเองนัน้	ผู้ใช้ส่ือสงัคมก�าลงั
ท�าตวัเป็นปาปารัซซ่ี	(paparazzi)	ของตนเอง	[26]	
	 ข้อมลูจากการสมัภาษณ์ชีว้า่	บคุคลท่ีมีช่ือเสียงมีการสร้างอตัลกัษณ์
ด้วยการน�าเสนอและแบง่ปันเร่ืองราวเก่ียวกบัตนเอง	เพ่ือบง่บอกถงึความเป็น
ตวัตนผา่นรูปภาพท่ีเก่ียวข้องกบักิจวตัรประจ�าวนัของตน	โดยบคุคลท่ีมีช่ือเสยีง
มองวา่	Instagram	สามารถสะท้อนเร่ืองราวเก่ียวกบัตวัตนได้ดี	
	 นอกจากนี	้จากการวเิคราะห์เนือ้หาพบวา่	จากรูปภาพและวดีิโอคลปิ
ทัง้หมดจ�านวน	885	ภาพ	บคุคลท่ีมีช่ือเสียงน�าเสนอรูปภาพตนเองมากท่ีสดุ	
614	ภาพ	(ร้อยละ	69.38)	รองลงมาเป็น	ภาพอ่ืนๆ	เชน่	วิวทิวทศัน์	ของใช้สว่น
ตวั	201	ภาพ	(ร้อยละ	22.71)	และน้อยท่ีสดุคือ	ภาพของบคุคลอ่ืน	คือเพ่ือน
และบคุคลทัว่ไป	70	ภาพ	(ร้อยละ	7.91)	
	 โดยพบว่า	 ในการน�าเสนอรูปภาพตนเองนัน้	 บุคคลท่ีมีช่ือเสียง 
มีการน�าเสนอภาพเป็นลกัษณะภาพเด่ียว	300	ภาพ	(ร้อยละ	48.86)	รองลงมา
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เป็น	ภาพตนเองกบัเพ่ือนหรือบคุคลท่ีมีความสมัพนัธ์ทางสงัคมใกล้ชิด	283	ภาพ	 
(ร้อยละ	 46.09)	 และ	 น้อยท่ีสุดคือ	 ภาพตนเองกับบุคคลทั่วไป	 5	 ภาพ	 
(ร้อยละ	0.82)		
	 และในการวิเคราะห์ข้อความบรรยายใต้ภาพพบว่า	 ส่วนใหญ่จะใช้
ข้อความบรรยายในลกัษณะข้อความค�าพดูทัว่ๆไป	มากกว่าข้อความแสดง
ความรู้สกึ	 ทัง้นี	้ การแสดงความรู้สกึจะเป็นการแสดงความรู้สกึแบบผิวเผิน
เท่านัน้	 เช่น	 รัก	 คิดถึง	 เหงา	 หิว	 ร้อน	 เป็นต้น	 ผลการวิจยันีไ้ด้ชีใ้ห้เห็นว่า	 
การสร้างอตัลกัษณ์ออนไลน์มกัเป็นการน�าเสนอข้อมลูเก่ียวกบัตวัตนในระดบั
ผิวเผิน	(superficial)	เก่ียวข้องกบัเร่ืองสว่นตวัและความสนใจสว่นตวัเทา่นัน้	
  2.2.2 วธีิการสร้างอัตลักษณ์ผ่านการแสดงความสัมพนัธ์
ทางสังคม 
	 วิธีการสร้างอัตลักษณ์ผ่านการแสดงความสัมพันธ์ทางสังคม	
แสดงให้เห็นถึงความส�าคัญของบทบาทของสื่อสังคมออนไลน์ในช่วย
ขยายเครือข่ายทางสังคม	 และการรักษาความสัมพันธ์ทางสังคม	 [27] 
โดยมีงานวิจัยในอดีตท่ีพบว่า	 อัตลักษณ์ท่ีเป็นท่ีนิยมในกลุ่มเ พ่ือน
หรือเป็นพวกเข้าสังคมได้ดี	 (well-roundedness	 or	 anti-nerd)	 เป็น 
อัตลักษณ์ท่ีบุคคลมักแสดงออก	 ด้วยวิธีการบ่งบอกโดยนัยเพ่ือแสดงถึง 
อตัลกัษณ์ด้านบวกของตน	[28]	
	 จากผลการวเิคราะห์เนือ้หาภาพท่ีปรากฏบน	Instagram	ของบคุคลท่ี
มีช่ือเสยีง	พบวา่	มีภาพท่ีใช้วธีิการสร้างอตัลกัษณ์ผา่นการแสดงความสมัพนัธ์
ทางสงัคมทัง้สิน้	417	ภาพ	(ร้อยละ	47.12)	จากจ�านวนภาพทัง้หมด	885	ภาพ	
โดยคดัเลือกจากภาพลกัษณะดงัตอ่ไปนี	้	
	 (1)	 ภาพของบคุคลท่ีมีช่ือเสียงถ่ายคู่กบัเพ่ือน	หรือบคุคลท่ีมีความ
สมัพนัธ์ทางสงัคมใกล้ชิด	 เชน่	 เพ่ือนสนิท	เพ่ือนดารานกัแสดงและครอบครัว	
พบวา่	มีการน�าเสนอด้วยวิธีการนีม้ากท่ีสดุ	ความถ่ีท่ีพบคือ	283	ครัง้		
	 (2)	 ข้อความท่ีใช้การ	 hashtag	 เพ่ือน	หรือบคุคลท่ีมีความสมัพนัธ์
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ทางสงัคมใกล้ชิด	โดยการ	hashtag	หมายถงึ	ดชันีถ้อยค�า	ใช้วิธีการพิมพ์ขึน้
ต้นด้วย	@	ตามด้วยช่ือบญัชี	Instagram	ของบคุคลอ่ืน	หรือ	#	ตามด้วยช่ือคน	 
หรือข้อความอ่ืนๆ	 เพ่ือสร้างการเช่ือมโยง	 (links)	 ไปยงัข้อมลูอ่ืนๆ	ภายใน 
แอปพลิเคชนั	 Instagram	การ	 hashtag	 เพ่ือกล่าวถึงช่ือเพ่ือนนัน้	 ถือเป็น 
การแสดงหรือบง่บอกความสมัพนัธ์ทางสงัคมวธีิหนึง่	พบวา่	มีการน�าเสนอด้วย
วิธีการนีร้องลงมา	ความถ่ีท่ีพบคือ	265	ครัง้		
	 (3)	 รูปภาพของเพ่ือน	หรือบคุคลท่ีมีความสมัพนัธ์ทางสงัคมใกล้ชิด	
โดยท่ีไมมี่บคุคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีเป็นเจ้าของบญัชี	Instagram	ปรากฏอยูใ่นภาพ	
พบวา่	มีการน�าเสนอด้วยวิธีการนีน้้อยท่ีสดุ	ความถ่ีท่ีพบคือ	59	ครัง้		
	 ทัง้นี	้บางภาพมีการใช้วธีิการแสดงความสมัพนัธ์ทางสงัคมดงัท่ีกลา่ว
มาร่วมกนั	กลา่วคือ	อาจมีการโพสต์รูปภาพตนเองถ่ายคูก่บัเพ่ือนหรือรูปภาพ
ของเพ่ือน	ร่วมกบัวิธีการ	hashtag	เพ่ือกลา่วถงึเพ่ือน	
	 จากข้อมลูดงักลา่วแสดงให้เหน็วา่	บคุคลท่ีมีช่ือเสียงให้ความส�าคญั
กับการแสดงความสมัพนัธ์ทางสงัคมกับเพ่ือนและบุคคลท่ีมีความสมัพนัธ์
ทางสงัคมใกล้ชิดในชีวิตจริง	 โดยมีการใช้วิธีการแสดงออกด้วยรูปภาพ	และ 
การกล่าวถึงด้วยข้อความ	 เพ่ือเป็นการบ่งบอกเก่ียวกบัอตัลกัษณ์ของตนท่ี 
เช่ือมโยงกบัความสมัพนัธ์ทางสงัคมกบับคุคลอ่ืนผา่น	Instagram	
  2.2.3 วธีิการสร้างอัตลักษณ์ผ่านการบริโภควัฒนธรรม   
 วธีิการสร้างอตัลกัษณ์ผา่นการบริโภควฒันธรรม	หมายถงึ	การน�าเสนอ	
“ตวัตนทางวฒันธรรม”	 ท่ีเก่ียวข้องกบักระบวนการบริโภควฒันธรรม	 เพ่ือสื่อ
ถงึความเป็นตวัตนของผู้ใช้สื่อสงัคมออนไลน์	ผลการวิจยัพบวา่	 สามารถแบง่
วิธีการสร้างอตัลกัษณ์ผ่านการบริโภควฒันธรรมของบคุคลท่ีมีช่ือเสียง	 ออก
ได้เป็น	2	ประเดน็คือ	(1)	การน�าเสนอมมุมองด้านรสนิยมทางวฒันธรรม	และ	
(2)	การน�าเสนอตวัตนผา่นการสนบัสนนุตราสนิค้า	ดงัรายละเอียดตอ่ไปนี	้
	 (1)	การน�าเสนอมมุมองด้านรสนิยมทางวฒันธรรม	
	 การน�าเสนอมมุมองด้านรสนิยมทางวฒันธรรม	หมายถงึ	การน�าเสนอ
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และแบง่ปันข้อมลูเก่ียวกบัตนเองในด้านความช่ืนชอบทางวฒันธรรม	(cultural	
preferences)	หรือรสนิยมทางวฒันธรรม	(cultural	tastes)	ท่ีบคุคลคดิวา่เป็น
สิง่ท่ีสื่อถงึความเป็นตวัตน	เชน่	สิง่ของ	ค�าคม	ภาพยนตร์	ดนตรี	เป็นต้น	
	 จากผลการวเิคราะห์เนือ้หาภาพท่ีปรากฏบน	Instagram	ของบคุคลท่ี
มีช่ือเสยีง	พบวา่	มีภาพท่ีใช้วิธีการน�าเสนอมมุมองด้านรสนิยมทางวฒันธรรม
ทัง้สิน้	187	ภาพ	(ร้อยละ	21.12)	จากจ�านวนภาพทัง้หมด	885	ภาพ	โดยคดั
เลือกจากภาพลกัษณะดงัตอ่ไปนี	้

•	 ภาพวิวทิวทศัน์บรรยากาศ	ความถ่ีท่ีพบมากท่ีสดุคือ	68	ครัง้	
•	 ของใช้สว่นตวั	ความถ่ีท่ีพบคือ	41	ครัง้	
•	 อาหาร	ความถ่ีท่ีพบคือ	35	ครัง้	
•	 ข้อความข้อคดิค�าคม	ความถ่ีท่ีพบคือ	33	ครัง้	และ	
•	 สตัว์เลีย้ง	ความถ่ีท่ีพบน้อยท่ีสดุคือ	16	ครัง้			

	 (2)	การน�าเสนอตวัตนผา่นการสนบัสนนุตราสนิค้า	
	 การน�าเสนอตวัตนผา่นการสนบัสนนุตราสนิค้า	หมายถงึ	การท่ีบคุคล
ท่ีมีช่ือเสียงมีการแสดงออกเก่ียวกบัตวัตน	ผา่นการใช้ผลติภณัฑ์ท่ีมีตราสนิค้า	
(brands)	 ด้วยการแสดงรูปภาพหรือข้อความท่ีเก่ียวข้องกบัตราสินค้านัน้ๆ	
ซึง่สอดคล้องกบัท่ี	Zhao,	Grasmuck	and	Martin	[29]	ค้นพบวา่	ผู้คนมีการ 
น�าเสนอตวัตนท่ีคาดหวงัท่ีจะเป็น	 ผ่านการกล่าวถึงตราสินค้าด้วยวิธีการท่ี
แยบยล	 เช่น	 การกด	 like	 ตราสินค้า	 และการแสดงข้อความและรูปภาพท่ี
เก่ียวข้องกบัตราสนิค้า	
	 และในกรณีของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง	 มีการศึกษาท่ีพบว่า	 [30][31]  
การใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงสนับสนุนตราสินค้า	 (celebrity	 endorsement)	 
เป็นท่ีนิยมตัง้แต่อดีตถึงปัจจบุนั	 เน่ืองจากบคุคลท่ีมีช่ือเสียงสามารถกระตุ้น
ความสนใจในการตดัสนิใจซือ้จากผู้บริโภคได้มาก	และมีอิทธิพลตอ่การเรียนรู้ 
ของสงัคม	เก่ียวกบัรูปแบบของการบริโภควฒันธรรมตา่งๆ	บคุคลท่ีมีช่ือเสียง 
จึงถือเป็นกลไกส�าคญั	 ในการท�าให้เกิดวฒันธรรมการบริโภค	ผ่านกระบวน 
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การน�าเสนอภาพตวัตนท่ีเป็นท่ีคาดหวงัต่อสาธารณชน	 เพ่ือขายผลิตภณัฑ์
ตา่งๆ	โดยปรากฏการณ์เชน่นี	้ถือเป็นอิทธิพลอยา่งหนึง่ของบคุคลท่ีมีช่ือเสียง	
	 จากผลการวิเคราะห์เนือ้หาภาพท่ีปรากฏบน	 Instagram	 ของ
บคุคลท่ีมีช่ือเสียง	พบว่า	 มีภาพท่ีใช้วิธีการน�าเสนอตวัตนผ่านการสนบัสนนุ 
ตราสนิค้า	ทัง้สิน้	316	ภาพ	(ร้อยละ	35.17)	จากจ�านวนภาพทัง้หมด	885	ภาพ	
โดยคดัเลือกจากภาพลกัษณะดงัตอ่ไปนี	้
	 ข้อความท่ีใช้การ	hashtag	สนบัสนนุตราสนิค้า	หมายถงึ	การกลา่ว
ถงึช่ือตราสนิค้าและบริการ	โดยใช้วิธีการพิมพ์ขึน้ต้นด้วย	@	ตามด้วยช่ือตรา 
สนิค้า	หรือ	#	ตามด้วยช่ือตราสนิค้า	ความถ่ีท่ีพบมากท่ีสดุคือ	303	ครัง้	
	 ข้อความบรรยายใต้ภาพสนับสนุนตราสินค้า	 หมายถึง	 ข้อความ
บรรยายใต้ภาพท่ีเก่ียวกบัตราสนิค้า	และการบรรยายสรรพคณุของสนิค้าและ
บริการ	ความถ่ีท่ีพบรองลงมาคือ	98	ครัง้	และ
	 รูปภาพสนบัสนนุตราสินค้า	 หมายถึงภาพผลิตภณัฑ์ท่ีแสดงให้เห็น
ตราสินค้าโดยตรง	หรือภาพบคุคลท่ีมีช่ือเสียงถือผลิตภณัฑ์สินค้าท่ีแสดงให้
เหน็ตราสนิค้าโดยตรง	ความถ่ีท่ีพบน้อยท่ีสดุ	คือ	35	ครัง้		
	 ทัง้นี	้บางภาพจะมีการใช้วธีิการสนบัสนนุตราสนิค้าดงัท่ีกลา่วมาร่วม
กนั	กลา่วคืออาจมีการโพสต์รูปภาพผลติภณัฑ์สนิค้า	 ร่วมกบัการใช้ข้อความ
บรรยาย	หรือการ	hashtag	เพ่ือกลา่วสนบัสนนุตราสนิค้า	จากข้อมลูดงักลา่ว 
ท�าให้เห็นว่า	 บุคคลท่ีมีช่ือเสียงมีพฤติกรรมการเลือกสนับสนุนตราสินค้า
โดยใช้วิธีการท่ีไม่โจ่งแจ้งจนเกินไป	 โดยจะใช้การ	 hashtag	 เพ่ือสนบัสนนุ 
ตราสนิค้ามากกวา่การโพสต์ภาพสนิค้าโดยตรง	
	 นอกจากนี	้ ผลการสัมภาษณ์บุคคลท่ีมีช่ือเสียง	 ยังพบข้อมูลท่ี
สอดคล้องกนัว่า	 บุคคลท่ีมีช่ือเสียงมีวิธีการสร้างอตัลกัษณ์ผ่านการบริโภค
วฒันธรรมอย่างระมดัระวงั	 ด้วยการเลือกสนบัสนุนตราสินค้าท่ีสอดคล้อง
กบัอตัลกัษณ์ของตนเอง	 เน่ืองจากมองว่า	 Instagram	 มีความเก่ียวข้องกบั 
ความเป็นตวัตนของตนเองสงู	และค�านงึถงึความคดิของผู้ตดิตามและแฟนคลบั	 
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ดังนัน้	 บุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีแม้ว่าจะยอมรับว่าตนเองรับงานจ้างประเภท 
การสนบัสนนุตราสนิค้าผา่น	Instagram	ของตนเอง	แตจ่ะเลือกเฉพาะสนิค้า 
บางประเภทท่ีตนเองมองวา่เหมาะสมกบัความเป็นตวัตนของตน	ผลการวิจยั
นีมี้ความสอดคล้องกบังานวิจยัเก่ียวกบัการสร้างอตัลกัษณ์ออนไลน์	 [32][33]  
ท่ีพบวา่	บคุคลจะเลอืกน�าเสนอตวัตนท่ีสอดคล้องกบัความเป็นจริง	ด้วยวธีิการ 
ท่ีไมโ่จง่แจ้งจนเกินไป	

สรุปและข้อเสนอแนะ  
	 โดยสรุป	 การสร้างอตัลกัษณ์ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันเครือข่าย
สงัคมบนโทรศพัท์มือถือของบคุคลท่ีมีช่ือเสียง	 มีสาเหตดุ้านจิตวิทยามาจาก	
ความต้องการการยอมรับและความต้องการน�าเสนอตวัตน	และมีสาเหตดุ้าน
เทคโนโลยีมาจาก	การเอือ้อ�านวยของเทคโนโลยีและความเป็นท่ีนิยมของสื่อ
สงัคม	โดยมีรูปแบบของการสร้างอตัลกัษณ์ออนไลน์เป็นแบบการเลอืกน�าเสนอ 
ตวัตนในด้านบวก	ด้วยวธีิการสร้างอตัลกัษณ์ออนไลน์ผา่นการน�าเสนอเก่ียวกบั
ตนเอง	ผา่นการแสดงความสมัพนัธ์ทางสงัคม	และผา่นการบริโภควฒันธรรม	
	 การศกึษาครัง้นีไ้ด้บรูณาการองค์ความรู้จาก	ศาสตร์ด้านการสื่อสาร
มวลชน	 ในประเด็นท่ีเก่ียวกับสื่อใหม่และการสื่อสาร	 (new	media	 and	
communication)	กบัองค์ความรู้ในด้านสงัคมศาสตร์	ในสาขาวชิาสงัคมวทิยา
และจิตวิทยาสงัคม	 โดยท�าการรวบรวมวรรณกรรมเก่ียวกบั	 การสื่อสารผ่าน
แอปพลิเคชนัเครือข่ายสงัคมบนโทรศพัท์มือถือ	การสร้างอตัลกัษณ์ออนไลน์	
และสื่อและบคุคลท่ีมีช่ือเสียง	 เพ่ือมาศกึษาการสร้างอตัลกัษณ์ออนไลน์ของ
บคุคลท่ีมีช่ือเสียงในประเทศไทย	 โดยผลการศกึษาท่ีได้รับ	 เป็นข้อมลูใหม่ท่ี
ยงัไมเ่คยมีการศกึษาในประเทศไทย	
	 งานวิจยันีจ้ะสามารถน�าไปตอ่ยอด	 เพ่ือศกึษาในประเดน็ท่ีเก่ียวข้อง
กับการสร้างอัตลักษณ์ออนไลน์ของคนในกลุ่มอ่ืนๆในสังคม	 เพ่ือพัฒนา 
การศกึษาเก่ียวกบัสือ่ใหมแ่ละการสือ่สารในประเทศไทย	ให้มีความกว้างขวาง
และลกึซึง้ตอ่ไป		
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