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Abstract

Peck Palitchoke Ayanaputra is a Thai new generation artist, who has successfully established 

and maintained healthy relationship with his fan club, as known as “Nuch(es)”. Peck 

Palitchoke’s success was evidenced by the increasing number of the fandom’s members, who 

strongly and consistently kept following him both in offline and online settings. In this article, 

results of the study “Communication to Build Relationships of Peck Palitchoke Ayanaputra 

and Perception, Attitudes and Engagement of the Fanclub”, by Pimpaga Charoenjit (2017), 

were re-analyzed and discussed from personal branding perspective in search of the best 

practice of personal branding communication patterns for artists in Thai creative industry.

	 The findings indicated that, from the lens of personal branding communication, 

Peck Palitchoke’s approach was in accordance with a framework of key components to 

enhance personal brand’s reputation. His communication pattern consistently comprised the 

following components: 1) personal characteristics (especially, specialization, authenticity, 

relevancy, goodwill, sense of creative humor, and consistency), 2) public communication 

(fandom’s uniquely creative signs and symbols, polymedia competence, and consistent and 

engaged interaction with fans, followers and public), 3) supporters(strongly established fan 

club and supporting well-known senior artists), and 4) context (social context influenced 

by K-pop culture, and Thai values which favor artists with good moral character, humility, 

timeliness, and sense of humor).

Keywords:	 personal branding communication, artist -fan relationship management,  
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	 ปภัสสรา ชัยวงศ์ (นศ.ด. จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย, 2558) และ พิมพ์ผกา เจริญจิตร (นศ.บ. มหาวิทยาลัยศิลปากร, 2560)

	 บทความวิชาการนี้เป็นบทความต่อยอดจากจุลนิพนธ์เรื่อง “การส่ือสารเพื่อสร้างความสัมพันธ์ของผลิตโชค อายนบุตร ต่อการรับรู้ 

ทัศนคติ และความผูกพันของกลุ่มแฟนคลับ” โดย พิมพ์ผกา เจริญจิตร นักศึกษาชั้นปีท่ี 4 คณะเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร 

สาขานิเทศศาสตร์ วิชาเอกการลูกค้าสัมพันธ์ มหาวิทยาลัยศิลปากร และมี อ.ดร.ปภัสสรา ชัยวงศ์ (นศ.ด. จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย, 2558)  

อาจารยป์ระจำ�ภาควชิาวาทวทิยาและสือ่สารการแสดง คณะนเิทศศาสตร ์จฬุาลงกรณ์มหาวทิยาลยั เปน็อาจารยท์ีป่รกึษา ได๎รบัคะแนนประเมิน 

จุลนิพนธ์ระดับ “A”

คิดจากเคส: ส่องความสำ�เร็จจากการสื่อสาร

เพื่อสร้างความสัมพันธ์กับแฟนคลับของ “เป๊กห้างแตก” 

เป๊ก ผลิตโชค อายนบุตร จากมุมมองการสร้างแบรนด์บุคคล



...83วารสารการประชาสัมพันธ์และการโฆษณาฉบับพิเศษ ฉบับพิเศษเรื่อง “ทัศนคติ ความพึงพอใจ กับการสื่อสารผ่านสื่อที่แตกต่าง”

บทนำ�: ที่มาและความสำ�คัญ

	 ตั้งแต่ช่วงปีพ.ศ. 2543 เป็นต้นมา สถานการณ์วงการ

เพลงไทยซบเซาลงอย่างเห็นได้ชัด สังเกตได้จากรูปแบบ

แข่งขันลักษณะการโปรโมท และการแจ้งเกิดของศิลปิน

นักร้องท่ีเปลี่ยนไปสาเหตุส่วนหน่ึงเป็นเพราะพฤติกรรม 

ผูบ้รโิภค (ได้แก ่ความนยิม รสนยิม เทรนด์ การเปดิรบัส่ือ) 

เปลี่ยนแปลงไปเป็นแบบเฉพาะกลุ่มมากขึ้น (ประชาชาติ

ธุรกจิออนไลน์, 2559) เม่ือกลุม่ผูบ้รโิภคเริม่เปน็ตัวของตัวเอง  

และมีความกล้าแสดงออกถึงความต้องการท่ีแท้จริง  

จึงทำ�ให้การจัดกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดแบบเดิมๆ  

(เช่น เพศ อายุ การศึกษา รายได้) นั้นเริ่มไม่ได้ผล  

หากแต่ต้องหันมาพิจารณาการจัดกิจกรรมแบบเฉพาะ

กลุ่มตามรสนิยมของผู้บริโภคซึ่งปัจจุบันมีการรวมตัวกัน

ตามความชอบและวิถีชีวิต (Tribes) ดังการปรากฏข้ึน 

ของ “กลุ่มแฟนคลับ” ซึ่งมีพื้นฐานหลากอายุ หลายอาชีพ 

อกีทัง้รายได้ไม่เทา่กนัแต่กลบัมีความรกัในศิลปนิคนเดียวกนั 

(Trick of The Trade, 2560)

	 ในอตุสาหกรรมสร้างสรรค์ เชน่ วงการภาพยนตร์หรือเพลง  

กลุ่มแฟนคลับได้แก่ กลุ่มผู้รับสารที่มี “วัฒนธรรม 

แหง่รสนิยม” เหมือนๆ กนั มีความชืน่ชอบตัวศิลปินเหมอืน

กนัจนพฒันาไปสู่การติดตามอยา่งต่อเน่ือง สมํา่เสมอจนถงึ

ระดับท่ีคลัง่ไคล ้หลงใหล นอกจากนี ้ยงัมี “ความต้องการ” 

ที่จะ “รับสารจากศิลปิน”มากขึ้นเรื่อยๆ และหาช่องทาง

ต่างๆ ที่เป็นไปได้ในการพบปะ ปฏิสัมพันธ์กับศิลปิน เช่น 

การโทรศัพท์เข้าไปพูดคุยตามรายการวิทยุ การตามไปรับ

ส่งสนามบิน เป็นต้นนอกจากนี้ กลุ่มแฟนคลับยังมีความ

สำ�คญัต่อการดำ�รงอยูข่องศิลปนิเปน็อยา่งมาก เพราะไม่เพยีง 

เป็นกำ�ลังใจสำ�คัญ สร้างความม่ันใจในการทำ�งานของ

ศิลปิน แต่จากมุมมองทางการตลาด กลุ่มแฟนคลับ 

ยังเป็นฐานทางธุรกิจและสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับตัวศิลปิน  

อีกท้ังชว่ยสือ่สาร บอกต่อเพือ่ใหศ้ลิปินยงัอยูใ่นความนยิม  

อันจะนำ�ไปสู่การลดต้นทุนการส่ือสารการตลาดและ 

บทคัดย่อ

	 เป๊ก ผลิตโชค อายนบุตร เป็นหนึ่งในศิลปินที่ประสบ

ความสำ�เรจ็ในการสรา้งความสมัพนัธ์กบักลุม่แฟนคลับ PFC 

(Palitchoke Fan Club) หรอื “นชุes” จนสรา้งปรากฏการณ์

การติดตามและการรวมตัวของแฟนคลบัอยา่งเข้มแข็งและ

ลน้หลาม โดยมีปรมิาณเพิม่มากข้ึนเรือ่ยๆ ทัง้ในโลกออฟไลน์ 

และโลกออนไลน์ ในบทความนี้ ผู้เขียนได้นำ�ผลการศึกษา

ของพมิพผ์กา เจรญิจติร (2560) เรือ่ง “การสือ่สารเพือ่สรา้ง

ความสัมพนัธ์ของผลติโชค อายนบตุร ต่อการรบัรู ้ทศันคติ 

และความผูกพันของกลุ่มแฟนคลับ” มาวิเคราะห์เน้ือหา 

และรูปแบบการสื่อสารเพื่อสร้างความสัมพันธ์กับ 

แฟนคลบัของเป๊ก-ผลิตโชค และอภปิรายผลใหม่จากมมุมอง 

เชงิวชิาการเรือ่งการสรา้งแบรนด์บคุคล (Personal Branding)  

อันจะนำ�ไปสู่การสร้างแนวทางของแบบอย่างที่ดี  

(Best Practice) ท่ีทั้งศิลปินคนอื่นๆ แบรนด์ ค่ายเพลง

สามารถนำ�ไปเป็นแนวทางในการบรหิารความสัมพนัธ์กบั

แฟนคลับซึ่งส่วนใหญ่เป็นคนไทยได้ในอนาคต

	 จากการวิเคราะห์พบว่าการส่ือสารแบรนด์บุคคล 

ของเป๊ก-ผลิตโชคเพื่อสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่ม 

แฟนคลับเป็นไปตามกรอบแนวคิดองค์ประกอบสำ�คัญ

ท่ีส่งเสริมการสร้างชื่อเสียงให้กับแบรนด์บุคคลท้ัง 4 มิติ 

คือ องค์ประกอบมิติ 

	 1) 	คุณลักษณะของบุคคล (โดยเฉพาะด้านความ 

ชำ�นาญเฉพาะบุคลิกภาพท่ีเป็นตัวตนท่ีแท้จริง เป็นคนดี 

จริงใจปรารถนาดี มีอารมณ์ขันเชิงสร้างสรรค์ สมํ่าเสมอ 

คงเส้นคงวา)

	  2) 	การส่ือสารกับสาธารณะ (ได้แก่ การสร้างสรรค์

สัญลักษณ์ที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะ มีความสามารถ 

ในการส่ือสารผ่านช่องทางหลากหลายอย่างสร้างสรรค์

และสอดคล้องปฏิสัมพันธ์กับผู้รับสาร สร้างเน้ือหา 

ท่ีนา่สนใจ ทำ�ใหเ้กดิความบันเทิงใจ ภาคภมูใิจทีไ่ด้ติดตาม) 

	 3) 	ผู้สนับสนุน (ได้แก่ การส่ือสารเพื่อสร้างกลุ่ม 

แฟนคลับที่เข้มแข็งและทำ�ให้ผู้สนับสนุนรู้สึกคุ้มค่า)  

	 4) 	บรบิท (ได้แก ่บรบิททางสงัคมท่ีนิยมศิลปินทีโ่ดดเดน่ 

แต่ไม่แปลกแยก และค่านิยมในสังคมไทยที่นิยมบุคคล 

ผู้อ่อนน้อม นิสัยดี รู้จักกาลเทศะ และมีอารมณ์ขัน)

	 คำ�สำ�คัญ : 	 การส่ือสารแบรนด์บุคคล, การบรหิาร 

	 	 	 	 ความสัมพันธ์ระหว่างศิลปินกับแฟน 

	 	 	 	 คลับ, อุตสาหกรรมสร้างสรรค์
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สร้างผลประโยชน์ต่อตัวศิลปินและค่ายต้นสังกัดด้วย  

โดยเหตุนี้ ในปัจจุบัน ศิลปิน ค่ายเพลง รวมถึงแบรนด์

ผลิตภัณฑ์ต่างๆ ท่ีศิลปินเกี่ยวข้อง จึงให้ความสำ�คัญ 

กับการสร้างและพัฒนาความสัมพันธ์กับกลุ่มแฟนคลับ 

เพือ่นำ�ไปสูก่ารสรา้งความภกัดีของแฟนคลบัต่อตัวศิลปิน  

ต่อค่ายเพลง รวมถึงแบรนด์ผลิตภัณฑ์ต่างๆ ท่ีศิลปิน

เกี่ยวข้องในระยะยาว (สุทธิชัย ปัญญโรจน์, 2559)

	 เม่ือชว่งต้นปี พ.ศ.2559 ศิลปินภายใต้ “หน้ากากจงิโจ”้ 

ได้สรา้งความฮอืฮาจากการแสดงความสามารถท้ังการรอ้ง

เพลงและการเต้นภายใต้หน้ากากในรายการ “The Mask 

Singer” (TMS) หน้ากากนกัรอ้ง ซีซ่ัน 1 ซ่ึงรายการดังกลา่ว 

เป็นรายการท่ีมีกระแสการกล่าวถึงท้ังในส่ือออนไลน์ 

และโลกออฟไลน์ อีกทั้งยังสร้างบรรทัดฐานใหม่ๆ 

โดยเฉพาะเร่ืองของเรตต้ิงต่อรายการบนัเทงิ (MangoZero, 

2016) แม้จะไม่ได้ผา่นเขา้ไปในรอบชงิชนะเลศิ “เปก๊ ผลติโชค  

อายนบุตร” (ต่อไปจะเรียกว่า เป๊ก-ผลิตโชค) ศิลปินภาย

ใต้หน้ากากจิงโจ้ยังคงอยู่ในกระแสความนิยมของผู้ชม 

ผู้ฟัง แม้ในท่ามกลางคำ�วิพากษ์วิจารณ์ทั้งบวกและลบที่มี

ต่อตัวตนของเป๊ก-ผลิตโชค กลับปรากฏจำ�นวนแฟนคลับ 

ที่เพิ่มมากขึ้นเป็นประวัติการณ์ แฟนคลับเหล่าน้ีตามไป

ให้กำ�ลังใจเขาในงานอีเว้นต์ต่างๆ อย่างต่อเน่ือง จนถึง 

ขัน้ทีเ่ป๊ก-ผลติโชคได้รบัฉายาว่า “เป๊กหา้งแตก” ยิง่ไปกวา่นัน้  

การได้รับกำ�ลังใจและการสนับสนุนจากแฟนคลับ 

ที่เพิ่มสูงมากขึ้นอย่างมากในครั้งนี้ ส่งผลให้เป๊ก-ผลิตโชค 

ได้มีโอกาสรับรางวัลใหญ่ในฐานะศิลปินผู้เปี่ยมด้วย 

ความสามารถจากเวทีคุณภาพหลายเวที (https://www.

mypalit.net/articles/palit_awards) อกีท้ังส่งผลใหผ้ลติภณัฑ์ 

หลายแบรนดใ์หโ้อกาสเป๊ก-ผลติโชคกา้วเขา้มาเปน็พรเีซนเตอร ์

หลักจนใบหน้าของเป๊กปรากฏอยู่ทั่วไปทั้งในโลกออไลน์

และออนไลน์

	 หากย้อนกลบัไปเม่ือ 13 ปกีอ่นศิลปินชือ่ “เปก๊ ผลติโชค  

อายนบุตร” เริม่เขา้วงการบนัเทงิจากการเปน็นกัพากยก์ารตู์น

และพิธีกรรายการ ดิสนีย์ คลับ และเข้าสู่วงการเพลงอย่าง

เต็มตัวในสังกัดค่ายจีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จำ�กัด (มหาชน) เขา

ได้สร้างสรรค์ผลงานเพลงท่ีโด่งดังเป็นท่ีนิยมอย่างเพลง  

“ไม่มีใครรู้” ในปี พ.ศ.2548 แต่หลังจากเป๊ก-ผลิตโชค 

เป็นท่ีรู้จักไม่กี่ปี กระแสความนิยมของเขาก็เริ่มลดลง

เรื่อยๆ พร้อมกับ “ข่าวในทางลบ” เรื่องรสนิยมทางเพศ

และเรื่องศัลยกรรม “มา-กลบ” ความสามารถและผลงาน 

ที่มีอยู่ จนทำ�ให้ชื่อ “เป๊ก-ผลิตโชค” ค่อยๆ หายไปจาก

วงการเพลง แม้กระท่ังเจ้าตัวเองยังแซวตัวเองในรายการ 

“เจาะใจ” (มกราคม, 2561) ว่าเป็นศิลปินแกรมม่ีท่ี  

“ข้ึนบญัชตัีวแดง” คอืนอกจากจะไม่สรา้งรายได้แลว้ ยงักอ่

หนี้สินให้บริษัทต้นสังกัดอีกด้วย 

	 การกลับมาของชื่อ “เป๊ก-ผลิตโชค” ในครั้งนี้ไม่เพียง

มาพรอ้มกบัปรากฏการณ ์“เป๊กหา้งแตก” ในโลกออฟไลน ์

หรือในอีเว้นท์ คอนเสิร์ตต่างๆ เท่านั้น แต่ในช่วงตลอด

ปี พ.ศ.2560 ยังมีการกล่าวถึงเป๊ก-ผลิตโชคบนสื่อสังคม

ออนไลน์อย่างต่อเนื่อง ดังปรากฏแฮชแท็ก #เป๊กผลิตโชค  

ที่ข้ึนเทดอันดับอยู่บ่อยครั้งในส่ือทวิตเตอร์อย่างไร 

กต็าม การเพิม่ปรมิาณแฟนคลบัใน “ด้อม” หรอื แฟนด้อม  

(fandom) ของเป๊ก-ผลติโชค ไม่ได้เกดิขึน้โดยบงัเอญิ หากแต่

พบวา่ เป๊ก-ผลติโชคมีการส่ือสารเพือ่สรา้งความสัมพนัธ์และ

บรหิารความสมัพันธ์กับแฟนคลบั- PFC (Peckpalitchoke  

Fanclub) หรอืทีเ่ปก๊เรยีกว่า “นชุes” (นุชเชส) ซึง่ประกอบ

ไปด้วย “นุช” (แฟนคลับหญิง) “นุชา” (แฟนคลับชาย) 

และ “นชินชุ” (แฟนคลบัเพศทางเลอืก) ด้วยตัวของเขาเอง 

ท้ังผ่านช่องทางแบบเผชิญหน้า (face-to-face) เช่น  

ในอีเว้นต์ คอนเสิร์ตต่างๆ และผ่านสื่อสังคมออนไลน์  

อย่างประสบความสำ�เร็จ

	 ผลการศึกษาของพิมพ์ผกา เจริญจิตร (2560) เรื่อง 

“การส่ือสารเพื่อสร้างความสัมพันธ์ของผลิตโชค  

อายนบุตร ต่อการรับรู้ ทัศนคติ และความผูกพันของ

กลุ่มแฟนคลับ” พบว่า แม้การส่ือสารในการสร้างความ

สัมพันธ์กับแฟนคลับของเป๊ก-ผลิตโชคจะเป็นไปแบบ 

“ไม่มีแผน” เจาะจง หรือเรียกว่า “ออร์แกนิค” (organic) 

แต่ผลการศึกษาสะท้อนแบบแผนที่น่าสนใจบางประการ 

และสามารถ “ถอดแบบแผน” ในการสื่อสารจากมุมมอง
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เชงิวชิาการได้บทความนีจึ้งมุง่นำ�ผลการศกึษาดังกลา่วมา

วิเคราะห์การสื่อสารเพื่อสร้างความสัมพันธ์กับแฟนคลับ

ของเป๊ก ผลิตโชค อายนบุตรและอภิปรายผลจากมุมมอง

การสร้างแบรนด์บุคคล (Personal Branding) ในบริบท

สังคมไทย อันจะนำ�ไปสู่การสร้างแนวทางของแบบอย่าง

ที่ดี (Best Practice) ที่ทั้งศิลปินคนอื่นๆ แบรนด์ ค่ายเพลง

สามารถนำ�ไปเป็นแนวทางในการบริหารความสมัพนัธ์กบั

แฟนคลับซึ่งส่วนใหญ่เป็นคนไทยได้ในอนาคต

แนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการ
สร้างแบรนด์บุคคล (Personal Branding)

	 ในการศกึษาแนวทางแบบอยา่งท่ีดี (Best Practice) ใน

การสื่อสารแบรนด์บุคคลเพื่อสร้างความสัมพันธ์กับแฟน

คลบัของเป๊ก-ผลติโชค ผูเ้ขียนจะได้นำ�เสนอแนวคิด ทฤษฎี 

และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่จะนำ�มาสร้างกรอบแนวคิดตาม

ลำ�ดับดังนี ้1) ความหมายของการสรา้งแบรนด์บุคคล 2) ขัน้

ตอนการสร้างแบรนด์บุคคล และ 3) การสื่อสารเพื่อสร้าง

แบรนด์บุคคล (ประกอบไปด้วย องค์ประกอบสำ�คัญใน

การสร้างชื่อเสียงให้กับแบรนด์บุคคล และการดูแลรักษา

ภาพลักษณ์เพื่อความย่ังยืนของแบรนด์บุคคล) โดยมีราย

ละเอียดโดยสังเขปดังต่อไปนี้

	 2.1	 ความหมายของการสร้างแบรนด์บุคคล

	 	 แนวคิดและกลยทุธ์ในการส่ือสารตัวตนของบคุคล

ในเชิงวิชาการตลาดปรากฏชัดขึ้นในช่วงก่อนศตวรรษท่ี 

21 โดย Peters (1997, 1999) ได้เริ่มสร้างทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง

แบรนด์บุคคล (personal branding – หรืออาจพบในชื่อ 

self-promotion, self-branding, person-marketing หรือ 

self-marketing) ซ่ึงอธิบายว่า ทุกคนต่างก็มี “แบรนด์” 

ที่มาพร้อมกับอัตลักษณ์ (identity) ของตนเองอยู่แล้ว ไม่

วา่บุคคลนัน้จะอยากมีแบรนด์หรอืไมก็่ตาม นอกจากนี ้ทกุ

คนยังมี “อำ�นาจ” (power) และ “ความสามารถ” (ability) 

ในการสร้าง “ชื่อ” (name) เพื่อยกระดับตนเองไปสู่สิ่งที่

ตนต้องการหรือปรารถนาจะได้รับ

จากการประมวลแนวคิดของนักวิชาการตะวันตก เช่น 

Khedher (2015) ; Labrecque, Markos and Milne (2011) 

และ Rampersad (2008) นิยามโดยสังเขปของแบรนด์บุคคล 

ได้แก ่“ความพยายามของปจัเจกในการสร้างการตระหนกัรู ้ 

(awareness) และการปรากฏ (visibility) ของตัวตนหรือ

ความเป็นบุคคลของเขา (persona) ไปยังกลุ่มเป้าหมาย ซึ่ง

ความพยายามดังกลา่ว จะชว่ยใหปั้จเจกมคีวามแตกต่างไป

จากบคุคลอืน่ (crowd) และนำ�ไปสู่การประสบความสำ�เรจ็

ทั้งในส่วนตัวและในหน้าที่การงาน”

	 	 นอกจากนี ้Melissa Dawn Johnson (2008) ผูเ้ขียน

หนังสือเรื่อง Brand Me: Make Your Mark: Turn Passion 

Into Profitยงักลา่ววา่ คนจำ�นวนมากคดิวา่การสรา้งแบรนด์

บุคคลเกิดจากความพอใจของตัวบุคคลเองว่าจะเลือก

สื่อสารสิ่งใดออกไปเท่านั้น แต่ในความเป็นจริง การสร้าง

แบรนด์บคุคลท่ีประสบความสำ�เรจ็ประกอบไปด้วย “การ

สร้างความหมาย” โดย “การนำ�เสนอพรสวรรค์ซึ่งมีมาแต่

กำ�เนิดของบคุคล” ไปยงักลุ่มเปา้หมายโดย “ปราศจากการ

ตัดแต่งหรือลอกเลียนแบบ” ผู้อื่น

	 	 ในบรบิทสงัคมไทย นกัวิชาการ อาทิ เสรมิยศ ธรรมรกัษ์  

(2554); พิชญาณี ภู่ตระกูล, ประทีป จินงี่, คันธทรัพย์ 

ชมพูพาทย์, ประภาส ณ พิกุล. (2559) ให้นิยามการสร้าง

แบรนด์บุคคลหรือตราเฉพาะบุคคลในเชิงธุรกิจหรือการ

ตลาดว่าได้แก่ “การสร้างเอกลักษณ์และแสดงตัวตนของ

บุคคลต่อสาธารณะอันจะมีผลต่อการกระตุ้นให้เกิดการ

รับรู้ การตอบสนองและมีความหมายในเชิงอารมณ์ต่อ 

ผู้ชมหรือบุคคลอื่นเกี่ยวกับคุณค่าหรือคุณภาพของบุคคล

นั้นๆ และสอดคล้องกับอาชีพ ธุรกิจ หรือองค์กรที่บุคคล

นั้นกำ�ลังทำ�อยู่”ในกรณีการสร้างแบรนด์บุคคลกับอาชีพ

ศิลปินก็จำ�เป็นต้องมีการสร้างภาพลักษณ์ (Image) หรือ

สรา้งแบรนด์ใหกั้บตัวของศิลปนิเพือ่ท่ีจะส่ือสารและทำ�ให้

แฟนคลบัความเขา้ใจในมุมมองภาพลกัษณ์ของแบรนด์ไป

ทางเดียวกัน (เสริมยศ ธรรมรักษ์, 2554)
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	 2.2 	ขั้นตอนการสร้างแบรนด์บุคคล

	 	 นักวชิาการตะวนัตก อาทิ Arruda (2003); Khedler 

(2015) ได้กล่าวถึงกระบวนการสร้างแบรนด์บุคคลเพื่อ

บรรลุวัตถุประสงค์ไว้ 3 ขั้นตอน ดังนี้

		  2.2.1 	 การกำ�หนดอตัลกัษณข์องแบรนด์ (personal 

brand identity หรือ extract) ขั้นตอนนี้ได้แก่การค้นหา

คุณค่า ลกัษณะเฉพาะ ลกัษณะทีแ่ตกต่างอยา่งโดดเด่นของ

บุคคล หรือเรียกว่าเป็นต้นทุนทางสังคม และต้นทุนทาง

วัฒนธรรม

	 	 	 Montoya&Vandehey (2002, 2009) ได้กลา่ว

ถึงคุณลักษณะ 8 ประการที่เกี่ยวข้องกับการสร้างแบรนด์

บุคคลที่ประสบความสำ�เร็จ โดยคุณลักษณะท่ีเกี่ยวข้อง

กับการกำ�หนดอัตลักษณ์ของแบรนด์บุคคลมี 4 ประการ 

ได้แก่

			   1) 	 ความพิเศษหรือความเฉพาะด้าน 

(Specialization) เปน็หนึง่ในคุณลกัษณะของบคุคลทีส่ำ�คญั

อย่างยิ่งและอาจจะมากที่สุดต่อการสร้างความแข็งแกร่ง

และความสำ�เร็จของแบรนด์บุคคล เพราะคุณลักษณะ

ด้านนี้จะสร้างความน่าเชื่อถือ (credibility) ให้แก่แบรนด์

นัน้ๆ ตัวอยา่งความพเิศษหรอืความชำ�นาญเฉพาะด้าน เชน่ 

ความรู้ความสามารถ (หมายรวมถึงต้นทุนทางสังคมและ

วัฒนธรรม เช่น การศึกษา สถานที่ที่เคยศึกษา (Khedher, 

2015) ลักษณะนิสัย ไลฟ์สไตล์ ภารกิจ (mission) อาชีพ 

หรือแม้กระท่ังลักษณะเฉพาะของสินค้าและบริการท่ีนำ�

เสนอ

			   2)	 ความเป็นผู้นำ� (Leadership) ได้แก่ 

คุณลักษณะที่สามารถนำ�คนไปในทิศทางที่ชัดเจน เพราะ

โดยทางทฤษฎแีลว้ คนส่วนใหญมั่กรูส้กึถงึความไมแ่นน่อน

ในจิตใจ ดังนั้น หากมีบุคคลหนึ่งลุกขึ้นมามีอิทธิพลและ

มีความชัดเจนในการนำ�/เนื้อหา (content) ตามท่ีใจของ

คนแสวงหา บุคคลนั้นก็มีแนวโน้มท่ีจะเป็นผู้มีอิทธิพล 

(influencer)

			   3)	 บคุลกิภาพ (Personality) มนุษยแ์ต่ละ

คนมีบุคลกิภาพเฉพาะทำ�ใหต้นแตกต่างจากผูอ้ืน่ บคุลกิภาพ

หนึ่งที่มีสำ�คัญต่อการที่บุคคลหนึ่งๆ จะได้รับการยอมรับ 

คอื บคุลกิภาพท่ีสะท้อนตัวตนของมนุษย ์(human quality) 

ซึ่งในที่นี้ประกอบไปด้วย 4 คุณลักษณะย่อย คือ เป็นคน

ที่จับต้องได้ (relatable) ผิดพลาดได้ (fallible) เป็นคนคิด

บวก (positive) และเป็นตัวจริง (authentic) ต่อหน้าผู้รับ

สารกลุ่มเป้าหมาย นั่นคือสาธารณะ

			   4) 	 ความปรารถนาดี (Goodwill) การทีบุ่คคล

มีใจปรารถนาดี หรอืหวงัดีต่อผูอ้ืน่จะชว่ยลดทอนการรบัรู้

ที่สาธารณะมีต่อความผิดพลาดที่บุคคลกระทำ� และลดคำ�

วพิากษว์จิารณล์งได ้นอกจากนี ้เมือ่มกีารขอโทษ จะทำ�ให้

ผู้รับสารรู้สกึวา่สามารถให้อภยับุคคลที่มคีณุลกัษณะของ

ความปรารถนาดีได้ง่ายกวา่ รวมถงึมองขา้มความบกพรอ่ง

ของบุคคลนั้นด้วย

	 	 นอกจากคุณลักษณะ 4 ประการข้างต้นแล้ว  

นกัวชิาการอืน่ๆ ได้เสนอคณุลกัษณะด้านอืน่ๆ ทีเ่กีย่วข้อง

กับการกำ�หนดอัตลักษณ์ของแบรนด์ เช่น 

	 	 Rampersad (2009) ได้เสนอคณุลกัษณะด้านความ

ซือ่ตรง (integrity) ซึง่ได้แก ่การคดิอยา่งมีศีลธรรม (moral 

code) และมกีารส่ือสาร (พดูและแสดงออก) สอดคลอ้งกับ

สิ่งที่คิดทั้งในพื้นที่ส่วนตัวและสาธารณะ คุณลักษณะนี้มี

ความสำ�คัญต่อความยั่งยืนของการสร้างแบรนด์บุคคล 

	 	 Slind &Urbanova (2016) ได้เสนอคุณลักษณะ

สำ�คัญต่อการสร้างแบรนด์บุคคลบนสื่อสังคมออนไลน์ 

คือ ด้านความน่าเอน็ดู เป็นท่ีโปรดปราน (favorable looks) 

เปน็ท่ีนิยมชมชอบได้ง่ายๆ (likability) ซึง่ประกอบไปด้วย

คณุลกัษณะยอ่ย คอื ความดึงดูดใจ (attractiveness) ความมี

เสน่ห์ น่าค้นหา (sexiness) ความมีระดับ มีรสนิยม (class-

iness) และความสง่างาม (elegance)

		  2.2.2	 การกำ�หนดจุดยืนในการแสดงออกของ

แบรนด์ (personal brand position หรอื express) ขัน้ตอน

นีไ้ด้แก ่การวางกลยทุธ์ทีจ่ะสือ่สารคุณคา่หรอืคุณลกัษณะ

เฉพาะต่างๆ ของบุคคลไปยังกลุ่มเป้าหมายเพื่อบรรลุ

วตัถปุระสงคท์ีต้่องการนอกจากนี ้ยงัได้แกก่ารสรา้งความ

แตกต่างจากคู่แข่งอีกด้วย
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คุณลักษณะอีก 4 ประการท่ี Montoya &Vandehey  

(2002, 2009) ได้กลา่วถงึและเกีย่วข้องกบัการกำ�หนดจดุยนื

ในการแสดงออกของแบรนด์ ได้แก่

			   1) 	 ความแตกต่างทีโ่ดดเด่น (Distinctiveness)  

ในขณะที่บุคคลท่ีต้องการสร้างแบรนด์ต้องเป็นตัวจริง

และจับต้องได้ (authentic and relatable) บุคคลน้ันยัง

จำ�เป็นต้องมีความแตกต่างอย่างโดดเด่นไปจากบุคคลที่มี

ลกัษณะใกลเ้คียงกนัเพือ่ใหก้ลุม่เป้าหมายซึง่เปน็สาธารณะ

ชื่นชมและจดจำ�ได้

	 	 สำ�หรบัคุณลกัษณะในข้อ 2-4 จะมีความเกีย่วข้อง

ทั้งข้ันตอนที่ 2 การกำ�หนดจุดยืนในการแสดงออกของ

แบรนด์ และข้ันตอนท่ี 3 การกำ�หนดหรือคงไว้ซึ่งภาพ

ลักษณ์ของแบรนด์

			   2) 	 สามารถมองเหน็ได้ชดัเจน (Visibility) 

แม้บุคคลจะมีคุณลักษณะหลายประการ แต่การ “ปรากฏ

ของคุณลักษณะนั้นๆ อย่างชัดเจน” เป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่

กลุ่มผู้รับสารเป้าหมายจะใช้ในการพิจารณาว่าจะติดตาม

บุคคลน้ันหรือไม่และส่งผลต่อความสำ�เร็จของแบรนด์ 

นอกจากน้ี ส่ิงท่ีปรากฏจะต้องเกิดข้ึนซํ้าๆ (repeatedly) 

และสมํ่าเสมอ คงเส้นคงวา (consistently) ในทุกโอกาส 

จึงจะทำ�ให้คุณลักษณะนั้นๆ ของบุคคลชัดเจนและเป็นที่

จดจำ�

			   3) 	 เป็นเอกภาพ (Unity) แบรนด์บุคคล

ที่ประสบความสำ�เร็จ มีความน่าเชื่อถือ และมีอิทธิพลจะ

ต้องมีความเป็นเอกภาพในตัวตนของบุคคลนัน้ท้ังในพืน้ที่

ส่วนตัวและสาธารณะ นอกจากนี้ ไม่ว่าจะสื่อสารแบรนด์

ผา่นชอ่งทางใดๆ ภาพลกัษณ์ (image) ทีป่รากฏจะต้องเปน็

ไปในทิศทางเดียวกนั ไม่เชน่นัน้ กลุ่มผูร้บัสารเป้าหมายจะ

ไม่รับรู้ถึงความเป็นตัวจริง (authenticity) ของแบรนด์นั้น

			   4) 	 ความบากบั่นพากเพียร (Persistence) 

การสร้างแบรนด์บุคคลที่ประสบความสำ�เร็จไม่ได้เกิดขึ้น

ในชัว่ขา้มคนื แม้อาจจะไม่ได้รับการยอมรบัในระยะแรกๆ 

แต่หากยงัคงรกัษาอตัลกัษณ์ทีแ่ท้จรงิไว ้ไม่หวัน่ไหวไปกบั

กระแส ก็อาจจะประสบความสำ�เร็จได้ในวันหนึ่ง

	 นอกจากนี ้Aaker (2016) เสนอวา่ การสรา้งอตัลกัษณ ์

และการกำ�หนดจุดยืนในการแสดงออกของแบรนด์

เพื่อสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งในขณะท่ียังคงเป็น 

ท่ีต้องการของตลาดต้องอาศัยการลงทุนและวางแผน

ล่วงหน้า โดยวัตถุประสงค์สำ�คัญในการส่ือสารแบรนด์  

มี 2 ประการหลัก คือ

	 	 	 1) 	 เพื่อส่ือสารเน้ือหาเก่ียวกับแบรนด์  

(to convey message)ได้แก ่การทำ�ใหผู้บ้รโิภคและผูเ้กีย่วขอ้ง

ทราบถึงจุดยืน (position) ความแตกต่าง (differentiation)  

และภาพลักษณ์อันเป็นเอกลักษณ์ (unique image)  

อันจะนำ�ไปสู่การรับรู้แบรนด์และเป้าหมายอื่นๆ ตามที่ผู้

ส่งสารต้องการ

	 	 	 2) 	 เพื่อสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภค

กลุ่มเป้าหมาย (to build relationship) ได้แก่ การสร้างและ

พฒันาความสมัพนัธ์กบัผูบ้รโิภคผา่นการสง่มอบผลติภณัฑ์ 

ทั้งสินค้าและการบริการ รวมไปถึงการส่งข่าวสาร ความ

คบืหนา้ในกระบวนการของผลติภณัฑข์องแบรนด์อนัเป็น

สว่นทีท่ำ�ใหผู้บ้รโิภคกลุม่เป้าหมายเกดิความประทับใจ พงึ

พอใจ ผูกพันและนำ�ไปสู่ความภักดีต่อแบรนด์ในที่สุด

		  2.2.3 	 การกำ�หนดหรือคงไว้ซึ่งภาพลักษณ์ของ

แบรนด์ (personal brand image หรือ exude) ขั้นตอนนี้ 

ได้แก่ การสือ่สารตัวตนของบคุคลตามท่ีวางแผนหรอืกลยทุธ์

ไวใ้หป้รากฏสู่กลุม่เปา้หมายซ่ึงเปน็สาธารณะ นอกเหนอืไป

จากคุณลักษณะ 8 ประการข้างต้นนักวิชาการจำ�นวนหนึ่ง

ได้เสนอหลกัการเพือ่สรา้งแบรนด์บคุคลใหแ้ข็งแกรง่ เชน่

	 	 Aaker (2012) เสนอรูปแบบ (form) ของการ

ส่ือสารภาพลักษณ์ที่ “ชัดเจน” เพื่อสร้างความแข็งแกร่ง

ของแบรนด์ไว้ 3 รูปแบบ ซึ่งการสื่อสารทั้ง 3 รูปแบบนี้ 

ควรได้รับการออกแบบมาอย่างโดดเด่น เป็นท่ีจดจำ�และ 

มีเอกภาพเพื่อจะสามารถส่ือสารข้อมูลและตัวตนของ

แบรนด์ได้ตามวัตถุประสงค์ ดังนี้

	 	 	 1)	 การสือ่สารอตัลกัษณด้์านภาพ (visual  

identity) ได้แก่ การสื่อสารสิ่งที่มองเห็นเป็นรูปภาพ 

ตัวอักษร สีสัน รูปร่างที่จับต้องได้ทางสายตาและสร้างให้

เกิดความรู้สึกบางอย่างเจาะจงต่อแบรนด์นั้น
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	 	 	 2)	 การสือ่สารอตัลกัษณ์ด้านถอ้ยคำ� (verbal 

identity) ได้แก่ การสื่อสารผ่านถ้อยคำ�  ท้ังข้อความและ

เสยีง เชน่ สโลแกน คำ�ขวญั เพลง ทำ�นองเพลง จงิเกิล้ต่างๆ 

ซึ่งสร้างให้เกิดการรับรู้และความรู้สึกบางอย่างเจาะจงต่อ

แบรนด์นั้นเช่นกัน

	 	 	 3)	 การสื่อสารอัตลักษณ์ด้านพฤติกรรม/

การแสดงออก (behavioral identity) ได้แก่ การแสดงออก

ต่างๆ ของแบรนด์บุคคลหรอืผูท้ีเ่กีย่วข้องในกระบวนการ

ต่างๆ เช่น กิริยามารยาท การต้อนรับ มิตรจิตมิตรใจของ 

ผู้บริหาร พนักงาน และตัวบุคคลผู้เป็นแบรนด์ เป็นต้น

	 โดยบคุคลควรตระหนกัวา่การส่ือสารผา่นท้ัง 3 รปูแบบ 

น้ีต้องมีความสอดคล้องซึ่งกันและกัน มีเอกภาพและ 

คงเส้นคงวา

	 2.3	 การสื่อสารเพื่อสร้างแบรนด์บุคคล

	 	 ในหัวข้อน้ี ประกอบไปด้วย 2 หัวข้อย่อย คือ 

องค์ประกอบสำ�คัญท่ีส่งเสริมการสร้างชื่อเสียงให้กับ 

แบรนด์บุคคล และการดูแลรักษาภาพลักษณ์เพื่อความ

ยั่งยืนของแบรนด์บุคคล ดังรายละเอียดต่อไปนี้

		  2.3.1	 องคป์ระกอบสำ�คญัทีส่่งเสรมิการสรา้งชือ่

เสียงให้กับแบรนด์บุคคล

	 	 	 เสรมิยศ ธรรมรกัษ์ (2554) กลา่วถึง 10 องค์

ประกอบหลักที่ส่งเสริมการสร้างชื่อเสียงให้กับแบรนด์

บุคคล ซ่ึงผู้เขียนได้แบ่งออกเป็น 4 มิติหลักๆ และปรับ

เนื้อหาเพื่อสร้างกรอบการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้

			   2.3.1.1 องคป์ระกอบมติติวับคุคล เปน็ตน้

ทนุสำ�คญัในการสรา้งแบรนด์บคุคลใหม้ช่ืีอเสียง ประกอบ

ไปด้วย 3 องค์ประกอบย่อย คือความรู้และความชำ�นาญ

เฉพาะของบุคคล ประสบการณ์ และตำ�แหน่งของบุคคล 

ดังทีไ่ด้กลา่วถงึในสว่นที ่2.2.1 ในเรือ่งอตัลกัษณด้์านความ

พิเศษ (Specialization)

				    2.3.1.2 องค์ประกอบมิติการส่ือสาร

กับสาธารณะ ประกอบไปด้วย 3 องค์ประกอบย่อย คือ

			   1) 	 การแสดงออกผา่นเครือ่งหมาย สญัลกัษณ์ 

(Signals) เครื่องหมายหรือสัญลักษณ์ผ่านถ้อยคำ� ท่าทาง 

การแต่งกาย งานกราฟิก ภาพ ทำ�นอง จังหวะ ฯลฯที่ได้

รับการออกแบบและวางแผนมาอย่างดีจะช่วยส่ือสารตัว

ตนและชื่อเสียงของแบรนด์บุคคล นอกจากนี้ การสื่อสาร

เครื่องหมายเหล่าน้ันผ่านการส่ือสารทางการตลาดอย่าง

สมํ่าเสมอ คงเส้นคงวา จะสร้างความเชื่อมโยงกับบุคคล

นั้นๆ ในการรับรู้ของกลุ่มเป้าหมาย

			   2) 	 การเชื่อมต่อหรือการต่อติดกับกลุ่ม 

เป้าหมาย (Connections) หรือช่องทางการส่ือสาร 

เป็นปัจจัยท่ีจะช่วยเชื่อมโยงแบรนด์บุคคลเข้ากับกลุ่ม 

เป้าหมายท่ีเกี่ยวข้อง ตัวอย่างช่องทางการส่ือสารท่ีสร้าง 

ชือ่เสยีง เชน่ ส่ือสังคมออนไลน ์การปรากฏตัวต่อสาธารณชน

ในกิจกรรมหรืออีเว้นท์ การแสดงพฤติกรรมของบุคคล 

ในที่สาธารณะต่างๆ (ออฟไลน์) เป็นต้น

			   3)	 การรบัปฏกิิรยิาตอบกลบั (Feedback) 

แบรนด์บุคคลไม่สามารถที่จะพิสูจน์ถึงความมีชื่อเสียง

ของตนเองได้ ปฏิกิริยาตอบกลับจะเป็นกลไกท่ีใช้ในการ

ประมวลความคดิเหน็ของสาธารณชนทีมี่ต่อแบรนด์บคุคล

หรือเรียกว่าชื่อเสียงของแบรนด์บุคคล

			   2.3.1.3 องค์ประกอบมิติบุคคลแวดล้อม  

องคป์ระกอบในหมวดน้ีเปรยีบได้กบั “ตัวชว่ย” ทีจ่ะผลกัดัน

บคุคลใหก้า้วไปสู่ชือ่เสียง ประกอบไปด้วย 2 องค์ประกอบยอ่ย  

คือ

			   1) 	 ผูอ้ยูเ่บือ้งหลงั (Backing) ไดแ้ก ่ผูท้ีอ่ยู่

เบื้องหลังซึ่งจะช่วยส่งเสริมให้บุคคลได้รับการยอมรับใน

แวดวงทีก่วา้งข้ึน เชน่ การใหค้ำ�ปรกึษาแนะนำ� การแนะนำ�

บคุคลนัน้ๆ ใหผู้อ้ืน่ได้รู้จกัต่อไป ทำ�ใหบ้คุคลมีชือ่เสยีงเพิม่

ขึ้น กลุ่มแฟนคลับจัดเป็นผู้อยู่เบื้องหลัง

			   2) 	 ผู้สนับสนุน (Contributors) ได้แก่ ผู้ที่

มีชือ่เสียงมากกวา่ เป็นท่ีรูจั้กในวงกวา้งกวา่ให้การยอมรบั 

(endorse) แกบุ่คคลท่ีกำ�ลงัสรา้งแบรนด์ เชน่ ผูเ้ขียนคำ�นิยม

ใหแ้กผู่แ้ต่งหนงัสอื หรอืศลิปินรุน่ใหญท่ี่ได้รบัการยอมรบั

กล่าวชื่นชมศิลปินรุ่นน้อง เป็นต้น
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2	 	 เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ ใช้วิธีวิจัย 4 วิธี คือ 1) การศึกษาจากเอกสาร ได้แก่ บทสัมภาษณ์ นิตยสาร รายการทีวี 

บทความทีเ่กีย่วข้องกบังานวจิยั รวมไปถงึศึกษาภาพการบนัทกึวดิีโอต่างๆ ของศิลปินทีเ่กีย่วขอ้ง 2) การสงัเกตการณ์

แบบไม่มีส่วนร่วม บนสื่อสังคมออนไลน์ 3 แพล็ตฟอร์ม ได้แก่ Facebook Instagram และ Twitter เพื่อรวบรวม

ข้อมูลและการวิเคราะห์เนื้อหา (content analysis) การส่ือสารระหว่างเป๊ก-ผลิตโชคกับแฟนคลับโดยศึกษาย้อน

หลัง 3 เดือนเริ่มตั้งแต่ 1 กันยายน – 30 พฤศจิกายน 2560 เนื่องจากเป็นช่วงที่เป๊ก-ผลิตโชคผ่านกระแสทางลบหลัง

จากถอดหน้ากากจิงโจ้ในรายการหน้ากากนักร้องซีซั่น 1 และศึกษาการเคลื่อนย้าย Platform เพิ่มสองเดือน ตั้งแต่ 

1 ธันวาคม 2560 – 31 มกราคม 2561 เพื่อดูการเชื่อมโยงการสื่อสารของเป๊ก-ผลิตโชคผ่านสื่อสังคมออนไลน์และ

การสื่อสารแบบ Face-to-Face3) การสังเกตการณ์อย่างมีส่วนร่วม ในงานอีเว้นท์ คอนเสิร์ต รวมถึงการที่แฟนคลับ

ตามรับส่งเป๊ก-ผลิตโชค 4 ครั้ง ระหว่างธันวาคม 2560 – มกราคม 2561 และ 4) การสัมภาษณ์เจาะลึกแฟนคลับของ 

เป๊ก ผลิตโชค จำ�นวน 30 คน ทั้งกลุ่มที่เป็นแฟนคลับก่อนถอดหน้ากากจิงโจ้ และหลังจากถอดหน้ากากฯ

			   2.3.1.4  องค์ประกอบมิติบรบิท องคป์ระกอบ

ในหมวดนีมี้ความสำ�คัญต่อการ “ตีความ” ทัง้ตัวบคุคลและ

การสื่อสารแบรนด์ของบุคคล สามารถเป็นได้ทั้ง “ปัจจัย

ท่ีหนุน/ไม่หนุนต่อการสร้างแบรนด์” ประกอบไปด้วย  

2 องค์ประกอบย่อย คือ

			   1) 	 บริบททางสังคม (Social Context) 

ได้แก ่สภาพแวดลอ้มทางสงัคมซึง่จะมีอทิธิพลต่อการรบัรู้ 

และตีความแบรนด์บุคคล เช่น บรรทัดฐาน กฎกติกาทาง

สังคม การใช้ภาษา โดยหาก หากแบรนด์บุคคลฉีกแนว

ออกจากกรอบหรือบริบททางสังคมอาจจะไม่ได้รับการ

ยอมรับ นอกจากนี้ หากแบรนด์บุคคลหนึ่งๆ ต้องการไป

สรา้งการยอมรบัในบรบิทใหม ่กจ็ำ�เปน็ต้องทำ�ความเข้าใจ

บริบททางสังคมใหม่นั้นด้วยเช่นกัน

			   2) 	 บริบททางวัฒนธรรม ค่านิยม (Social 

Value and Cultural Context) ได้แก่ ส่ิงท่ีสังคมหน่ึงๆ 

ยอมรับว่าดี เชน่ ในแวดวงอุตสาหกรรมสรา้งสรรค์ ศิลปนิ

ที่มีสัมมาคารวะ อ่อนน้อมถ่อมตนกับผู้ใหญ่หรือผู้ท่ีอยู่

มาก่อน มีความสำ�คัญมากกว่าความสามารถส่วนบุคคล 

เป็นต้น

		  2.3.2	 การดูแลรักษาภาพลักษณ์เพื่อความยั่งยืน

ของแบรนด์บุคคล

	 	 	 Blackwell & Stephan (2004) กล่าวว่า 

เมือ่ภาพลกัษณ์ของแบรนดบ์คุคลปรากฏผา่นสือ่ต่างๆ ให้

สาธารณะได้รบัรูถ้งึตัวตนและความแตกต่างจากบคุคลหรอื

แบรนด์อื่นๆ แล้ว การรักษาและการปรับเปลี่ยนแบรนด์

ให้สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงของบริบทภายนอกนับ

ว่าเป็นวิธีที่ประหยัดและคุ้มค่ามากกว่าการลงทุนสร้าง

แบรนด์ใหม่

	 	 	 หลักการสร้างความยั่งยืนในเบื้องต้นของ

แบรนด์บุคคล ได้แก ่การพฒันาคณุลกัษณะของบคุคลดังท่ีได้

กลา่วไวใ้นหวัขอ้ 2.2.1 เชน่ การพฒันาความสามารถเฉพาะ  

การรักษาอุปนิสัย ความปรารถนาดีและความน่าเอ็นดู  

และความซื่อตรง นอกจากนี้ ยังต้องมีการสื่อสารแบรนด์

บุคคลอย่างมีเอกภาพ คงเส้นคงวา และสมํ่าเสมอ โดย

ส่ือสารผา่นชอ่งทางอนัหลากหลายและเชือ่มโยงหรอืเรยีกวา่  

polymedia เพื่อพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล (Ma-

dianou & Miller, 2013)

	 	 	 ผูเ้ขียนได้แสดงความสัมพนัธ์ขององคป์ระกอบ

ทัง้ 4 หมวด และแนวคดิในการสือ่สารเพือ่ความยัง่ยนืของ

แบรนด์บุคคล ในแผนภาพที่ 1 และจะใช้กรอบแนวคิดนี้

ในการ “ส่องความสำ�เร็จ” จากการสื่อสารเพื่อสร้างความ

สมัพันธ์กบัแฟนคลับของเป๊ก ผลิตโชค อายนบตุร ซึง่เป็น

ส่วนหน่ึงของผลการศึกษาของพมิพผ์กา เจรญิจติร (2560)2 
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แผนภาพท่ี 1	 แสดงองค์ประกอบและความสัมพันธ์ขององค์ประกอบในการสร้างชื่อเสียงให้กับแบรนด์บุคคล 

	 	 	 (ดัดแปลงจาก เสริมยศ ธรรมรักษ์ (2554); Madianou & Miller (2013); Roberto Alvarez del  

			   Blanco (2010) 

ผลการศึกษา

	 ในส่วนนี้ ผู้เขียนจะนำ�เสนอผลโดยอ้างอิงจากกรอบ

แนวคิดองค์ประกอบ 4 หมวดหลักที่ส่งเสริมสนับสนุน

การสรา้งชื่อเสยีงใหก้ับแบรนดบ์คุคลและการรกัษาความ

ยั่งยืนตามแผนภาพที่ 1 ดังนี้

	 3.1	 องค์ประกอบมิติตัวบุคคล ผลการศึกษาพบว่า

คุณลักษณะด้านต่างๆ ของเป๊ก-ผลิตโชคซ่ึงสะท้อนผ่าน

การส่ือสารผ่านสื่อต่างๆ ทั้งนิตยสาร รายการโทรทัศน์ 

และสือ่สังคมออนไลนท้ั์ง 3 แพลต็ฟอรม์เปน็ไปตามกรอบ

คณุลกัษณะ 8 ประการทีเ่กีย่วข้องกบัการสรา้งแบรนด์บคุคล

ทีป่ระสบความสำ�เรจ็ (Montoya &Vandehey, 2002, 2009) 

โดยขั้นตอน “การค้นหาอัตลักษณ์ของแบรนด์” (Personal 

Brand Identity) ปรากฏในคุณลักษณะท่ี 1 ถึง 4 และ  

“การวางจุดยืนในการแสดงออกของแบรนด์” (Personal 

Brand Positioning) ปรากฏในคุณลักษณะที่ 5 ถึง 8 ดังนี้

13 
 

แผนภาพที่ 1 แสดงองค์ประกอบและความสัมพันธ์ขององค์ประกอบในการสร๎างชื่อเสียงให๎กับแบรนด์บุคคล 
(ดัดแปลงจาก เสริมยศ ธรรมรักษ์ (2554); Madianou & Miller (2013); Roberto Alvarez del Blanco 
(2010)  

 
3.0 ผลการศึกษา 

ในสํวนนี้ ผู๎เขียนจะน าเสนอผลโดยอ๎างอิงจากกรอบแนวคิดองค์ประกอบ 4 หมวดหลักที่สํงเสริม
สนับสนุนการสร๎างชื่อเสียงให๎กับแบรนด์บุคคลและการรักษาความยั่งยืนตามแผนภาพที่ 1 ดังนี้ 

3.1 องค์ประกอบมิติตัวบุคคล ผลการศึกษาพบวําคุณลักษณะด๎านตํางๆ ของเป๊ก-ผลิตโชคซึ่งสะท๎อน
ผํานการสื่อสารผํานสื่อตํางๆ ทั้งนิตยสาร รายการโทรทัศน์ และสื่อสังคมออนไลน์ทั้ง 3 แพล็ตฟอร์มเป็นไปตาม
กรอบคุณลักษณะ 8 ประการที่เกี่ยวข๎องกับการสร๎างแบรนด์บุคคลที่ประสบความส าเร็จ (Montoya 
&Vandehey, 2002, 2009) โดยขั้นตอน “การค๎นหาอัตลักษณ์ของแบรนด์” (Personal Brand Identity) 
ปรากฏในคุณลักษณะที่ 1 ถึง 4 และ “การวางจุดยืนในการแสดงออกของแบรนด์” (Personal Brand 
Positioning) ปรากฏในคุณลักษณะที่ 5 ถึง 8 ดังนี้ 

อัตลักษณ์ของแบรนด์เป๊ก-ผลิตโชค 

1) ความพิเศษหรือความเฉพาะด้าน (Specialization) เป๊ก-ผลิตโชคมีทั้งประสบการณ์ ความรู๎และ
ความสามารถทางด๎านการร๎องและการเต๎นมานานกวํา 16 ปี (ฝึกหัด 3 ปี และท างานอีก 13 ปี) ที่บริษัทจีเอ็ม
เอ็ม แกรมมี่ จ ากัด (มหาชน) ตัวอยํางที่ยืนยันความช านาญเฉพาะด๎านของเป๊ก-ผลิตโชค เชํน เป๊ก-ผลิตโชคได๎
แสดงทักษะการร๎องพร๎อมกับการเต๎นโดยใช๎ทําภาษามือในการแสดงผลงาน single ใหมํลําสุดที่มีชื่อวํา “This 
is Love นี่แหละความรัก” ได๎อยํางดีและได๎รับค าชื่นชมจากหลายคนที่ได๎ดู นอกจากนี้ เขายังได๎รับรางวัลตํางๆ

• ผู๎อยูํเบื้องหลัง 
• ผู๎สนับสนุน 

• บริบทสังคม 
• วัฒนธรรม คํานิยม 

• การแสดงออกผํานสัญลักษณ์ 
• การเชื่อมกับกลุํมเป้าหมาย 
• การรับปฏิกิริยาตอบกลับ 

• องค์ประกอบของบุคคลที่เกี่ยวกับ
แตํละขั้นตอนการส่ือสาร ตาม
กรอบแนวคิด Montoya & 
Vandehey (2002, 2009) 

บุคคล การสื่อสารกับ
สาธารณะ 

 
บุคคล

แวดล้อม 

 

บริบท 

องค์ประกอบความส าเร็จของ 
การสื่อสารแบรนด์บุคคล 

การสื่อสารผ่าน 
สื่อหลากหลาย 
อย่างมีเอกภาพ 

คงเส้นคงวา 

การพัฒนา 
แบรนด์บุคคล 

ด้านต่างๆ 
สม่ าเสมอ 

อัตลักษณ์ของแบรนด์เป๊ก-ผลิตโชค

	 1) 	 ความพเิศษหรือความเฉพาะด้าน (Specialization) 

เปก๊-ผลติโชคมทีัง้ประสบการณ์ ความรูแ้ละความสามารถ

ทางด้านการร้องและการเต้นมานานกว่า 16 ปี (ฝึกหัด  

3 ปี และทำ�งานอีก 13 ปี) ที่บริษัทจีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จำ�กัด 

(มหาชน) ตัวอย่างท่ียืนยันความชำ�นาญเฉพาะด้านของ 

เป๊ก-ผลติโชค เชน่ เป๊ก-ผลติโชคได้แสดงทักษะการรอ้งพรอ้ม

กับการเต้นโดยใช้ท่าภาษามือในการแสดงผลงาน single  

ใหม่ลา่สดุทีมี่ชือ่วา่ “This is Love นีแ่หละความรกั” ได้อยา่งดี 

และได้รับคำ�ชื่นชมจากหลายคนท่ีได้ดู นอกจากน้ี เขายัง

ได้รับรางวัลต่างๆจากเวทีคุณภาพ (เช่น ไนน์เอ็นเตอร์เทน 

อวอร์ด) ทั้งในสาขาการร้องเพลงหรือสาขาศิลปินที่ได้รับ

ความนิยม (รางวัลของผลิตโชค, ออนไลน์ สืบค้นเพิ่มเติม

ใน https://www.mypalit.net/articles/palit_awards)
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คุณลักษณะที่สะท้อนตัวตนของมนุษย์ (human quality) 

อย่างชัดเจน ปรากฏผ่านทั้ง 4 คุณลักษณะย่อย ดังนี้

	 เป็นคนที่จับต้องได้ (relatable) เป๊ก-ผลิตโชคเป็นคน

ทีเ่ขา้ถงึแฟนคลับและแฟนคลบัเข้าถงึตัวเขาได้ทัง้ทางชอ่ง

การการสื่อสารแบบออฟไลน์ (เช่น ในอีเว้นท์ คอนเสิร์ต) 

ซ่ึงเป๊ก-ผลิตโชคมักเดินมาสวัสดีทักทาย และใช้เวลาพูด

คุยกับแฟนคลับอย่างสม่ําเสมอ เช่นเดียวกับบนช่องทาง

ออนไลน์ทัง้ 3 แพลต็ฟอรม์ซ่ึงเป๊ก-ผลติโชคมักโพสต์เรือ่งราว

ต่างๆ ในชีวิตประจำ�วัน (เช่น ภาพที่ถ่ายร่วมกับเพื่อนภาพ

เบือ้งหลงัการทำ�งานขอ้ความทีโ่พสตห์รอืทวติทีเ่นน้เกี่ยว

กับนุช) หรือการถ่ายทอดสดผ่าน Facebook ‘PeckPaLit’ 

เมื่อทำ�กิจกรรมต่างๆ (เช่น ช่วงเดินทาง ทานอาหาร ท่อง

เท่ียว) รวมถงึการตอบกลบั(reply)บนทวติเตอรด์ว้ยตนเอง

โดยสนทนาแบบเข้าถึงประเด็นกับแฟนคลับ

	 ผิดพลาดได้ (fallible) เป๊ก-ผลิตโชคแสดง “ความรั่ว” 

อย่างเปน็ปกติธรรมชาติท้ังชอ่งทางออฟไลนแ์ละออนไลน ์

โดยเฉพาะช่องทางทวิตเตอร์ซึ่งเป็นแพล็ตฟอร์มที่เป๊กมัก

สื่อสารกับแฟนคลับด้วยภาษา “Palitian” หรือ ภาษาไทย

วิบัติ ที่มักสะกดแบบ “ตามใจเป๊ก” “ตามเสียงที่อยากพูด” 

“ตามอารมณ์ที่เกิดขึ้นในขณะนั้น” โดยแฟนคลับของเป๊ก

สามารถรับได้กับเรื่องนี้ได้และสนุกกับการ “แปลภาษา 

Palitian” จนถึงขั้นสร้างพจนานุกรมในโลกออนไลน์เพื่อ

ถอดรหัสความหมาย นอกจากน้ี เป๊กยังชอบโพสต์ภาพ

หลุด ภาพเผลอผ่านช่องทางออนไลน์ทั้ง 3 แพล็ตฟอร์ม

ด้วยแคปชั่นที่แตกต่างกันออกไป

	 เป็นคนคิดบวก (positive) ตลอดระยะเวลา 13 ปีใน

วงการ เป๊ก-ผลิตโชคทำ�การแสดงทุกงานอย่างเต็มที่และ

ต้ังใจ ไม่ว่าจะเป็นเวทีเล็กหรือใหญ่ คนน้อยหรือคนมาก 

หรือจะมีแฟนคลับมาร่วมเชียร์ตนหรือไม่   นอกจากน้ี 

เป๊ก-ผลิตโชคยังมองว่า “ยุคเงียบ” ของตนเองว่าเป็นยุคที่

ตนจะได้พัฒนาฝีมือ เขาอดทนกับสิ่งที่รักและตั้งใจทำ�จน

ประสบความสำ�เร็จ และขอบคุณบริษัทต้นสังกัดที่อดทน 

รอคอย กับศิลปิน “ติดตัวแดง” (ไม่ทำ�กำ�ไรใหบ้ริษัท) อยา่ง

เขาด้วยเช่นกัน (รายการเจาะใจ, 2560)

	 2)	 ความเป็นผู้นำ� (Leadership) แม้เป๊ก-ผลิตโชค  

จะไม่ได้แสดงคุณลักษณะด้านความเป็นผู้นำ�แบบการ

ส่ือสาร “เพื่อนำ�” (directive) ให้เห็นมากนัก แต่ปรากฏ

เนื้อหาท่ีพบในส่ือสังคมออนไลน์ที่เป๊ก-ผลิตโชคมีส่วน

สำ�คัญในการ “สรา้งกระแส” หรอืแสดงจดุยนืในการกระทำ� 

บางอย่างท่ีชัดเจน เช่น การทวีตเชียร์ น.ส.มารีญา  

พูนเลิศลาภ ในการประกวดมิสยูนิเวิร์สปี 2017 จนเกิด
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2 ล้านครั้งเชียร์ “มารีญา”, ออนไลน์, สืบค้นเพิ่มเติมใน 

https://www.pptvhd36.com/news/ประเด็นร้อน/70423)
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	 3) 	 บุคลิกภาพ (Personality) พิมพ์ผกา เจริญจิตร 
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เจ้าหน้าท่ีสงเคราะห์เด็ก ดีไซนเนอร์ นักตกแต่งภายใน 

ศิลปิน นักแสดง นักร้อง ฯลฯ นอกจากนี้ เป๊ก-ผลิตโชคมี
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	 เป็นตัวจรงิ (authentic) ต่อหนา้ผูร้บัสารกลุม่เปา้หมาย  
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เปก๊-ผลติโชคจดจำ�ชือ่แฟนคลบัและเรยีกชือ่ได้อยา่งถกูต้อง 

รวมถงึมีการทกัทายแบบเปน็ธรรมชาติ แสดงความจรงิใจ 

ห่วงใย ไม่รีบ ไม่หลบแม้จะมีการ์ดคอยกัน ซึ่งแฟนคลับที่

เชยีรเ์ป๊กและอยูก่บัเป๊กมาต้ังแต่กลา่วตรงกนัวา่ เป๊ก-ผลติโชค 

มีคุณลักษณะเช่นนี้อย่างเสมอต้นเสมอปลายตลอด  

13 ปี

	 นอกจากน้ี ในด้านการแสดงออกความจรงิใจเชงิอารมณ์ 

เป๊ก-ผลิตโชคแสดงอารมณ์ท่ีชัดเจนต่อหน้าแฟนคลับท้ัง

เชิงบวก (ดีใจ ซึ้งใจ) และเชิงลบ (เช่น การเหวี่ยงในบาง

โอกาสทีเ่หน่ือย การเลอืกทำ�ตามใจตนเองในบางครัง้) เชน่ 

ใน Fan meeting “365 วัน ฉันรักนุช” (12 ธันวาคม 2560) 

แฟนคลับ “ทำ�โปรเจ็คท์” หรือการแสดงออกเพื่อสื่อสาร

ความรักผูกพันต่อเป๊ก เป๊ก-ผลิตโชคแสดงสีหน้ารอยยิ้ม

ด้วยความดีใจและประทับใจ จนท้ายที่สุดก็ซาบซึ้งมาก

จนร้องไห้ออกมา ทำ�ให้แฟนคลับซึ้งตามและบรรยากาศ

วันน้ันก็อบอวลไปด้วยความรักความอบอุ่นท่ีท้ังเป๊กและ

แฟนคลับมีให้ต่อกัน
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“Palitian” หรือ ภาษาไทยวิบัติ ที่มักสะกดแบบ “ตามใจเป๊ก” “ตามเสียงที่อยากพูด” “ตามอารมณ์ที่เกิดขึ้น
ในขณะนั้น” โดยแฟนคลับของเป๊กสามารถรับได๎กับเรื่องนี้ได๎และสนุกกับการ “แปลภาษา Palitian” จนถึงขั้น
สร๎างพจนานุกรมในโลกออนไลน์เพ่ือถอดรหัสความหมาย นอกจากน้ี เป๊กยังชอบโพสต์ภาพหลุด ภาพเผลอ
ผํานชํองทางออนไลน์ทั้ง 3 แพล็ตฟอร์มด๎วยแคปชั่นที่แตกตํางกันออกไป 

เป็นคนคิดบวก (positive) ตลอดระยะเวลา 13 ปีในวงการ เป๊ก-ผลิตโชคท าการแสดงทุกงานอยําง
เต็มที่และตั้งใจ ไมํวําจะเป็นเวทีเล็กหรือใหญํ คนน๎อยหรือคนมาก หรือจะมีแฟนคลับมารํวมเชียร์ตนหรือไมํ  
นอกจากนี้ เป๊ก-ผลิตโชคยังมองวํา “ยุคเงียบ” ของตนเองวําเป็นยุคที่ตนจะได๎พัฒนาฝีมือ เขาอดทนกับสิ่งที่รัก
และต้ังใจท าจนประสบความส าเร็จ และขอบคุณบริษัทต๎นสังกัดที่อดทน รอคอย กับศิลปิน “ติดตัวแดง”  
(ไมํท าก าไรให๎บริษัท) อยํางเขาด๎วยเชํนกัน (รายการเจาะใจ, 2560) 

เป็นตัวจริง (authentic) ตํอหน๎าผู๎รับสารกลุํมเป้าหมาย นั่นคือสาธารณะคือการพูด การแสดงออก
ของเป๊ก-ผลิตโชคเป็น “ลักษณะเดียวกัน” ทุกชํองทางทั้งออฟไลน์และออนไลน์ ตัวอยํางเชํน ในการปรากฏตัว
ในอีเว๎นท์ตํางๆ หรือการพบแฟนคลับที่มารอรับสํงที่สนามบิน เป๊ก-ผลิตโชคจดจ าชื่อแฟนคลับและเรียกชื่อได๎
อยํางถูกต๎อง รวมถึงมีการทักทายแบบเป็นธรรมชาติ แสดงความจริงใจ หํวงใย ไมํรีบ ไมํหลบแม๎จะมีการ์ดคอย
กัน ซ่ึงแฟนคลับที่เชียร์เป๊กและอยูํกับเป๊กมาตั้งแตํกลําวตรงกันวํา เป๊ก-ผลิตโชคมีคุณลักษณะเชํนนี้อยํางเสมอ
ต๎นเสมอปลายตลอด 13 ปี 

นอกจากนี้ ในด๎านการแสดงออกความจริงใจเชิงอารมณ์ เป๊ก-ผลิตโชคแสดงอารมณ์ที่ชัดเจนตํอหน๎า
แฟนคลับทั้งเชิงบวก (ดีใจ ซึ้งใจ) และเชิงลบ (เชํน การเหวี่ยงในบางโอกาสที่เหนื่อย การเลือกท าตามใจตนเอง
ในบางคร้ัง) เชํน ใน Fan meeting“365 วัน ฉันรักนุช” (12 ธันวาคม 2560) แฟนคลับ “ท าโปรเจ็คท์” หรือ
การแสดงออกเพ่ือสื่อสารความรักผูกพันตํอเป๊ก เป๊ก-ผลิตโชคแสดงสีหน๎ารอยยิ้มด๎วยความดีใจและประทับใจ 
จนท๎ายที่สุดก็ซาบซึ้งมากจนร๎องไห๎ออกมา ท าให๎แฟนคลับซึ้งตามและบรรยากาศวันนั้นก็อบอวลไปด๎วยความ
รักความอบอุํนท่ีทั้งเป๊กและแฟนคลับมีให๎ตํอกัน 
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 ภาพที่ 1 การแสดงออกความจริงใจเชิงอารมณ์ของเป๊ก-ผลิตโชค ในงาน “365 วัน ฉันรักนุช”

	 4) 	 ความปรารถนาดี (Goodwill) เป๊ก-ผลิตโชค

แสดงออกความปรารถนาดีและความเอาใจใส่ต่อแฟนคลบั

อย่างชัดเจนผ่านท้ังทางช่องทางออฟไลน์และออนไลน์

เชน่ ดังทีก่ล่าวถงึกอ่นหนา้นีว้า่ ทกุคร้ังทีม่แีฟนคลบัมารอ

รบั-ส่งตามงานอเีวน้ต์หรอืรบั-ส่งเวลาเดนิทางท่ีสนามบนิ 

เป๊ก-ผลติโชคจะเดินเข้าไปหาแฟนคลบัพร้อมกลา่วทกัทาย 

จบัมือ แจกลายเซ็น ถา่ยรูปรับของขวญัตลอดสองขา้งทาง

ด้วยตนเองมากทีสุ่ดเทา่ทีจ่ะทำ�ได้นอกจากนี ้เปก๊-ผลติโชค

มักแสดงการเห็นคุณค่า ห่วงใยต่อแฟนคลับเสมอ เช่น 

	 ส่ือสารให้แฟนคลับช่วยดูแลซ่ึงกันและกัน:  

การที่แฟนคลับมาร่วมอีเว้นท์หรือคอนเสิร์ต เป๊ก-ผลิต

โชคมักส่ือสารให้ “นุช” ดูแลซ่ึงกันและกัน โดยเฉพาะ 

ใหดู้แล “นชุ” คนใหม่ๆ ทีเ่พิง่มารว่มคอนเสริต์เป็นครัง้แรกๆ  

ดังปรากฏในการแสดงคอนเสิร์ต Movie on the hill  

ที่เขาใหญ่ (พฤศจิกายน 2560)

	 สือ่สารใหแ้ฟนคลับดแูลตนเอง: ครัง้หนึง่ เป๊ก-ผลิตโชค 

ได้ส่ือสารผ่านทวิตเตอร์หลังการซ้อมคอนเสิร์ต  

(ซ่ึงขณะทีซ้่อมฝนตกหนกัมาก แต่บรรดานุชท้ังหลายกย็งั



...93วารสารการประชาสัมพันธ์และการโฆษณาฉบับพิเศษ ฉบับพิเศษเรื่อง “ทัศนคติ ความพึงพอใจ กับการสื่อสารผ่านสื่อที่แตกต่าง”

อยู่ร่วมจนจบ) ว่า “อย่าลืมทานข้าวกินยากันด้วยนะครับ” 

“กลับดีๆนะครับ กินยากันด้วย ดูแลตัวเองดีๆ” เป็นต้น 

หรือ ทุกครั้งท่ีให้สัมภาษณ์หรือทุกครั้งท่ีมีโอกาสพูดคุย

กับแฟนคลับที่ให้การสนับสนุน เป๊ก-ผลิตโชคจะกล่าว

ขอบคณุและพดูด้วยความเปน็หว่งทุกครัง้วา่ใหส้นับสนุน

ตนเท่าที่สามารถทำ�ได้พอ ไม่ต้องตามไปทุกงาน ไม่ต้อง

ลงทุนกับทุกอย่าง พร้อมให้เหตุผลว่ามีแฟนคลับบางคน

ที่ยังเป็นเด็กนักเรียนนักศึกษา การเดินทางไปไหนมาไหน

อาจจะอนัตราย และไม่อยากรบกวนเรือ่งการเงนิของทุกคน

	 ส่ือสารเพื่อแสดงการเห็นคุณค่าแฟนคลับทุกคน:  

เป๊ก-ผลิตโชคมีแฟนคลับเด็กดาวน์ซินโดรมซึ่งชื่นชม

ผลงานของ “หน้ากากจิงโจ้” เป็นอย่างมาก และมักให้ 

คุณแม่พามาร่วมอีเว้นต์ท่ีเขาแสดงอยู่เสมอ ทุกคร้ังท่ี 

เป๊ก-ผลิตโชคได้เห็นน้องมาร่วมงานเขาจะพยายาม 

โบกมือ หรือเข้าไปทักใกล้ พร้อมกับแนะนำ�ผ่านไมค์ให้

ผู้ร่วมงานคนอื่นทราบว่าน้องกับคุณแม่มาเชียร์ในงานน้ี 

หรือเข้าไปสัมภาษณ์ ให้น้องมีโอกาสได้ร่วมร้องเพลงกับ 

“หน้ากากจิงโจ้” ด้วย
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ภาพที่ 1 การแสดงออกความจริงใจเชิงอารมณ์ของเป๊ก-ผลิตโชค ในงาน “365 วัน ฉันรักนุช” 

4) ความปรารถนาดี (Goodwill) เป๊ก-ผลิตโชคแสดงออกความปรารถนาดีและความเอาใจใสํตํอแฟน
คลับอยํางชัดเจนผํานทั้งทางชํองทางออฟไลน์และออนไลน์เชํน ดังที่กลําวถึงกํอนหน๎านี้วํา ทุกครั้งที่มีแฟนคลับ
มารอรับ-สํงตามงานอีเว๎นต์หรือรับ-สํงเวลาเดินทางที่สนามบิน เป๊ก-ผลิตโชคจะเดินเข๎าไปหาแฟนคลับพร๎อม
กลําวทักทาย จับมือ แจกลายเซ็น ถํายรูปรับของขวัญตลอดสองข๎างทางด๎วยตนเองมากที่สุดเทําที่จะท าได๎
นอกจากนี้ เป๊ก-ผลิตโชคมักแสดงการเห็นคุณคํา หํวงใยตํอแฟนคลับเสมอ เชํน  

สื่อสารให้แฟนคลับช่วยดูแลซึ่งกันและกัน: การที่แฟนคลับมารํวมอีเว๎นท์หรือคอนเสิร์ต เป๊ก-ผลิตโชค
มักสื่อสารให๎ “นุช” ดูแลซึ่งกันและกัน โดยเฉพาะให๎ดูแล “นุช” คนใหมํๆ ที่เพ่ิงมารํวมคอนเสิร์ตเป็นครั้งแรกๆ 
ดังปรากฏในการแสดงคอนเสิร์ต Movie on the hill ที่เขาใหญ ํ(พฤศจิกายน 2560) 

สื่อสารให้แฟนคลับดูแลตนเอง: ครั้งหนึ่ง เป๊ก-ผลิตโชคได๎สื่อสารผํานทวิตเตอร์หลังการซ๎อมคอนเสิร์ต
(ซ่ึงขณะที่ซ๎อม ฝนตกหนักมาก แตบํรรดานุชทั้งหลายก็ยังอยูํรํวมจนจบ) วํา “อยําลืมทานข๎าวกินยากันด๎วยนะ
ครับ” “กลับดีๆนะครับ กินยากันด๎วย ดูแลตัวเองดีๆ” เป็นต๎น หรือ ทุกครั้งที่ให๎สัมภาษณ์หรือทุกครั้งที่มี
โอกาสพูดคุยกับแฟนคลับที่ใหก๎ารสนับสนุน เป๊ก-ผลิตโชคจะกลําวขอบคุณและพูดด๎วยความเป็นหํวงทุกครั้งวํา
ให๎สนับสนุนตนเทําท่ีสามารถท าได๎พอ ไมํต๎องตามไปทุกงาน ไมํต๎องลงทุนกับทุกอยําง พร๎อมให๎เหตุผลวํามีแฟน
คลับบางคนที่ยังเป็นเด็กนักเรียนนักศึกษา การเดินทางไปไหนมาไหนอาจจะอันตราย และไมํอยากรบกวนเรื่อง
การเงินของทุกคน 

สื่อสารเพ่ือแสดงการเห็นคุณค่าแฟนคลับทุกคน: เป๊ก-ผลิตโชคมีแฟนคลับเด็กดาวน์ซินโดรมซึ่งชื่นชม
ผลงานของ “หน๎ากากจิงโจ๎” เป็นอยํางมาก และมักให๎คุณแมํพามารํวมอีเว๎นต์ที่เขาแสดงอยูํเสมอ ทุกครั้งที่
เป๊ก-ผลิตโชคได๎เห็นน๎องมารํวมงานเขาจะพยายามโบกมือ หรือเข๎าไปทักใกล๎ พร๎อมกับแนะน าผํานไมค์ให๎
ผู๎รํวมงานคนอ่ืนทราบวําน๎องกับคุณแมํมาเชียร์ในงานนี้ หรือเข๎าไปสัมภาษณ์ ให๎น๎องมีโอกาสได๎รํวมร๎องเพลง
กับ “หน๎ากากจิงโจ๎” ด๎วย 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 2 ตัวอย่างทวีตของเป๊ก ผลิตโชค ที่แสดงความห่วงใยต่อแฟนคลับ 

ภาพที่ 2 ตัวอย่างทวีตของเป๊ก ผลิตโชค ที่แสดงความห่วงใยต่อแฟนคลับ

	 นอกจากคุณลักษณะ 4 ประการข้างต้นแล้ว เป๊กยังมี

อปุนสัิยอืน่ๆ ทีส่รา้งความนา่เอน็ดู แสดงถงึความเปน็ “คน

ดี” (Good Moral Character) ทำ�ให้ผู้ชมและแฟนคลับเกิด

ความนิยมชมชอบดังนี้

	 การมีใจขอบพระคณุ–ทกุครัง้ทีไ่ด้รบัรางวลั เปก๊-ผลติ

โชคจะลงภาพขอบคุณสถาบันต่างๆ สำ�หรับรางวัลที่ได้

รับ รวมถึงขอบคุณแฟนคลับ ผู้ชมสำ�หรับความรัก การ

สนับสนุนที่มีต่อตัวเขาโดยเฉพาะอย่างยิ่ง แฟนคลับที่อยู่

กบัตนมาต้ังแต่แรก หรอื จากเหตุการณ์หลงัการแถลงขา่ว

คอนเสริต์เดีย่วเปน็ครัง้แรกในชวีติของเป๊กทีตึ่กแกรมม่ี (7 

กุมภาพันธ์ 2561) เป๊กได้เดินลงมาหาแฟนคลับที่ไม่ได้เข้า

ร่วมงานแถลงข่าว เพื่อกล่าวขอบคุณและน้ําตาไหลด้วย

ความซาบซึ้งตื้นตันใจต่อแฟนคลับของตน

	 การมีกิริยามารยาทที่อ่อนน้อม–ในคอนเสิร์ต/อีเว้นท์

ต่างๆหากต้องแจกของให้แฟนคลับและมีพื้นที่เพียงพอ 

เปก๊-ผลติโชคจะลงมาแจกด้วยตนเองทกุครัง้ แต่หากพืน้ที่

จำ�กดั จำ�เปน็ต้องโยนมาจากเวที เขาจะโยนด้วยทา่ทเีกรงใจ

และพดูวา่“ขอโยนนะครบั ขอโทษนะครบั”และระมัดระวงั

ในการโยนทุกครั้ง 
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	 การส่ือสาร/โพสต์ข้อความที่มีกาลเทศะ ไม่เสียดสี  

ใหร้า้ย – เปก๊-ผลติโชคไมเ่คยโพสต์ขอ้ความเพือ่เหนบ็แนม 

กล่าวร้าย ดูถูกหรือเหยียดหยามผู้อื่น แม้บางคร้ังตนเป็น

ฝ่ายถูกวิพากษ์วิจารณ์อย่างหนัก

	 นอกจากนี้ แม้บุคลิกภาพของเป๊ก-ผลิตโชค จะขี้เล่น  

ผ่อนคลาย แต่เมื่อเขาต้องส่ือสารด้วยเหตุผล จริงจัง  

เป๊ก-ผลติโชคกมี็การพดูและการแสดงออกท่ีสอดคลอ้ง เชน่ 

ในเหตกุารณห์นึง่เป๊ก-ผลติโชคทำ�การไลฟส์ดในโครงการ

รณรงค์การไม่ใชโ้ทรศัพท์ขณะการขบัรถหรอืขณะทีไ่มค่วร

ใชข้องแบรนด์ผูใ้หบ้รกิารสญัญาณโทรศัพทมื์อถอืรายหนึง่  

ระหว่างการไลฟ์สดได้มีการจำ�ลองสถานการณ์การเกิด

อุบัติเหตุ(โดยไม่มีการแจ้งล่วงหน้า) คือเป๊ก-ผลิตโชค 

ทีก่ำ�ลงัไลฟส์ดบนมอเตอรไ์ซคไ์ด้พลดัตกลงมา ทำ�ใหแ้ฟน

คลบัตกใจกนัมาก กอ่นทีจ่ะฉายต่อว่า “น่ีเปน็แค่เรือ่งสมมติ

หากเราใชโ้ทรศัพทใ์นเวลาทีไ่มส่มควร”  อยา่งไรกต็าม จาก

เหตุการณ์น้ีภายในเย็นวันน้ัน เป๊ก-ผลิตโชคก็ได้ออกมา

ขอโทษแฟนคลับท่ีตนทำ�ให้เสียความรู้สึกพร้อมกับบอก

เหตุผลของการทำ�แคมเปญรณรงค์นี้ และอยากให้ทุกคน

เข้าใจรวมถึงอยากให้ทุกคนระมัดระวังการใช้โทรศัพท์

ในชีวิตประจำ�วันกันด้วยท้ังช่องทางออฟไลน์ (อีเว้นท์ที่  

Terminal 21) และออนไลน์ทั้ง 3 แพล็ตฟอร์มของเขา

	 ความซือ่ตรง (integrity) – จากบทสมัภาษณ์ในรายการ

เจาะใจ (2561) และคำ�บอกเล่าของแฟนคลับโดยเฉพาะ 

กลุ่มแรกซึ่งเป็นแฟนมาตั้งแต่ช่วงก่อนถอดหน้ากากจิงโจ้ 

พบวา่ เปก๊-ผลิตโชคมกัทำ�ความดีโดยไม่ได้บอกหรอืโออ้วด

ผูอ้ืน่ เชน่การบริจาคดวงตา การทำ�บุญการชว่ยเหลอืผูย้ากไร ้

เด็กหรอืคนพกิาร แฟนคลบัรบัรูว้า่เปก๊-ผลติโชคทำ�ส่ิงต่างๆ

เหลา่น้ีด้วยความต้ังใจและความจรงิใจของตนสอดคลอ้งกบั

การแสดงออกภายนอกท่ีเป๊ก-ผลติโชคแสดงนํา้ใจ อธัยาศัย

อันดี ความรักห่วงใยต่อแฟนคลับกลุ่มต่างๆ ทั้งต่อหน้า

และการโพสต์ข้อความบนสื่อสังคมออนไลน์ 

	 นอกเหนือไปจากคณุลกัษณะทีส่ะท้อนความเปน็คนดีดัง 

ทีก่ลา่วมา คณุสมบัติเฉพาะอกีประการหนึง่ท่ีทำ�ใหเ้ป๊ก-ผลติโชค 

เป็นที่รักเอ็นดู คือการมีอารมณ์ขันเชิงสร้างสรรค์ด้วย  

ดังปรากฏในโพสต์ออนไลน์โพสต์หนึ่ง เป๊ก-ผลิตโชค 

ตัดต่อรูปสับปะรดแปะไว้ที่เป้ากางเกงบ็อกเซอร์ของตน 

ภาพนี้ถูกนำ�มาพูดถึงและหยอกล้อกันระหว่างแฟนคลับ

กับเป๊ก-ผลิตโชคอย่างกว้างขวางทั้งในโลกโซเชียลมีเดีย

และโลกออฟไลน์ (เช่น ระหว่างการรอรับเป๊กท่ีสนาม

บินก็ได้มีการแซวกันถึงเร่ืองน้ี) เป็นระยะเวลาต่อเน่ือง

ยาวนาน จนเป๊ก-ผลิตโชคสถาปนาให้ “สับปะรดเป็น 

ผลไม้ประจำ�ด้อม”ของตน

จุดยืนในการแสดงออกของแบรนด์เป๊ก-ผลิตโชค

	 5)	 ความแตกต่างท่ีโดดเด่น (Distinctiveness) นอกเหนือ 

จากความเป็น “ตัวจริง” และ “มนุษย์ท่ีจับต้องได้”  

ของเป๊ก-ผลติโชค เขายังเปน็ทีจ่ดจำ�ของแฟนคลบัในฐานะ

ต้นกำ�เนิดภาษา “Palitian”หรือ “ภาษาผลิต”อันเกิดจาก

ข้อจำ�กัดในการใช้ภาษาไทยท้ังการพูดและการเขียนอย่าง

ถูกต้องตามหลักภาษาของเป๊ก-ผลิตโชคผ่านสื่อทวิตเตอร์ 

เน่ืองจากเปก๊ไปศึกษาต่อทีป่ระเทศออสเตรเลยีต้ังแต่เรยีน

ระดบัมธัยมและเกดิจากความสรา้งสรรคส์นกุสนานสว่น

บคุคลของเปก๊-ผลติโชคทีมั่กสะกดคำ�ตามเสียงทีต่นอยาก

พูดในเวลานั้น เช่น คำ�ว่า “ซิลพิล” หมายถึง “ศิลปิน”หรือ 

“ดรั๊ก” หมายถึง “รัก” “เจอกอร์นชะมอยคร๊อบ” หมายถึง  

“เจอกันใช่ไหมครับ”“กำ�ลังใต” หมายถึง “กำ�ลังใจ”  

แม้ภาษาไทยของเป๊ก-ผลิตโชคจะเข้าข่ายภาษาวิบัติ ความ

พยายามและความจริงใจในการสื่อสารของเป๊ก-ผลิต

โชคทำ�ให้แฟนคลับยอมรับข้อจำ�กัดและคุณลักษณะน้ี

ของเป๊ก และปรับทัศนคติท่ีจะสนุกกับการ “ถอดรหัส”  

ภาษา Palitian แทน

	 นอกจากน้ี ความโดดเด่นทีส่ะท้อนตัวตนของเป๊ก-ผลติ

โชคได้อยา่งมีเอกลกัษณ์ คอืการแสดงออกถงึการเหน็คณุคา่

ความรักของแฟนคลับผ่านการสร้างสรรค์การส่ือสาร 

รูปแบบต่างๆ ด้วยตนเอง เช่น การเข้าไปตอบคำ�ถามต่างๆ  

ในสื่อสังคมออนไลน์ทั้ง 3 แพล็ตฟอร์มด้วยตนเองการนำ�

เส้ือผา้หรือของขวัญต่างๆ ทีแ่ฟนคลบัมอบใหม้า mix-and-

match ใช้ในการแสดงอีเว้นท์ คอนเสิร์ตต่างๆ รวมทั้งถ่าย

ภาพลงส่ือโซเชยีลมีเดียของตนทัง้ 3 แพลต็ฟอรม์เพือ่ส่ือสาร

ใหแ้ฟนคลบัได้เหน็และทราบว่าส่ิงต่างๆ ทีแ่ฟนคลบัมอบ
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ใหเ้ขาได้นำ�ไปใชจ้รงิๆ และส่ิงนีก้ส็รา้งความประทับใจให้

แฟนคลับทุกกลุ่มเป็นอย่างยิ่ง

	 6) 	 สามารถมองเห็นได้ชัดเจน (Visibility)  

	 7) 	 เป็นเอกภาพ (Unity) จากการศึกษา วิเคราะห์

เอกสารท้ังนิตยสาร เทปบันทึกรายการต่างๆ และ

คลิปวิดีโอของเป๊ก-ผลิตโชค รวมถึงการสัมภาษณ์กลุ่ม

แฟนคลับท่ีติดตามผลงานมาต้ังแต่ก่อนถอดหน้ากาก

จิงโจ้ พิมพ์ผกา เจริญจิตร (2560) พบว่า เป๊ก-ผลิตโชค 

มีบุคลิกภาพ การพูด การแสดงออกในวาระโอกาสต่างๆ 

ทัง้ออฟไลนแ์ละออนไลนท์ีส่อดคลอ้งกนั มคีวามตอ่เนื่อง

สมํ่าเสมอ และคงเส้นคงวาตลอดระยะเวลา 13 ปี

	 8) 	 ความบากบั่นพากเพียร (Persistence) พิมพ์ผกา 

เจริญจิตร (2560) พบว่า “ความเป็น” “การปรากฏ” และ 

“การดำ�รงอยู่” ของเป๊ก-ผลิตโชคในวันนี้ อาศัยการรักษา

ความสามารถ ความคดิ คำ�พดู การแสดงออกต่อแฟนคลบั

มาอย่างยาวนานดังตัวอย่างท่ีกล่าวไปข้างต้นว่า ไม่เพียง

แต่เป๊ก-ผลิตโชคจะอดทน ต้ังใจฝึกซ้อมเพื่อพัฒนาความ

สามารถในการร้อง การเต้น และการแสดงอย่างเต็มที่แม้

อาจจะดูเหมือนไม่ประสบความสำ�เร็จในระยะแรก เขายัง

ต้ังใจรักษาความสัมพันธ์กับกลุ่มแฟนคลับท่ีติดตามผล

งานมาตั้งแต่เป็นกลุ่มเล็กๆ มีสมาชิกเพียง 20-30 คน และ

มีคณุลกัษณะเชน่น้ีอยา่งเสมอต้นเสมอปลายมาตลอด 13 ป ี 

จนกระท่ังมาถงึวนัทีเ่ปก๊-ผลติโชคไดมี้คอนเสิรต์เด่ียวของ

ตนเองเป็นครั้งแรก

	 3.2 องค์ประกอบมิติการสื่อสารกับสาธารณะ  

ประกอบไปด้วย 3 องค์ประกอบย่อย คือ

	 1) 	 การแสดงออกผา่นเครือ่งหมาย สัญลกัษณ์ (Signals)  

เป๊ก-ผลิตโชคได้สร้างสรรค์และร่วมกันกับบรรดา 

แฟนคลับของเขาในการสร้างเครื่องหมายและสัญลักษณ์

ในการส่ือสารระหว่างกัน และส่ือสารไปยังสาธารณะ  

“การสร้างและดำ�รงอยู่” ของวัฒนธรรมของกลุ่มแฟน

ด้อมของเป๊ก-ผลิตโชค มีอัตลักษณ์ (identity) และความ

พเิศษหลายๆอยา่งท่ีถือเป็น “ความภาคภมิูใจร่วมกนั” เชน่  

การมีภาษาประจำ�ด้อม คือ “Palitian” ผลไม้ประจำ�ด้อม 

คอื “สบัปะรด” เพลงชาติประจำ�ด้อม ซึง่ได้แก ่“ไมมี่ใครรู”้  

หรอืแมแ้ต่บทสวดบอกรกัประจำ�ด้อมวา่ “รกัมากมายท่ีสุด

ในโลก ชีวิต จักรวาล บอโร่ ตอเซ่ switch down 7seven โอ

ทู เลยแหละ” ดังตัวอย่างภาพที่ 3

ภาพที่ 3  ตัวอย่างสัญลักษณ์ประจำ�แฟนด้อมของเป๊ก-ผลิตโชค
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	 ตัวอย่างการสื่อสารด้วยเคร่ืองหมายและสัญลักษณ์

ต่างๆ เหล่าน้ี เช่น ในการแสดงคอนเสิร์ตหรือร่วม 

อีเว้นท์ จะมีการท่องบทสวดบอกรักประจำ�ด้อม (รักเป๊ก

กี้...) และการร้องเพลงท่อน Fanchant หรือเพลงท่อน

เชียร์ให้กำ�ลังใจศิลปิน เป็นท่อนตอบรับที่ร้องเสริมเข้าไป 

(ในวงเล็บ) เช่น บรรยากาศคืนนี้เหมือนเป็นใจให้แล้ว 

(love you) มีเพียงแต่เราแค่สองคนตามลำ�พัง (wo ho) 

นี่ถูกเวลาหรือยัง (ดีหรือยัง) ในขณะท่ีการส่ือสารแบบ

ออนไลน์ นอกจากภาษา “Palitian” แล้ว ในการส่ือสาร

กับแฟนคลับผ่านทวิตเตอร์ ยังมีการสร้างแฮชแท็ก 

#เป๊กผลิตโชค เป็นเอกลักษณ์ นอกจากนี้ ลักษณะภาษาที่

ใช้เรียกกันระหว่างเป๊ก-ผลิตโชคกับแฟนคลับ โดยเฉพาะ

อย่างยิ่งบนส่ือสังคมออนไลน์ เป็นภาษาท่ีสะท้อนความ

สัมพันธ์ใกล้ชิดแบบ ที่ “แฟน” ใช้เรียกกัน เช่น “หมูเป๊ก-

หมีนุช” “อ้วน” “ผลิต” “คุณหลวง – เมีย (สังกัดเรือนชื่อ

ต่างๆ)” หรือตัวอย่างที่เป๊ก-ผลิตโชคเรียกผู้จัดการ หรือผู้

ดูแลว่า “นม” (แม่นม) เป็นต้น

	 2) 	 การเชื่อมต่อหรือการต่อติดกับกลุ่มเป้าหมาย  

(Connections) นอกเหนือจากช่องทางออฟไลน์แล้ว  

เปก๊-ผลติโชคยงัเปน็ active-user บนสือ่สงัคมออนไลน์ด้วย

ตนเอง โดยเขาใช้ท้ัง 3 แพล็ตฟอรม์หรอื 3 แอพลเิคช่ันทัง้เฟซบุ๊ก  

ทวิตเตอรแ์ละอินสตาแรมไปพร้อมๆกัน เปก๊-ผลิตโชคมกั

สร้างเนื้อหา (content) ที่เหมือนหรือใกล้เคียงกัน แต่มีวิธี

การสื่อสารหรือมีลูกเล่น (gimmick) รวมทั้งมีวิธีการใช้

งานแตกต่างกันตามลักษณะเฉพาะของแอพลิเคชั่น เช่น 

การสร้างสรรค์แคปช่ัน (caption)ในการโพสต์ข้อความที่

ต่างกันออกไปจนแฟนคลับนิยามให้ว่าเป็น “ผลิต 3 แอพ 

3 แคปชั่น” สำ�หรับความแตกต่างด้านลักษณะการใช้งาน

แต่ละแอพลิเคชั่นของเป๊ก-ผลิตโชค เป็นดังนี้

-	 Facebook เฉล่ีย 15 – 40 โพสต์ต่อเดือน ไม่ได้โพสต์

ทุกวัน แต่บางวันจะลง   2-3   โพสต์ ลักษณะแคปชั่น

ใช้ภาษาเป็นกันเอง ค่อนข้างใช้คำ�ที่สะกดถูกต้อง 

ส่วนใหญ่ใช้ในการถ่ายทอดสด ลงภาพที่ไปเท่ียวและ 

โปรโมทงาน โดยการลงภาพส่วนใหญ่มักจะลงเป็นเซ็ต

-	 Instagram เฉลี่ย 25 - 40 โพสต์ต่อเดือน ไม่ได้ลงภาพ

ทุกวัน แคปช่ันส่วนใหญ่ใช้ภาษาอังกฤษ เน้นการใส่ 

#เครดิตหรอืตามสถานการณ์ต่างๆ มักลงภาพชวีติประจำ�

วันมากกว่า Facebook เช่นการเดินทาง การทำ�งาน หรือ

ทอ่งเท่ียวโดยชว่งเดือนพฤศจกิายนเป็นต้นมา (หลงังาน

ถวายความอาลัยในหลวงรชักาลท่ี 9) เริม่มีการใสแ่คปชัน่ 

มากขึ้นและลงภาพบ่อยขึ้น

-	 Twitter เฉลี่ย 30 – 150 ทวิตต่อเดือน เป็นช่องทางที่มี

อพัเดตมากท่ีสดุ ลกัษณะภาษาทีใ่ช้โพสต์แคปช่ันเปน็ภาษา 

Palitian ค่อนข้างเยอะ อย่างไรก็ตาม หากต้องการโพสต์

เรือ่งท่ีจรงิจงัหรอืเรือ่งทีเ่ปน็ทางการกจ็ะใชค้ำ�ศัพทแ์ละ

ภาษาที่ถูกต้องทั้งหมด นอกจากนี้เป๊ก-ผลิตโชคยังทวิต

ท้ังข้อความและรปูภาพชวิีตประจำ�วันท่ีค่อนข้างมีความ

เฉพาะสำ�หรบัแฟนคลบั (exclusive) มากกวา่เฟซบุ๊กและ

อนิสตาแกรมมีการปฏสัิมพนัธ์ (interactive) กบัแฟนคลบั

ระดับมากและเป็นช่องทางเดียวที่เป๊ก-ผลิตโชคใช้ตอบ

กลบัข้อความของแฟนคลบันอกจากน้ี หากเป๊ก-ผลติโชคมี

เรือ่งราวท่ีจะส่ือสารกับนชุในบางเรือ่งเจาะจง ก็จะทำ�การ 

ทวิตผ่านแฮชแท็ก #เป๊กผลิตโชค 
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ภาพที่ 4 ตัวอย่างของการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์แบบ “3 แอพ 3 แคปชั่น” ของเป๊ก-ผลิตโชค

	 สำ�หรบัชว่งเวลาหลกัๆ ในการโพสต์และทวิตเปน็ดังนี ้

(*เป็นช่วงเวลาที่เป๊ก active มากที่สุด)

-	 12.00 - 14.00 น.    อาหาร เที่ยว ชีวิตประจำ�วัน 

	 (การทำ�งาน เรื่องส่วนตัว)

-	 15.00 - 18.00 น.*   ชีวิตประจำ�วัน (เรื่องส่วนตัว)  

	 งานโฆษณาที่ตนเอง เป็นพรีเซ็นเตอร์ 

-	 19.00 - 20.00 น.      ชีวิตประจำ�วัน (การทำ�งาน 

	  เรื่องส่วนตัว)

-	 00.00 - 03.00 น.**    ช่วงเวลาท่ีพบมากสุดใน 

	 ทวิตเตอร์ มักโพสต์รูปอาหาร ทวิตหาแฟนคลับ 

	 หลังจบคอนเสิร์ต ตอบแฟนคลับในทวิตเตอร์

	 ในด้านความเชื่อมโยงของเน้ือหาการส่ือสารทั้งใน

โลกออฟไลน์และออนไลน์ พบว่า เป๊ก-ผลิตโชคมีความเรี

ยลไทม์ (Real – Time) ในการสื่อสาร กล่าวคือ พยายาม

เชื่อมโยงเหตุการณ์ เรื่องราวต่างๆ (ตามประเด็นที่เกิดขึ้น 

ในชว่งเวลาน้ัน) ทัง้ในออนไลนแ์ละเรือ่งท่ีเกดิข้ึนจรงิบนโลก

ออฟไลน์เข้าด้วยกนั (เชน่ นำ�เรือ่งราวท่ีเกดิขึน้ในทวิตเตอร์ 

ไปเลา่ในคอนเสริต์ หรอืนำ�เรือ่งราวในอเีวน้ท์มาพดูคุยกบั

แฟนคลับผา่นโลกโซเชยีล เป็นต้น) แต่ไม่ได้มีกลยทุธ์หรอื

แบบแผนในการเชื่อมโยงที่ชัดเจน

	 3) 	 การรบัปฏกิิรยิาตอบกลบั (Feedback) การสือ่สาร

แบรนด์บุคคลของเป๊ก-ผลิตโชคได้รับการตอบกลับจาก

แฟนคลับเป็นอย่างดีท้ังช่องทางออฟไลน์และออนไลน์ 

นอกจากนี้ แฟนคลับยังร่วมประกอบสร้างสัญลักษณ์

ใหม่ๆ กับเป๊ก-ผลิตโชค รวมไปถึงการสร้างแฟนเพจ  

เว็บบล็อกเพื่อรวบรวมผลงานและรางวัลต่างๆ  กระทู้

รวบรวม “เรือนต่างๆ ของคุณหลวง” “แฟนแช้นท์” เพื่อ

ร่วมร้องในอีเว้นท์หรือคอนเสิร์ตต่างๆ  พจนานุกรมหลัก

ไวยากรณ์ในการอ่านและแปลภาษา Palitian อย่างจริงจัง 

รวมถึงการนำ�ภาษา Palitian ซึ่งเป็นภาษาแบบวัฒนธรรม

เฉพาะไปใช้กันในแฟนด้อมอย่างแพร่หลาย ปรากฏการณ์

ดังกล่าวสะท้อนให้เห็นว่า แฟนคลับกลุ่มต่างๆ ของเป๊ก-

ผลิตโชค ให้การตอบรับ “แบรนด์เป๊ก-ผลิตโชค” ในฐานะ

บุคคลผู้มีชื่อเสียง 

ยิ่งไปกว่านั้น การตอบรับจากกลุ่มแฟนคลับยังส่งผลให้

เป๊ก-ผลติโชคได้รบัโอกาสใหแ้สดงผลงานมากขึน้ในอเีวน้ท ์ 

คอนเสริต์ต่างๆ รวมถงึการได้เปน็พรเีซนเตอรข์องแบรนด์

หลากหลาย และผลตอบรบัลา่สุดทีส่ะทอ้นความสำ�เรจ็ของ

การส่ือสารแบรนด์บุคคลคือ จากเหตุการณ์การจองบัตร

คอนเสิร์ตเด่ียวครั้งแรกของเป๊กผลิตโชคที่หมดภายในไม่

กี่นาทีจนต้องเพิ่มรอบการแสดงที่สามเพื่อให้เพียงพอต่อ

ความต้องการแฟนคลับ
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	 3.3 	องคป์ระกอบมติิบุคคลแวดลอ้ม องคป์ระกอบใน

หมวดนี้เปรียบได้กับ “ตัวช่วย” ที่จะผลักดันบุคคลให้ก้าว

ไปสู่ชื่อเสียง ประกอบไปด้วย 2 องค์ประกอบย่อย คือ

	 1) 	 การสนบัสนุนจากผูอ้ยูเ่บ้ืองหลงั (Backing) “นุช” 

หรือแฟนคลับหรอืสมาชกิแฟนด้อมของเป๊ก-ผลติโชคเป็น

เบ้ืองหลังท่ีมีบทบาทอยา่งมากต่อความสำ�เรจ็ในการสือ่สาร

แบรนดบุ์คคลของเปก๊-ผลติโชค โดยจากบทสัมภาษณ์ของ

เป๊ก-ผลิตโชคในรายการต่างๆ พบว่า มีกลุ่มแฟนคลับที่

ตามไปสนับสนุนให้กำ�ลังใจเขาเปน็จำ�นวนมาก นอกจากน้ี  

จากการศึกษาของพิมพ์ผกา เจริญจิตร (2560) ยังพบว่า  

กลุ่มแฟนคลับของเป๊ก-ผลิตโชคสามารถแบ่งได้เป็น  

3 ประเภทหลกัตามชว่งเวลาในการติดตามและลักษณะใน

การเป็นแฟน โดยแฟนแต่ละกลุ่มมีบทบาทหน้าท่ีในการ

สนับสนุนเป๊ก-ผลิตโชคแตกต่างกันไป ได้แก่ 

	 (1) กลุม่ Original Family Lover เป็นกลุม่แฟนท่ีติดตาม

เป๊ก-ผลิตโชคมาต้ังแต่ก่อนร่วมรายการหน้าการนักร้อง  

(The Mask Singer) เริ่มติดตามจากช่องทางออฟไลน์  

ได้แก่ งาน Event คอนเสิร์ต หรือตามงานต่างๆ ก่อน  

ต่อมาเคลื่อนย้ายแพล็ตฟอร์มมาติดตามในออนไลน์  

ได้แก่ เว็บไซต์ www.peckpalitchok.com (ช่วงปี 2553) 

และต่อมาได้ติดตามเป๊ก-ผลิตโชคผ่านส่ือสังคมออนไลน์

ทัง้ 3 ชอ่งทางดว้ยแฟนคลบักลุม่นีเ้ป็นผูอ้ยูเ่บ้ืองหลงัความ

สำ�เร็จของเป๊ก-ผลิตโชคใน 2 ลักษณะ คือ 

	 การสนับสนุนและปกป้องศิลปินโดยตรง: แฟนคลับ 

กลุ่มนี้มีการใช้ส่ือสังคมออนไลน์เป็นช่องทางหลัก 

ในการติดตามข่าวสารเป๊ก-ผลิตโชค และมีความพร้อม 

ในการสนับสนุนเป๊ก-ผลิตโชคในทุกผลงานโดยพร้อม 

ท่ีจะสนับสนุนกำ�ลังคน กำ�ลังเงินในการจัดกิจกรรม 

 เตรียมอาหารให้ผู้ร่วมกิจกรรม รวมท้ังพร้อมสนับสนุน 

ทุกแบรนด์ท่ีเป๊ก-ผลิตโชคเป็นพรีเซนเตอร์โดยแรงจูงใจ 

เบื้องหลังคือเชื่อว่าการมีส่วนร่วม (engagement) ของตน 

ทั้งช่องทางออฟไลน์ และออนไลน์มีผลต่อความก้าวหน้า 

ของเป๊ก-ผลติโชค นอกจากนี ้แฟนคลบักลุม่น้ีมีประสบการณ์

ในการสือ่สารเพือ่ปกป้องช่ือเสยีงของเป๊ก-ผลิตโชคท้ังแบบ

ต่อหน้าและผ่านช่องทางออนไลน์หากแม้เป๊ก-ผลิตโชค 

มีข้อบกพรอ่งจรงิ แฟนคลบักลุม่นีก้ย็งัจะปกป้องเขาไวก้อ่น 

แต่จะหาโอกาสส่ือสารเปน็การสว่นตัวผา่น “ชอ่งทางส่วนตัว”  

(ท้ังแบบต่อหนา้และออนไลน)์ เพือ่ใหเ้ปก๊-ผลติโชคทราบ

ถึงข้อบกพร่องพร้อมทั้งแนะนำ�ว่าควรปรับเปลี่ยนอะไร 

	 การสนับสนุนการสรา้งแฟนด้อมและชว่ยดูแลรวบรวม

แฟนคลบัรุน่ใหม่เขา้มารว่มแฟนดอ้ม: แฟนคลบักลุม่นีไ้ด้

สร้างแพล็ตฟอร์มในการติดต่อส่ือสารระหว่างกลุ่มแฟน

คลับด้วยกันเองโดยมีการส่งข้อมูลตารางการทำ�งาน ออก

อีเว้นท์ของเป๊ก-ผลิตโชค นอกจากนี้ ยังสอนแฟนคลับรุ่น

ใหมถ่งึบทบาท หนา้ท่ี การวางตัวทีเ่หมาะสมเพือ่สนบัสนนุ

เปก๊-ผลติโชค เปน็ต้น โดยหวงัวา่ หากวนัหนึง่ พวกตนต้อง

แยกย้ายไปทำ�ภารกิจตามช่วงเวลาของชีวิต เป๊ก-ผลิตโชค

จะยังคงมีแฟนคลับรุ่นใหม่คอยดูแล

	 (2)	 กลุ่ม Experienced Lover เป็นกลุ่มแฟนคลับ 

ที่มีประสบการณ์เป็น “ติ่งศิลปินเกาหลี” มาก่อน ติดตาม 

เปก๊-ผลติโชคหลงัจากชม “หนา้กากจงิโจ”้ ในรายการหนา้กาก

นกัรอ้ง เริม่ติดตามเป๊ก-ผลิตโชคผา่นชอ่งทางส่ือสังคมออนไลน์

ก่อน แล้วจึงติดตามผ่านช่องทางออฟไลน์หรือหน้างาน 

ภายหลงั แฟนคลบัส่วนใหญท่ี่ได้ติดตามหนา้งานอเีวน้ท์หรอื

คอนเสิร์ตแล้วจะรู้สึกอยากติดตามอีก สำ�หรับพฤติกรรม

ในการติดตามผ่านสื่อสังคมออนไลน์ แฟนคลับกลุ่มนี้ 

เป็น active user ทีม่คีวามถีใ่นการสือ่สารกบัเป๊ก-ผลติโชคสงู  

และเปน็ผูอ้ยู่เบือ้งหลงัความสำ�เรจ็ของเปก๊ในท้ัง 2 ลกัษณะ 

เช่นเดียวกับกลุ่ม Original Family Lover

	 (3) 	กลุม่ First Lover มีลกัษณะคลา้ยกลุม่ Experienced 

Lover เกือบทุกประการ เพยีงแต่ไม่เคยมีประสบการณ์เป็น 

“ต่ิง” ศิลปนิคนใดมากอ่น นอกจากน้ี ในด้านการสนับสนนุ

เป๊ก-ผลติโชค แฟนคลบักลุม่นีพ้รอ้มจะสนบัสนนุเป๊ก-ผลติโชค 

ในทุกผลงาน แต่การซ้ือสินค้าที่เป๊ก-ผลิตโชคเป็น 

พรีเซนเตอร์นั้นเป็นไปตามความเหมาะสม นอกจากนี้  

ในการสื่อสารและปกป้องศิลปิน แฟนคลับกลุ่มน้ีเน้น 

การส่ือสารและปกป้องแบบต่อหน้า (face-to-face) คือ

ส่ือสารด้วยตนเองและเน้นการสื่อสารเฉพาะกับคนใกล้

ตัวมากกว่า 
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	 2) ผู้สนับสนุน (Contributors) ในช่วงก่อนเข้าร่วม

รายการหน้ากากนักร้อง ไม่ปรากฏว่าเป๊ก-ผลิตโชคได้

รับการสนับสนุนจากบุคคลผู้มีชื่อเสียงมากนัก อย่างไร

ก็ตาม ทางบริษัทต้นสังกัดก็ยังให้โอกาสไปร่วมคอนเสิร์ต 

รายการต่างๆ เป็นระยะ จนกระทั่งผู้ผลิตรายการหน้ากาก

นักร้องติดต่อมายังบริษัทฯ เพื่อเชิญเป๊ก-ผลิตโชคไปร่วม

รายการ ต้ังแต่นั้นเป็นต้นมา “หน้ากากจิงโจ้” ผู้มากด้วย

ความสามารถกไ็ด้รบักระแสตอบรบัจากคอมเมนเตเตอรใ์น

รายการ จากผูช้ม และเม่ือถอดหนา้กากแลว้ กระแสความดัง

ของหนา้กากจงิโจ้ทำ�ใหเ้ปก๊-ผลติโชคได้รบัเชญิจากแบรนด์

สนิคา้ดังหลายแบรนด์ใหไ้ปรว่มอเีว้นท์ คอนเสริต์ รวมท้ัง

ได้เปน็พรีเซนเตอรแ์บรนด์ต่างๆ เหลา่นัน้ จนได้รบัฉายาวา่  

“เป๊ก-ห้างแตก” นอกจากนี้ ยังได้รับการสนับสนุนและ

คำ�ชื่นชมจากดีเจคลื่นวิทยุที่ได้รับความนิยม (เช่น ป๋าเต็ด  

ยุทธนา, EFM)   ศิลปินรุ่นพี่ที่มีชื่อเสียง (เช่น พี่เบิร์ด  

ธงไชย, อิน บูโดกัน) รายการท่ีได้รับความนิยม (เช่น  

ที่นี่หมอชิต และเจาะใจ) ด้วย

	 3.4	 องค์ประกอบมิติบริบท ปัจจัยเชิงบริบทที่เอื้อต่อ

การตีความการสื่อสารแบรนด์บุคคลของเปก๊-ผลติโชคใน

ทางบวก เป็นดังนี้

	 1) 	 บริบททางสังคม (Social Context) บรบิททางสงัคม

โดยเฉพาะสังคมที่ได้รับอิทธิพลจากแวดวงศิลปินเกาหลี

เป็นปัจจัยสำ�คัญท่ีทำ�ให้เกิดการรับรู้ ตีความการส่ือสาร

ของเป๊ก-ผลิตโชคไปในทางบวก เช่น กระแสความนิยม

ศิลปินเกาหลีท่ีให้ความสำ�คัญกับอุปนิสัย ความสามารถ 

ทีส่อดคลอ้งกบัหนา้ตา การแต่งกายตามสไตลเ์ปก๊-ผลติโชค 

ในปัจจุบันหรือคุณลักษณะของคนรุ่นใหม่ (เจนวาย)  

ท่ีใหค้วามสำ�คัญกบัความจรงิใจ (sincere) ความเปน็ตัวตน 

(authentic) ไม่ต้องประดิษฐ์หรอืเสแสรง้ของศิลปิน เปน็ต้น

	 2)	 บริบททางวัฒนธรรม ค่านิยม (Social Value and 

Cultural Context) เป๊ก-ผลิตโชคมี คุณลักษณะอัตลักษณ์

ด้านต่างๆ สอดคลอ้งกบัคา่นิยมของคนไทยทุกรุน่อาย ุเชน่

ความปรารถนาดี เห็นแก่จิตใจของผู้อื่น ความอ่อนน้อม  

มีกาลเทศะ มีมารยาท เป็นเหตุใหเ้ปก๊-ผลติโชคได้รบัความ

เอ็นดูจากกลุ่มแฟนคลับ นอกจากนี้ เป๊ก-ผลิตโชคยังมี

อุปนิสัยขี้เล่น สนุกสนาน มีความรั่ว เป็นมนุษย์จับต้องได้  

ซ่ึงคุณลักษณะเช่นนี้สอดคล้องกับอุปนิสัยคนไทย 

ที่นิยมความสนุกสนาน (fun-oriented) ด้วย

อภิปรายผล

	 แม้การส่ือสารของเป๊ก-ผลิตโชคเพื่อสร้างความ

สัมพันธ์กับกลุ่มแฟนคลับของเขาจะไม่มีทั้งแผนและ

แบบแผนชัดเจน (พิมพ์ผกา เจริญจิตร, 2560) แต่จากการ

วิเคราะห์จากมุมมองการสื่อสารแบรนด์บุคคลตามกรอบ

แนวคิดของ Aaker (2012) การสื่อสารของเป๊ก-ผลิตโชคมี  

“ความชดัเจน” ทีส่่งเสรมิใหแ้บรนด์บคุคลมคีวามแขง็แกรง่ 

เป็นท่ีจดจำ�และนำ�ไปสู่การพัฒนาความสัมพันธ์กับ 

แฟนคลับในระยะยาวในด้านต่อไปนี้ 

	 การส่ือสารอตัลกัษณด้์านภาพ: เปก๊-ผลติโชคเปน็ศิลปนิ

ท่ีมีภาพลักษณ์ท่ีโดดเด่นในเรื่องของหน้าตาดีไปในแนว

เกาหลี บุคลิกภาพร่าเริงแจ่มใส สนุกสนาน จริงใจ ขี้อ้อน

และขีเ้ลน่ เปน็กันเอง นอกจากนีย้ังมีความสามารถในการ

ร้องเพลง การเต้น การแสดงออกทางสีหน้าและแววตาได้

อย่างชัดเจน 

	 การสือ่สารอตัลกัษณ์ด้านคำ�พดูและเสียง: เป๊ก-ผลติโชค 

มสีำ�เนยีงการพูดภาษาไทยไมช่ัดเจน และมกัใช้สรา้งภาษา 

Palitian เลยีนแบบสำ�เนยีงการพดูท่ีไม่ชดัเจนของตน สร้าง

ความตลกสนุกสนาน เป็นที่จดจำ�ในการสื่อสารกับแฟน

คลับ นอกจากนี้ เป๊ก-ผลิตโชคยังมีสำ�เนียงการร้องเพลง

ที่ไพเราะ เป็นเอกลักษณ์ด้วย

	 การสื่อสารด้านพฤติกรรม: เป๊ก-ผลิตโชคมีอุปนิสัยดี  

น่ารัก มีมารยาทและสัมมาคารวะ มีการวางตัวท่ีดี  

การขยนั อดทนต่อหน้าท่ีการงาน ฝกึฝนพฒันาตนอยูเ่สมอ 

 แสดงออกถึงความใส่ใจต่อคนรอบข้างและแฟนคลับ 

อย่างเสมอต้นเสมอปลาย

	 นอกจากน้ี การส่ือสารแบรนด์บคุคลของเป๊กผลติโชคยงั

เป็นไปตามกรอบแนวคิดองค์ประกอบของการสรา้งชือ่เสียง 

และการสร้างความย่ังยืนให้แบรนด์บุคคลในทุกองค์
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ประกอบท่ีได้สังเคราะห์ขึ้น จากแนวคิดของ Montoya 

&Vandehey (2002, 2009);Madianou & Miller (2013); 

Roberto Alvarez del Blanco (2010); เสริมยศ ธรรมรักษ์ 

(2554) ตามแผนภาพที่ 1 โดยองค์ประกอบทั้ง 4 มิติต่างก็

ส่งเสริมซึ่งกันและกันเพื่อสร้างและพัฒนาความสัมพันธ์

ระหวา่งเปก๊-ผลติโชคกบัแฟนคลบัในทีน้ี่ ผูเ้ขียนจะอภปิราย

ถงึความสัมพนัธ์ระหวา่งองค์ประกอบมิติตัวบุคคลกับองค์

ประกอบความสำ�เร็จด้านอื่นๆ ดังนี้

	 องค์ประกอบมิติตัวบุคคลกับมิติการส่ือสารกับ

สาธารณะ – นอกเหนือไปจากความสามารถในการร้อง 

การเต้น และการแสดงที่โดดเด่นแล้ว คุณลักษณะบุคคล

ด้านการมีอารมณ์ขันเชิงสร้างสรรค์ของเป๊ก-ผลิตโชค 

ความสนุกสนาน ข้ีเล่นและเป็นกันเองของเป๊ก-ผลิตโชค  

ทำ�ให้การส่ือสารผ่านช่องทางต่างๆ ของเขา (ทั้งอีเว้นท์  

คอนเสริต์ การไลฟส์ดผา่นเฟซบุ๊ก การโพสต์หรือทวติผา่นส่ือ

สังคมออนไลน)์ มีความน่าสนใจและนา่ติดตามทุกชอ่งทาง 

ดังปรากฏว่าเป๊กได้รับฉายาจากแฟนคลับว่า “ผลิต 3 แอพ 

3 แคปชัน่” ยิง่ไปกวา่นัน้ เปก๊-ผลติโชคยงัมีความสม่ําเสมอ

ในการเข้าถงึและปฏสิมัพนัธ์กบัแฟนคลบัเพือ่รกัษาความ

สมัพนัธ์และรบัปฏกิิรยิาตอบกลบัอยูเ่สมอด้วย สอดคลอ้ง

กับแนวคิดของ Madianou & Miller (2013) ว่าการสื่อสาร

เพือ่สรา้งแบรนด์ใหแ้ขง็แกรง่ จำ�เปน็ต้องอาศัยความเข้าใจ

ในความเชือ่มโยงของช่องทางการสือ่สารหรอืส่ือประเภท

ตา่งๆ (polymedia management) นอกจากนี้ยังต้องมีความ

สามารถในการสร้างเนื้อหาให้น่าสนใจ ชวนติดตาม และ

ปฏสิมัพนัธก์บัผูร้บัสาร (target audience) ทีส่อดคลอ้งกบั

คุณลักษณะของช่องทางการสื่อสาร

	 นอกจากน้ี การท่ีเป๊ก-ผลิตโชคมีคุณลักษณะด้าน

อารมณ์ขันเชิงสร้างสรรค์จนสามารถสร้างวัฒนธรรมท้ัง

ภาษา สัญลักษณ์ การแสดงของแฟนด้อมที่ไม่ซํ้าใคร และ

ใชภ้าษาและสัญลกัษณดั์งกลา่วในการส่ือสารกบัแฟนคลบั

ของเขาอยูเ่สมอทัง้ในโลกออฟไลน์และออนไลน ์ทำ�ใหผู้ร้บั

สารได้รับความบันเทิงใจซ่ึงเป็นการตอบสนองต่อความ

ต้องการในการเปิดรับส่ือ เกิดความรู้สึกและอารมณ์ร่วม

ในความเป็น “พวกเดยีวกนั” เม่ือได้ใชภ้าษาและสัญลกัษณ์

ของแฟนด้อมร่วมกับเป๊ก-ผลิตโชคจนพัฒนาระดับความ

ผูกพันที่มีต่อศิลปินด้วย

	 องคป์ระกอบมติิตัวบคุคลกบัมติิผูส้นบัสนนุ – คณุลกัษณะ

บุคคลด้านความเป็นคนดี มีตัวตนท่ีแท้จริง ความจริงใจ 

ความอ่อนน้อม และอารมณ์ขันเชิงสร้างสรรค์ อีกท้ัง

จุดยืนในการแสดงอัตลักษณ์ที่เป๊ก-ผลิตโชคสร้างสรรค์ 

“วัฒนธรรม” ของตนเองได้อย่างโดดเด่น ไม่ซํ้าใคร และมี

การสื่อสารที่สะท้อนความรัก ห่วงใยและเห็นคุณค่าแฟน

คลับอย่างเสมอต้นเสมอปลาย ทำ�ให้แฟนคลับกลุ่มต่างๆ  

ทัง้ทีอ่ยูม่ากอ่นถอดหน้ากากจงิโจแ้ละหลงัจากถอดหน้ากากฯ  

รู้สึกได้รับการตอบสนองและเกิดความพึงพอใจในความ

สัมพันธ์จนพัฒนาไปสู่ระดับความผูกพันที่มากขึ้นกับ

เป๊ก-ผลิตโชค นอกจากนี้ คุณลักษณะด้านความเป็นผู้นำ�

หรือ influencer ของเป๊ก-ผลิตโชคท่ีมักส่ือสารให้แฟน

คลับดูแลซึ่งกันและกัน มีส่วนทำ�ให้กลุ่มแฟนคลับท่ี

ผูกพันอย่างเหนียวแน่นและยาวนานอย่างกลุ่ม Original 

Family Lover ริเริ่มการสื่อสารภายในกลุ่มแฟนคลับเพื่อ

พัฒนาระดับความผูกพันของกลุ่มแฟนคลับรุ่นใหม่อย่าง 

Experienced Lover และ First Lover ที่มีต่อเป๊ก-ผลิตโชค 

รวมถงึความผกูพนัต่อกนัและกนัในกลุม่แฟนด้อมมากขึน้ 

ดังปรากฏผลการศึกษาของ พิมพ์ผกา เจริญจิตร (2560) 

ว่านอกจากความผูกพันต่อเป๊ก-ผลิตโชคแล้ว แฟนคลับ

ของเขารู้สึกว่าตนได้เข้ามมาอยู่ในสังคมที่ดีและมีผูกพัน

ต่อสมาชิกคนอื่นๆ ในแฟนด้อมด้วย สิ่งนี้เป็นเหตุให้กลุ่ม

แฟนด้อมของเป๊ก-ผลิตโชคกลายเป็นท้ังชุมชนและเครือ

ข่ายการส่ือสารที่มีความเข้มแข็งสร้างความประทับใจให้

ผู้รับสารภายนอก ดึงคนใหม่ๆ เข้ามาสู่แฟนด้อมและส่ง

ผลต่อการรักษาชื่อเสียงของแบรนด์เป๊กผลิตโชคในระยะ

ยาว อีกท้ังทำ�ให้ผู้สนับสนุนอื่นๆ เช่น ศิลปินรุ่นพี่ หรือ

แบรนด์ต่างๆ ที่ให้โอกาสเป๊ก-ผลิตโชคเป็นพรีเซนเตอร์

รู้สึก “คุ้มค่า” ที่ได้สนับสนุนเขา



...101วารสารการประชาสัมพันธ์และการโฆษณาฉบับพิเศษ ฉบับพิเศษเรื่อง “ทัศนคติ ความพึงพอใจ กับการสื่อสารผ่านสื่อที่แตกต่าง”

	 องคป์ระกอบมิติตัวบคุคลกบัมิติบรบิท –องคป์ระกอบ

ในมิติบริบทมีความสำ�คัญต่อการรับรู้ ตีความการสื่อสาร

แบรนด์บุคคลเป็นอย่างยิ่ง ในกรณีของเป๊ก-ผลิตโชค 

คุณลักษณะบุคคลด้านความเป็นคนดี มีตัวตนท่ีแท้จริง 

และความจริงใจ (แม้จะมีจังหวะเหวี่ยง หรือตามใจตนเอง

ออกส่ือในบางครั้ง) เหมาะกับ “จริต” ทางสังคมของคน

รุ่นใหม่ซึ่งนิยมความเป็น “ตัวจริง” (authentic) จริงใจและ

ไม่ประดิษฐ์ของบุคคลสาธารณะ นอกจากนี้ ยังมีความ

สามารถในการใช้สือ่ต่างๆ เพือ่สบืค้นหาตัวจรงิของบคุคล

ทีต่นชืน่ชอบ โดยหากไม่ปรากฏความสอดคลอ้งในตัวตน

ของศิลปิน พวกเขาอาจจะลดความนิยมชมชอบหรือแพร่

กระจายข่าวสารแห่งความไม่สอดคล้องน้ันไปยังเพื่อน

หรอืบุคคลท่ีอยูร่ว่มเครอืขา่ย โดยเฉพาะเครอืขา่ยออนไลน์ 

ทัง้โดยความต้ังใจและไม่ต้ังใจ นอกจากน้ี คณุลกัษณะในด้าน

ความอ่อนน้อม มีมารยาท รู้กาลเทศะความเสมอต้นเสมอ

ปลาย และมีอารมณ์ขันเชิงสร้างสรรค์ของเป๊ก-ผลิตโชค 

เหมาะกับ“จริต” ด้านค่านยิมวัฒนธรรมของคนไทยทกุวัย  

และทุกเพศ (ท้ังนชุ นขุา และนุชนชิ) เปน็เหตุใหก้ารส่ือสาร

แบรนด์ของเป๊ก-ผลติโชคเปน็ท่ีนิยมชมชอบ และได้รบัการ

กล่าวถึงต่อๆ กันไปในทิศทางบวกมากกว่าลบ

บทสรุปแนวทางของแบบอย่างท่ีดี (Best  
Practice) ในการส่ือสารแบรนด์บุคคลของ
ศิลปินไทย

	 ปรากฏการณ ์“เปก๊หา้งแตก” ไมใ่ชส่ิง่ทีเ่กดิขึน้ภายใน

ระยะเวลาอันส้ันชั่วข้ามคืน หากแต่เกิดจากการส่ือสาร

แบรนด์บคุคลของศิลปินในบรบิทสังคมไทยอยา่งยาวนาน 

ความอดทนในการพัฒนาตนเองและความเสมอต้นเสมอ

ปลายของศิลปนิ และอาศัยการทำ�งานรว่มกนัองคป์ระกอบ

ความสำ�เร็จในการส่ือสารทุกมิติดังบทสรุปแนวทางของ

แบบอย่างที่ดีจากการส่องความสำ�เร็จของเป๊ก-ผลิตโชค 

(ในแผนภาพที่ 2) ดังนี้

	 องค์ประกอบมิติตัวบุคคล – ตัวศิลปินต้อง

มีคุณลักษณะสำ�คัญด้านความชำ�นาญเฉพาะ คือ  

มีความสามารถในการร้อง การเต้น การแสดงท่ีโดดเด่น 

นอกจากนี้ ยังต้องมีบุคลิกภาพท่ีเป็นตัวของตัวเองและ

เป็นตัวตนท่ีแท้จรงิซ่ึงต้องเปน็คนดีทัง้ต่อหนา้และลับหลงั  

มีความจรงิใจและปรารถนาดีต่อแฟนคลบั ไวต่อความรูส้กึ 

ของบุคคลรอบข้างและมีสติปัญญาในการตอบสนอง  

โดยแสดงออกอย่างสม่ําเสมอ คงเส้นคงวานอกจากน้ี  

การมีอตัลกัษณเ์ฉพาะทีโ่ดดเด่น เปน็ทีจ่ดจำ� และการอารมณ์ขัน 

เชิงสร้างสรรค์ยังเป็นองค์ประกอบด้านมิติตัวบุคคลที่มี

ผลต่อการได้รับความนิยมชมชอบของแบรนด์บุคคลใน

สังคมไทย

	 องค์ประกอบมติิการสือ่สารกบัสาธารณะ – ตัวศิลปนิ

หรือทีมสร้างสรรค์ (creative) ต้องมีความสามารถในการ

สรา้งสัญลกัษณ์ท่ีสอดคลอ้งกบัอตัลกัษณ์ของศิลปนิอยา่ง

มีเอกลักษณ์ นอกจากน้ี ยังต้องมีความเข้าใจและมีความ

สามารถในการสือ่สารสัญลกัษณ์นัน้ผา่นชอ่งทางการสือ่สาร

อันหลากหลายท้ังออฟไลน์และออนไลน์อย่างเหมาะสม 

กับคุณลักษณะของสื่อ (ใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุดตาม

คณุลกัษณะของสือ่)มีปฏสัิมพนัธ์กบัแฟนคลบัอยา่งสมํา่เสมอ  

สร้างสรรค์การสื่อสารให้น่าสนใจ น่าติดตาม อีกทั้งสร้าง

ความบันเทงิใจสอดคลอ้งกับความคาดหวงัและความภาค

ภูมิใจให้กับแฟนคลับหรือผู้ติดตามซ่ึงสิ่งนี้ถือเป็นมูลค่า

เพิ่มที่แฟนคลับและผู้ติดตามจะได้รับ

	 องค์ประกอบมิติผู้สนับสนุน – ตัวศิลปินมีการสร้าง

ความสัมพันธ์กับกลุ่มผู้สนับสนุนโดยเฉพาะแฟนคลับ

ด้วยความจริงใจ เสมอต้นเสมอปลาย และสามารถสร้าง

ความผูกพันทั้งระหว่างศิลปินกับแฟนคลับและระหว่าง

แฟนคลับด้วยกันเองเพื่อสร้างเครือข่ายท่ีเข้มแข็ง อันจะ

ทำ�ให้การส่ือสารออกไปภายนอกแฟนด้อมมีพลังด้วย 

นอกจากนี ้ตัวศลิปนิต้องสรา้ง “มูลค่าเพิม่” ใหผู้ส้นบัสนนุ

ที่ภายนอก เช่น แบรนด์ต่างๆ เกิดความรู้สึก “คุ้มค่า”  

ที่ให้การสนับสนุนตน

	 องค์ประกอบมิติบริบท – ตัวศิลปินต้องมีการสื่อสาร

และการแสดงออกที่สอดคล้อง เข้ากันได้ หรือสร้างความ

โดดเด่นโดยไม่แปลกแยกกับบริบททางสังคม นอกจากน้ี  

ตัวตนของศิลปนิต้องสอดคลอ้งกบัคา่นิยมอนัดีของสังคมไทย  

โดยเฉพาะอย่างยิ่งในความเป็นคนดี อ่อนน้อมถ่อมตน  

เสมอต้นเสมอปลายและมีอารมณ์ขันเชิงสร้างสรรค์
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• สร๎างความสัมพันธ์ระหวํางตัวศิลปิน
กับแฟนคลับ และระหวํางแฟนคลับ
ด๎วยกัน - สร๎างแฟนด๎อมที่ดีท าให๎คน
ภายนอกอยากเข๎ารํวมกลุํม  

• ท าให๎ผู๎สนับสนุนรู๎สึก "ค๎ุมคํา" 

• มีการส่ือสาร/แสดงออกที่โดดเดํนโดย
ไมํแปลกแยกกับบริบทสังคม เป็นคนที่ 
"ตรวจสอบได๎" 

• เป็นคนดี อํอนน๎อมถํอมตน เสมอต๎น
เสมอปลาย มีอารมณ์ขันเชิงสร๎างสรรค์ 

• สร๎างสรรค์ภาษา สัญลักษณ์สอดคล๎อง
กับอัตลักษณ์ของศิลปิน มีเอกลักษณ์ 

• ความสามารถในการใช๎สื่อหลากหลาย 
• ปฏิสัมพันธ์กับผู๎รับสาร สร๎างเนื้อหาที่

นําสนใจ ท าให๎เกิดความบันเทิงใจ 
ภาคภูมิใจที่ได๎ติดตาม 

• มีความช านาญเฉพาะ 
• มีบุคลิกภาพโดดเดํน "เป็นตัวจริง" 
• มีเน้ือแท๎ในความ "เป็นคนด"ี 
• จริงใจ ปรารถนาดีตํอผู๎อื่น 
• มีอัตลักษณ์โดดเดํน เป็นที่จดจ า 
• มีอารมณ์ขันเชิงสร๎างสรรค์ 

บุคคล การสื่อสารกับ
สาธารณะ 

บุคคล
แวดล้อม 

บริบท 

แนวทางที่ดีในการสร้างชื่อเสียงให้ 
แบรนด์บุคคลของศิลปนิไทย 

การสื่อสารผ่าน 
สื่อหลากหลาย 
อย่างมีเอกภาพ 
คงเส้นคงวา 

การพัฒนา 
แบรนดบ์ุคคล 

ด้านต่างๆ สม่ าเสมอ 
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