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บทคัดย่อ
	 การวจิยัเรือ่งนีม้วีตัถปุระสงค์ (๑) เพือ่ให้เข้าใจถงึ กระบวนการสร้างอตัลกัษณ์ความเป็นชายท่ีปรากฏ

ในภาพโฆษณาผลติภณัฑ์น�ำ้หอมส�ำหรบัผูช้าย (๒) เพ่ือให้เข้าใจถงึวธิกีารสร้างความหมายเร่ืองกล่ินทีป่รากฏ

ในภาพโฆษณาน�้ำหอมส�ำหรับผู้ชาย (๓) เพื่อศึกษาแนวทางการสร้างสรรค์การสื่อสารเรื่องกลิ่นเพื่อการ

สื่อสารอัตลักษณ์ของผลิตภัณฑ์น�้ำหอม งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพโดยการวิเคราะห์ภาพโฆษณา

น�้ำหอมส�ำหรับผู้ชายและการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้เชี่ยวชาญในอุตสาหกรรมน�้ำหอม 

	 ผลการวิจัยพบว่า (๑) อัตลักษณ์ความเป็นชายที่ปรากฏในภาพโฆษณาน�้ำหอม ๗ ลักษณะ ได้แก่ 

อัตลักษณ์ความเป็นนักกีฬา อัตลักษณ์ผู้รักธรรมชาติ อัตลักษณ์แห่งความเป็นสุภาพบุรุษ อัตลักษณ์ผู้เป็น

จ้าวสมรรถนะแห่งความเรว็ อตัลกัษณ์ชายผูม้คีวามหรหูราสง่างาม อตัลกัษณ์ชายผูร้กัทะเล อตัลกัษณ์ชาย

ผู้หลงใหลในกามารมณ์ โดยแต่ละอัตลักษณ์มีการส่ือสารอัตลักษณ์ในเชิงรูปธรรม และเชิงนามธรรม  

ในการสื่อสารอัตลักษณ์ความเป็นชายในแต่ละอัตลักษณ์นั้นจะสื่อสารผ่านองค์ประกอบทางด้านร่างกาย

ได้ทั้งลักษณะบทบาท หรือ บุคลิกภาพ ในความหมายที่สื่อสารนั้นสามารถเกี่ยวโยงกับบริบททางสังคม 

วัฒนธรรม ชนชั้น เรื่องเพศ และกิจกรรมเชิงกายภาพ มีลักษณะนี้เป็น “การโฆษณาเชิงอารมณ์” เน้น
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สือ่สารอารมณ์ความรูส้กึผ่านช่วงเวลา และสถานทีม่ากกว่าทีจ่ะสือ่สารข้อมลู (๒) กระบวนสร้างความหมาย

เพื่อสื่อสารอัตลักษณ์ ได้แก่ การใช้รหัสภาษากาย รหัสเครื่องแต่งกาย ความหมายแฝงจากจิตวิทยาของสี 

สัญลักษณ์จากรูปทรงของบรรจุภัณฑ์ การตั้งชื่อเพื่อก�ำหนดแก่นอัตลักษณ์ การใช้ฉากหรือสถานที่เพื่อสื่อ

อัตลักษณ์ การใช้กลวิธีทางภาษาเพื่อสร้างจินตนาการในการสื่อสารโดยใช้รหัสทางภาษาหลากหลายรูป

แบบด้วยกัน ล้วนเป็นการสื่อสารด้วยรหัส และการสร้างความหมายผ่านสัญลักษณ์ต่าง ๆ มากมาย  

เพื่อลดความก�ำกวมทางการสื่อสาร และสร้างความน่าดึงดูดใจ (๓) แนวทางการสื่อสารเรื่องกลิ่นและ 

อัตลักษณ์ความเป็นชาย ได้แก่ การใช้ภาพจากประสบการณ์สื่อกลิ่น การเพิ่มคุณค่าผ่านองค์ประกอบ 

ทางศิลปะ การใช้ตัวแบบสื่ออัตลักษณ์ การใช้วัจนลีลาในภาพโฆษณาหนึ่งภาพนั้น จะประกอบด้วยอักษร

หรือข้อความ ตัวผลิตภัณฑ์หรือฉลากผลิตภัณฑ์ พื้นหลัง แสง หรือองค์ประกอบต่าง ๆ ที่ได้รับการจัดวาง

มาอย่างประณีตเพื่อท�ำหน้าที่สื่อสารความหมายของผลิตภัณฑ์น้ัน ท้ังในความหมายตรง อันว่าด้วย

คุณลักษณะหรือบุคลิกภาพ อัตลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ และความหมายแฝงอันว่าด้วยวัฒนธรรม ค่านิยม 

อุดมการณ์ต่าง ๆ ที่ซุกซ่อนผ่านองค์ประกอบต่าง ๆ เพื่อก่อให้เกิดการตีความของผู้รับสาร

ค�ำส�ำคัญ: กลิ่น; น�้ำหอม; อัตลักษณ์; ความเป็นชาย

Abstract
	 This research aims to understand (1) the process of creating masculine identity  

that appears in perfume advertisements for men, (2) the creation of meaning about  

scent that appears in perfume advertisements for men, and (3) the creative approach to 

communicating scent to communicate the identity of perfume products. This research is 

qualitative research by analyzing perfume advertisements for men and conducting in-

depth interviews with key informants. 

	 The research results found that: (1) The identity of men that appears in the 7  

perfume advertisements are: 1. The identity of an athlete, the identity of a nature lover, 

the identity of a gentleman, the identity of a speed master, the identity of a luxurious 

and elegant man, the identity of a man who loves the sea, and the identity of a man 

who is passionate about sex. Each identity communicates its identity in a concrete  

(Concreate) and an abstract (Conceptual) way. In communicating the identity of men in 

each identity, it is communicated through physical elements, both character (Character) 

or personality (Personality). The meaning that is communicated can be related to the 

social context, culture, class, gender, and physical activities. This characteristic is “Mood 
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Advertising”, emphasizing communicating emotions through time and place more than 

communicating information. (2) The process of creating meaning to communicate  

identity includes the use of body language codes, clothing codes, hidden meanings from 

the psychology of colors, symbols from the shape of the packaging, naming to define  

the core of identity, using scenes or locations to communicate identity, using linguistic 

strategies to create imagination. In communicating using various linguistic codes, all are 

communication by code and creating meaning through various symbols (Discursive  

Symbol) to reduce communication ambiguity and create attractiveness. (3) Guidelines  

for communicating scent and masculine identity include using images from scent  

experiences, adding value through artistic elements, using models to convey identity, and 

using speech styles. In one advertisement, there will be letters or text, the product or 

product label, background, light, or various elements that are meticulously arranged to 

communicate the meaning of the product, both in direct meaning, such as characteristics 

or personality, identity of the product, and hidden meaning, such as culture, values,  

and various ideologies hidden through various elements to create interpretation for the 

receiver.

Keywords: scent; perfume; identity; masculinity

บทน�ำ
	 “กลิ่น” นับเป็นเครื่องมือในการด�ำรงชีวิตของสัตว์และมนุษย์ โดยที่สัตว์ใช้กลิ่นเป็นสัญชาตญาณ

แห่งการมีชีวิต ทว่าสัญชาตญาณของสัตว์ไม่ได้ซับซ้อนเท่ากับมนุษย์ เพราะการด�ำรงชีวิตของมนุษย ์

เกิดจากความสามารถในการคิดของมนุษย์ และระบบโครงสร้างทางสังคมที่เต็มไปความซับซ้อน ไม่ว่า 

จะเป็น ชนชั้น บทบาท บุคลิกภาพ ท่าที การแสดงออก และความรู้สึกที่ซุกซ่อนในความนึกคิดของมนุษย์ 

ที่ล้วนต้องอาศัยการถ่ายทอดความหมายผ่านกระบวนการสื่อสาร

	 บนโลกแห่งการสื่อสารมนุษย์มีกระบวนการถ่ายทอดความหมาย รับรู้เข้าใจเนื้อหาเรื่องราวต่าง ๆ 

ด้วยการส่ือสารความหมายโดยใช้ระบบสญัลกัษณ์และรหสั ในทางพทุธศาสนามองการสือ่สารเป็น อายตนะ 

ตามพระไตรปิฎกเล่มที่ ๑๔ ในสุตันตะปิฎก
1
 โดยนิยามว่า อายตนะ หมายถึง เครื่องรู้ และ สิ่งรู้ กล่าวคือ 

	 1
 มหาวิทยาลัยมหาจุุฬาลงกรณราชวิทยาลัย, พระไตรปิฎกภาษาไทย ฉบับมหาจุฬาลงกรณราชวิทยาลัย  

เล่มที่ ๑๑, (กรุงเทพมหานคร: โรงพิมพ์มหาจุฬลงกรณราชวิทยาลัย, ๒๕๓๙), หน้า ๓๑๕-๓๑๖.
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เครื่องติดต่อ สิ่งเชื่อมต่อระหว่างเครื่องรู้ภายใน อันได้แก่ ตา หู จมูก ลิ้น กาย ใจ กับ สิ่งรู้ภายนอก คือ รูป 

รส กลิ่น เสียง สัมผัส อารมณ์ โดยประกบคู่เครื่องรู้ภายใน และสิ่งรู้ภายนอก เช่น รูปคู่กับตา เสียงคู่กับหู 

กลิ่นคู่กับจมูก เป็นต้น

	 ทัศนีย์ บุนนาค
2
 ได้กล่าวไว้ใน หนังสือ น�้ำหอม สุนทรียส่ือสารการตลาดว่า กล่ินนั้นต่างจากสี  

ในความฉบัพลนัของเวลา และไม่สามารถตัง้ช่ือได้ แต่การใช้การอปุมาอปุไมย เป็นต้นว่า กลิน่ดอกสายน�ำ้ผึง้ 

กล่ินสดชื่นของป่าหลังฝน ฯลฯ กลิ่นไม่ใช่เพียงปรากฏการณ์ทางชีวภาพและจิตวิทยาเท่านั้น แต่กลิ่น 

ยังเกี่ยวกับวัฒนธรรม โดยเฉพาะจากการสร้างค่านิยมในเรื่องของการบริโภคจากกลิ่น

	 “น�้ำหอม” จึงไม่ใช่เพียงของเหลวที่มีกลิ่นหอม หรือให้เพียงแค่ความหอมเท่านั้น เพราะกลิ่นหอม

ไม่ได้ท�ำหน้าที่แค่เพียงให้ความรู้สึกสัมผัสถึงความรื่นรมย์เพียงอย่างเดียว หากแต่การใช้น�้ำหอมในมุมมอง

เชิงวัฒนธรรมยังนับเป็นการสื่อสารกับตนเอง เพ่ือกระตุ้นให้ตัวเองสามารถเตรียมพร้อมเพ่ือเข้าสู่ระบบ

ระเบยีบต่าง ๆ  ในสงัคมหรอืในชีวิตประจ�ำวนั ทัง้นีเ้พือ่ให้สามารถก้าวเข้าไปสูเ่ป้าหมายในอดุมคตขิองสงัคม

ปัจจุบนัอีกด้วย การใช้น�ำ้หอมยงันบัได้ว่าเป็นเสมอืนเครือ่งมอืในการทีจ่ะท�ำให้ผูบ้รโิภคเข้าสูภ่าวะในอดุมคติ

บางอย่างในสงัคมสมยัใหม่ได้ เช่น การมีเพศสมัพนัธ์ ความส�ำเรจ็ทางธุรกจิ การอยูใ่นแวดวงของผูม้รีสนยิม 

การน�ำเสนอภาพโฆษณาโฆษณาน�้ำหอมส�ำหรับผู้ชายยังปรากฏภาพเรือนร่างของชาย อันเป็นเวทีแห่ง 

การแสดงความเป็นปัจเจกชนท่ีได้รับการสถาปนาผ่านการน�ำเสนอร่างกายและความเป็นชายของนายแบบ 

ท�ำให้ภาพเป็นอีกองค์ประกอบหนึ่งในการส่ือความหมายในงานโฆษณาน�้ำหอมโดยเฉพาะน�้ำหอม 

ส�ำหรบัผูช้ายท่ีเตม็ไปด้วยภาพร่างกายในลกัษณะหรอืการน�ำเสนอทีแ่ตกต่างกนั เพราะภายใต้ภาพร่างกาย

ได้ซุกซ่อนความหมายหรือมโนทัศน์ต่าง ๆ ไว้มากมาย

	 ลักษณะการสื่อความหมายของงานโฆษณาน�้ำหอมนี้ ได้ใช้กลวิธีเชิงภาษาศาสตร์ทั้งในระดับที่เป็น 

การถ่ายโยงความหมาย (Intertextuality) ของรูปสัญญะ และถ้อยค�ำต่าง ๆ ระหว่างตัวสารด้วยกันแล้ว 

ยังอาศัยการเชื่อมโยงประสบการณ์ เรื่องราว เหตุการณ์ อันเป็นการรับรู้โลกภายนอกของตัวผู้รับสาร 

อันเป็นการรับรู้เชื่อมโยงไปสู่ระดับมโนทัศน์ (Conceptual Metaphor)

	 ภาพโฆษณาน�้ำหอมส�ำหรับผู้ชายท่ีปรากฏภาพกายของผู้ชายนั้น ไม่ได้สะท้อนเพียงแค่ลักษณะ 

การใช้ หรือผู้ใช้ที่เป็นผู้ชายเท่านั้น แต่ยังสะท้อนอัตลักษณ์แห่งความเป็นชาย รูปแบบความเป็นชาย 

ที่หลากหลาย มีสภาวะหรือมีสถานการณ์เรื่องราวที่แตกต่างตามแต่ผู้ผลิตจะรังสรรค์ปั้นแต่ง

	 2
 ทัศนีย์ บุนนาค, น�้ำหอม สุนทรียสื่อสารการตลาด, (กรุงเทพมหานคร: ส�ำนักพิมพ์ Brand Age, ๒๕๔๕), หน้า 

๒๙.
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	 ธีรยุทธ บุญมี
3
 ได้วิเคราะห์บทบาทหรืออิทธิพลของกลิ่นว่า กลิ่นของน�้ำหอมท�ำงานกับความรู้สึก

นึกคิดของบุคคลโดยสร้างความรู้สึก อารมณ์ เป็นมโนภาพ มโนทัศน์ที่เกิดจากการจินตนาการ กลิ่นหอม

จึงถูกใช้เป็นเครื่องมือในการโน้มน้าว หรือยั่วยวนให้เกิดความรู้สึกเชื่อมั่นในจิต แตกต่างจากการสื่อสาร

หรือน�ำเสนอด้วยค�ำพดูและภาษา ท่ีถูกก�ำกับความหมายให้ง่ายต่อการเข้าใจ กลิน่จงึมคีวามสามารถในการ

สร้างสถานการณ์หรือบริบทได้ดีเพราะมันมีรูปทรงภาวะไม่ชัดเจน ไม่สมบูรณ์

	 การสือ่สารความหอมของผลติภณัฑ์น�ำ้หอมได้ซุกซ่อนอดุมการณ์หรือวฒันธรรมอยูม่ากมาย แต่การ

ท�ำหน้าที่เป็นตัวหมายถึง (Signified) เป็นลักษณะเหมือนห่วงโซ่ที่ลอยตัว (Free Floating Chain) ท�ำให้

อาณาเขตทางความหมายของน�้ำหอม มีความซับซ้อนในทางการรับรู้ การสื่อความหมายของน�้ำหอมจึงมี

ความก�ำกวมในทางภาษา กลิ่นหอมจึงเป็นพ้ืนที่ทางความหมายที่ตัวภาษายังไม่สามารถเข้าไปจัดการ 

เพื่อสร้างความกระจ่างชัดได้

	 แม้จะยอมรับได้ว่าการสื่อสารกลิ่นมีสถานะเป็นการสื่อสารลักษณะหนึ่ง แต่การตีความหมาย 

จากการส่ือสารกลิ่นไม่สามารถหาระบบความหมายอ้างอิงที่แน่ชัด หรือยอมรับได้โดยทั่วไป การสื่อ 

ความหมายเรื่องกลิ่นภายใต้โครงสร้างทางสัญวิทยาใช้กระบวนการส่ือความหมายที่ซับซ้อน เต็มไปด้วย

ความคลมุเครอื (Grey Area) และยิง่ไปกว่านัน้ การส่ือสารเร่ืองกล่ินอาจไม่ได้สือ่สารเฉพาะแค่ความหมาย

ของกลิ่นเท่านั้น ภาพสะท้อนจากการสื่อสารเร่ืองกล่ินอาจเป็นความหมายในเชิงอัตลักษณ์ เป็นเร่ืองราว 

สภาวะ สถานการณ์ เป็นปฏิสัมพันธ์ของมนุษย์กับโลกภายนอกในระดับมโนทัศน์ จึงเป็นความท้าทาย 

ต่อการศึกษาในครั้งนี้ที่ต้องศึกษาองค์ประกอบ รูปแบบ วิธีการของการสื่อสารเรื่องกลิ่นตลอดจน 

ภาพสะท้อนที่เกิดจากการสื่อสารในเชิงอัตลักษณ์ และระดับมโนทัศน์

วัตถุประสงค์การวิจัย
	 ๑. 	เพ่ือให้เข้าใจถึงกระบวนการสร้างอัตลักษณ์ความเป็นชายที่ปรากฏในภาพโฆษณาผลิตภัณฑ์

น�้ำหอมส�ำหรับผู้ชาย

	 ๒. 	เพื่อให้เข้าใจถึงวิธีการสร้างความหมายเรื่องกลิ่นที่ปรากฏในภาพโฆษณาน�้ำหอมส�ำหรับผู้ชาย

	 ๓. 	เพื่อศึกษาแนวทางการสร้างสรรค์การสื่อสารเรื่องกลิ่นเพื่อการส่ือสารอัตลักษณ์ของผลิตภัณฑ์

น�้ำหอม

	 3
 ธีรยุทธ บุญมี, การปฏิวัติสัญศาสตร์ของโซซูร์เส้นทางสู่โพสต์โมเดอร์นิสม์, (กรุงเทพมหานคร: ส�ำนักพิมพ์ 

วิภาษา, ๒๕๕๑).
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แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	 ๑. 	กลุ่มแนวคิดการสื่อสารกลิ่นและแนวทางการศึกษาเร่ืองกล่ินของมนุษย์ เป็นกลุ่มแนวคิดท่ี

เกี่ยวข้องกันกับเรื่องการสื่อสารกลิ่น ทั้งในลักษณะเชิงชีววิทยาเรื่องกลิ่น เคมีน�้ำหอม ระบบประสาทและ

การรับรู้กลิ่นของมนุษย์ โดย Roberts, Havlíček and Schaal
4
 ได้มีการพยายามทบทวนการศึกษา 

เรื่องกลิ่นกับมนุษย์ให้มีความครอบคลุมในสาขาวิชาที่เกี่ยวข้องให้มากที่สุด รวมไปถึง การศึกษาเรื่อง 

กลิ่นในทางสังคมและวัฒนธรรม รวมไปถึงประวัติศาสตร์น�้ำหอมเพื่อเป็นรากฐานในการสร้างความเข้าใจ

เรื่องกลิ่นและน�้ำหอม

	 ๒. 	แนวทางการศึกษากลุ่มสัญญะวิทยาและโวหารของภาพ เป็นแนวทางการศึกษาเรื่องภาพและ

สัญญะของภาพใช้ในการวิเคราะห์ภาพและระบบความหมายต่าง ๆ ของภาพ โดยเฉพาะแนวทาง 

การวิเคราะห์ภาพเรื่องRhetoric of the image ของ Roland Barthes
5
 ซึ่งเป็นแนวทางส�ำคัญในการ

วิเคราะห์ตัวบท (Textual Analysis)

	 ๓. 	แนวคิดอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ เป็นแนวคิดที่วางรากฐานโดย Lakoff and Johnson
6
 ที่มองว่า

ภาษาเป็นสิ่งสะท้อนระบบความคิดของมนุษย์ และอุปลักษณ์เป็นปรากฏการณ์ทางภาษาท่ีเชื่อมโยงกับ

มโนทัศน์หรือความคิดต้นทางเสมอ ผู้วิจัยจึงน�ำแนวคิดนี้เป็นกรอบในการศึกษาเนื้อหาของภาพโฆษณา

น�้ำหอมเพื่อบ่งชี้ความหมายต้นทางที่เป็นบริบทสังคมและวัฒนธรรม

	 ๔. 	แนวคดิท่ีเกีย่วกบัเรอืนร่างและความเป็นชาย เป็นกลุ่มแนวคดิทีเ่กดิจากการรวบรวมและทบทวน

วรรณกรรมทีศ่กึษาค้นคว้าเกีย่วกบัร่างกายและอตัลกัษณ์ความเป็นชาย รวมไปถงึการศกึษาความเป็นชาย

อันเป็นภาพสะท้อนของสังคมและวัฒนธรรม

	 ๕. 	วิธีวิทยาการวิเคราะห์ภาพและแนวคิดสายตาที่ดี เป็นแนวทางการศึกษาเชิงภาพและระบบ 

ความหมายผ่านการมองเห็น โดยมีองค์ประกอบของภาพเป็นมิติในการศึกษา ท�ำให้สามารถวิเคราะห์ 

ชิ้นงานภาพโฆษณา และเป็นกรอบในการสรุปผลวิจัยเพื่อสร้างแนวทางการสร้างสรรค์การสื่อสาร 

ความหมายเรื่องกลิ่น

	 4
 S. C. Roberts, J. Havlíček, and B. Schaal, “Human olfactory communication: current  

challenges and future prospects”, Philosophical Transactions of the Royal Society of London.  
Series B, Biological Sciences, Vol. 375 No.1800 (2020): 1-11.

	 5
 R. Barthes, “Rhetoric of the Image”, in Image Music Text, essays selected and translated  

by S. Heath (London: Fontana Press, 1977), pp. 32-51.

	 6
 G. Lakoff and M. Johnson, Metaphors We Live By, (University of Chicago Press, 1980), pp. 3-6.
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499กลิ่นกับกายในโฆษณาน�้ำหอมเพื่อประกอบสร้างอัตลักษณ์ความเป็นชาย

วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 การศึกษาครั้งนี้แบ่งการศึกษาออกเป็น ๒ ส่วน ผู้วิจัยได้จ�ำแนกแหล่งข้อมูลตามเครื่องมือที่ใช้ 

ในการวจิยัได้แก่ การวเิคราะห์ตวับท (Textual Analysis) และการสมัภาษณ์เชงิลกึ (In-depth Interview) 

ดังนี้ 

		  ๑) 	แหล่งข้อมูลประเภทเอกสาร ได้แก่ภาพโฆษณาผลติภัณฑ์น�ำ้หอมส�ำหรบัผู้ชาย เป็นผลติภณัฑ์

น�้ำหอมส�ำหรับผู ้ชายท่ีได้รับความนิยมโดยได้รับการอ้างอิงหรือกล่าวถึงในเว็บไซต์แนะน�ำน�้ำหอม  

Fragrantica.com โดยผู้วิจัยคัดเลือกภาพโฆษณาจากผลิตภัณฑ์น�้ำหอมส�ำหรับผู้ชายจ�ำนวน ๔๔ แบรนด์ 

โดยแต่ละแบรนด์จะมีผลิตภัณฑ์มากกว่า ๑ ช้ิน รวมภาพโฆษณาน�้ำหอมส�ำหรับผู้ชายท่ีปรากฏภาพ 

เรือนร่างของผู้ชาย ท่ีผลิตในช่วงปี พ.ศ.๒๕๔๓-๒๕๖๒จ�ำนวนทั้งสิ้น กว่า ๑๘๐ ภาพ โดยผู้วิจัยใช้การ 

คัดเลือกแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกเพียงแบรนด์ละ ๑ ภาพ เป็นจ�ำนวนทั้งสิ้น 

๔๔ ภาพ 

		  ๒) 	แหล่งข้อมลูประเภทบคุคล เป็นบคุคลทีม่คีวามรูค้วามเชีย่วชาญหรอืประสบการณ์ทีเ่กีย่วข้อง

กับผลิตภัณฑ์น�้ำหอม หรือการใช้กลิ่น จ�ำนวน ๘ คน ในการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ตาม 

ข้อสันนิษฐานการวิจัยโดยอ้างอิงกรอบแนวคิดทฤษฎีเพื่อหาค�ำตอบจากการวิเคราะห์เชิงอุปนัย  

(Inductive Analysis) ตามวัตถุประสงค์การวิจัย

ผลการวิจัย
	 ๑. การสื่อสารอัตลักษณ์ความเป็นชาย

		  ๑)	สือ่สารอตัลกัษณ์ความเป็นนกักีฬา (Athleticism) การสือ่สารอตัลกัษณ์ความเป็นนกักฬีา 

สามารถสะท้อนความเป็นนักกีฬาได้ทั้งในเชิงรูปธรรม (Concreate) และ เชิงนามธรรม (Conceptual) 

โดยลักษณะความเป็นนักกีฬาในเชิงรูปธรรมนั้นสามารถสื่อสารผ่านองค์ประกอบทางด้านร่างกายได ้

ทัง้ ลกัษณะบทบาท (Character) หรอื บุคลกิภาพ (Personality) ของความเป็นนกักฬีา เช่น การเคลือ่นไหว

ร่างกาย และความคล่องตวั ความแขง็แรงและมพีละก�ำลงัการฝึกฝนและพฒันาตนเองด้านความเป็นนกักฬีา

เชิงนามธรรมสามารถสะท้อนผ่านความคิด หรือ ทัศนคติ เช่น ความเชื่อมั่นต่อความเป็นไปได้ในตนเอง 

และการเป็นผู้มีความมุ่งม่ันท้าทายต่อการบรรลุเป้าหมาย ความภาคภูมิใจในการเป็นผู้มีชัยชนะ ความมี

วินัยต่อการพัฒนาตนเองตลอดจนเรื่องราวประสบการณ์และเรื่องราวเชิงวัฒนธรรม

		  ๒)	สือ่สารอตัลกัษณ์ชายผูร้กัธรรมชาติ (Natural lover) การสือ่สารความเป็นผู้รักธรรมชาติ

สามารถสะท้อนคุณค่าในเชิงรูปธรรม (Concreate)ได้เช่น การน�ำเสนอภาพของต้นไม้ ป่า หรือ ผืนดิน  

เพื่อสื่อสารเรื่องความเป็นธรรมชาติ เพื่อส่ือสารความเชื่อมโยงระหว่างชายหนุ่มกับธรรมชาติได้ เช่น  

การน�ำเสนอภาพพรีเซนเตอร์ที่เบื้องหลังป่าเขตสงวนของชนเผ่าพ้ืนเมือง ก็เพ่ือส่ือสารเร่ืองวัฒนธรรม 
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ชนเผ่า การน�ำเสนอภาพชายหนุม่ในป่าเรอืนกระจกในเขตเมอืง เพือ่สะท้อนเรือ่งป่าในเมอืง หรอื ชายหนุม่

กลางทะเลทรายท่ามกลางลมพายุทราย เพื่อสะท้อนอ�ำนาจของธรรมชาติและสรรพสิ่งบนพื้นพิภพ  

ขณะเดียวกันการสื่อสารความเป็นผู้รักธรรมชาติ in เชิงนามธรรมยังสะท้อนผ่านบริบททางประวัติศาสตร์

และวัฒนธรรม (Cultural Context)

		  ๓)	การส่ือสารอัตลักษณ์ความเป็นสุภาพบุรุษ (Gentleman) การส่ือสารอัตลักษณ ์

ความเป็นสุภาพบุรุษสามารถสะท้อนผ่านการน�ำเสนอบุคลิกภาพ ท่าทาง (Personality) หรือ รูปสัณฐาน 

(Appearance) การน�ำเสนอพรเีซนเตอร์ทีม่บุีคลิกภาพทีด่ ีดูสุภาพอ่อนโยน อยูใ่นเคร่ืองแต่งกายทีส่ะอาด

สะอ้านเรยีบร้อย น�ำเสนอผ่านท่าทางหรือสถานการณ์ (Situation) ที่สะท้อนความเป็นสุภาพบุรุษได้อย่าง

ชดัเจน ขณะเดยีวกนัยงัสามารถสือ่สารคณุค่าเชงิอดุมการณ์หรอืแนวคิดความคดิทีม่ต่ีอสงัคม หรอื ทศันคติ

ของคนยุคใหม่

		  ๔)	การสื่อสารอัตลักษณ์ผู ้ เป็นจ้าวสมรรถนะแห่งความเร็ว (Master of Speed  

Performance) การสื่อสารอัตลักษณ์ความเป็นจ้าวสมรรถนะแห่งความเร็วสามารถสะท้อนผ่านการ 

น�ำเสนอรูปร่าง (Body) หรือ รูปสัณฐาน (Appearance) ด้วยการคัดนายแบบที่มีรูปร่างปราดเปรียว  

เหมาะกับรถมอเตอร์ไบค์ท่ีมีก�ำลังม้าสูง แผงอกผึ่งผาย ร่างกายเต็มไปด้วยกล้ามเนื้อ นอกจากนั้นแล้ว 

ความเป็นจ้าวสมรรถนะแห่งความเร็วยังสามารถสะท้อนผ่านบุคลิกภาพหรือมีคุณลักษณะในแบบฉบับ 

ของหนุ่มอิตาลี ที่เป็นชายผู้มีเสน่ห์ น่าหลงใหล เข้าถึงง่าย ชอบเข้าสังคม สอดคล้องไปกับการใช้รถยนต์หรู

ราคาแพง เป็นต้น และอีกนัยหนึ่งการสื่อสารอัตลักษณ์ความเป็นจ้าวความเร็วยังสะท้อนมุมมองเรื่อง 

ความหรูหราควบคู่กันไปด้วย โดยน�ำเสนอภาพรถหรูที่มีราคาแพง

		  ๕) การสือ่สารอตัลกัษณ์ชายผูมี้ความหรูหราสง่างาม (Elegant man) การส่ือสารอตัลักษณ์

ชายผู้มีความหรูหราสง่างามนั้น มักจะสะท้อนผ่านเสื้อผ้าเครื่องแต่งกายที่ได้รับการรังสรรค์อย่างประณีต 

ที่น�ำเสนอไปพร้อมกับบุคลิกภาพและรูปสัณฐาน (Appearance) การสื่อความหมายอัตลักษณ์ความเป็น

ชายทีส่ะท้อนความหรหูราสง่างามจงึถูกน�ำเสนอผ่านชายผูม้บีคุลกิภาพเหมาะสมและดสูง่างามเมือ่สวมใส่

สูทราคาแพง หรือน�ำเสนอผ่านแนวความคิดหรือทัศนคติ (Attitude) ด้วย

		  ๖) การสื่อสารอัตลักษณ์ชายผู้รักทะเล (Aquatic Man) การสื่อสารอัตลักษณ์ความเป็นผู้รัก

ทะเลสามารถสะท้อนผ่านคุณลักษณะด้านร่างกายและการสื่อสารความหมายผ่านสีหน้า ท่าทางและ 

แววตา (Appearance) ทีม่กีจิกรรมหรอืมปีฏิสัมพันธ์กบัผืนน�ำ้และท้องทะเล โดยองค์ประกอบด้านร่างกาย

พบว่ามีการคัดสรรนายแบบ หรือนักแสดงที่มีรูปร่างแข็งแรง มีความเป็นนักกีฬาเพื่อสะท้อนความแข็งแรง 

มัน่คง การมมีดักล้ามเน้ือท่ีชัดเจน สมัพนัธ์ไปกบัสผีวิทีเ่ข้ม กร�ำแดด สะท้อนให้เห็นความชืน่ชอบในกิจกรรม

ท่ามกลางแสงแดดและผืนน�้ำของทะเล
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		  ๗) การสื่อสารอัตลักษณ์ชายผู้หลงใหลในกามารมณ์ (Eroticism) การสื่อสารอัตลักษณ์ชาย

ผู้หลงใหลในกามารมณ์เชิงรูปธรรม (Concreate) สามารถสะท้อนผ่านการน�ำเสนอเรือนร่างทางกายภาพ 

(Appearance)เช่นการเปิดเผยเรือนร่างอย่างต้ังใจ หรือน�ำเสนอผ่านภาพลักษณ์ในการสวมใส่เส้ือผ้า 

น้อยชิ้น เพื่อสื่อสารความเซ็กซ่ี เย้ายวนของเพศชาย พร้อมอากัปกิริยาหรือสีหน้าเว้าวอน หรือแม้แต ่

การสะท้อนผ่านเครื่องแต่งกาย ที่สามารถอ้างอิงถึงความสนใจหรือความลุ่มหลงไปกับจินตนาการหรือ

รสนิยมทางเพศได้ นอกจากนั้นแล้วยังสามารถสอดแทรกความหมายผ่านองค์ประกอบต่าง ๆ เพื่อให้ผู้ใช้

เข้าถึงบริบทเชิงวัฒนธรรม (Cultural) และเชิงประสบการณ์ (Cultural)หรือการน�ำเสนอเรื่องเพศ 

ผ่านรสนิยมทางเพศ จินตนาการทางเพศ ความลุ่มหลงทางเพศและการเปิดเผยตัวตน อันเป็นสิ่งสะท้อน

อัตลักษณ์ความเป็นชายที่แตกต่างออกไปจากจารีตเดิมที่เพศวิถีแบบเก่า

	 ภาพโฆษณาน�้ำหอมส�ำหรับผู้ชายเลือกที่จะสื่อสารภาวะอุดมคติของอัตลักษณ์ความเป็นชาย  

โดยความเป็นชายในแต่ละอัตลักษณ์จะน�ำเสนอภาพของชายหนุ่มในอิริยาบถที่สะท้อนความมุ่งมั่นหรือ

ความปรารถนาต่อสิ่งในสิ่งหนึ่งในการด�ำเนินชีวิต จากผลการศึกษาชี้ให้เห็นว่า การน�ำเสนอภาพที่สะท้อน

อัตลักษณ์ความเป็นชายเพื่อสื่อความหมายเร่ืองกล่ินนั้นเป็นการน�ำเสนอภาพของวิถีชีวิตที่ชายส่วนใหญ่

ปรารถนา หรอืเป็นภาวะในอดุมคตทิีผู่ช้ายส่วนใหญ่ต้องการ สอดคล้องกบัการศกึษาของ ยกุติ มกุดาวจิิตร
7
 

ว่าการบริโภคน�้ำหอมเป็นการประกอบพิธีแห่งการเปลี่ยนผ่าน เป็นการน�ำผู้บริโภคจากสถานะหนึ่งไปยัง

อีกสถานะหนึ่ง และสอดคล้องกับ Classen, Howes & Anthony Synnott ในหนังสือเร่ือง Aroma:  

The Cultural History of Smell
8
 ที่กล่าวว่าการน�ำเสนอในลักษณะนี้เป็น “Mood Advertising”  

กล่าวคอื เป็นการหลกีเลีย่งท่ีจะให้ค�ำอธบิาย หลกีเลีย่งทีจ่ะให้เหตุผล ผูบ้รโิภคจะเผชญิหน้ากับภาพลกัษณ์

ของความรู้สึกต่าง ๆ โดยตรง เป็นการน�ำเสนอกลิ่นโดยอาศัยสื่อของการมองเห็นเพียงอย่างเดียว

	 ๒. 	กระบวนการสร้างความหมายเพื่อสื่อสารอัตลักษณ์ความเป็นชาย

	 ในงานโฆษณาผลิตภัณฑ์น�้ำหอมส�ำหรับผู้ชายมีการใช้รหัสและการสื่อความหมายในลักษณะต่าง ๆ  

เพื่อสื่อสารความเป็นชายในอัตลักษณ์ต่าง ๆ ดังนี้

		  ๑)	การใช้รหัสภาษาร่างกาย (Body Language) การใช้รหัสภาษาร่างกาย หรือ Body  

Language ปรากฏด้วยการน�ำเสนอภาพร่างกายของนายแบบหลายลักษณะจากการสื่อสารอัตลักษณ ์

ต่าง ๆ เพื่อเผยให้เห็นความแข็งแรงของร่างกายที่สะท้อนผ่านมัดกล้ามเนื้อ คมชัด ร่างกายก�ำย�ำ บึกบึน 

	 7
 ยุกติ มุกดาวิจิตร, “พิธีกรรมของกล่ินกาย”, ใน ปริตตา เฉลิมเผ่า กออนันตกูล, บรรณาธิการ, เผยร่าง 

พรางกาย : ทดลอง มองร่างกายในศาสนา ปรัชญา การเมือง ประวัติศาสตร์ ศิลปะ และมานุษยวิทยา, (กรุงเทพมหานคร: 
โครงการจัดพิมพ์คบ ไฟ, ๒๕๔๑), หน้า ๒๔๖.

	 8
 Constance Classen, David Howes, and Anthony Synnott, Aroma: The Cultural History of 

Smell, (London and New York: Routledge, 1994), p. 188.
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502 วารสารมหาจุฬาวิชาการ ปีที่ ๑๓ ฉบับที่ ๒

และยังใช้องกันแสงเพื่อขับเน้นให้ร่างกายมีความโดดเด่นมากยิ่งขึ้น ในการส่ือความหมายด้วยภาษา 

ร่างกายของการสื่อสารอัตลักษณ์ความเป็นชายในภาพโฆษณาน�้ำหอมนี้ชี้ให้เห็นว่า แต่ละแบรนด์ 

หรือผลิตภัณฑ์มีการคัดสรรนายแบบหรือศิลปิน นักแสดงท่ีมีร่างกายท่ีเป็นอุดมคติ สะท้อนบุคลิกภาพท่ี

งดงาม หรือ สื่อสารแนวคิดของแบรนด์ได้ชัดเจน หรือเหมาะสมกับบริบทการใช้น�้ำหอมของแต่ละกลิ่นได้ 

เหนอืไปกว่านัน้ พบว่า “ร่างกาย” กลายเป็นสิง่สะท้อนบรบิทความหมาย สามารถบ่งชีบ้คุลกิภาพ รปูแบบ

วิถีชีวิตอันเป็นอุดมคติ ความหลงใหล คลั่งไคล้ในรสนิยม หรือ ชั้นเชิงในการใช้ชีวิต

		  ๒) การใช้รหัสเครื่องแต่งกาย (Dress Code) การใช้รหัสเครื่องแต่งกาย หรือ Dress Code 

พบการน�ำองค์ประกอบด้านเสือ้ผ้ามาใช้ในการส่ือความหมายในอตัลักษณ์ต่าง ๆ  ได้อย่างน่าสนใจ สะท้อน

การเลอืกสรรและจดัวางองค์ประกอบเร่ืองเสือ้ผ้าเครือ่งแต่งกายในงานโฆษณา โดยองค์ประกอบด้านเสือ้ผ้า 

กลายเป็นสิ่งส�ำคัญท่ีสื่อสารบริบทความหมายให้แก่งานโฆษณาเป็นอย่างมาก เพราะไม่ใช่แค่การเติมเต็ม

ความงามให้แก่ร่างกายของตัวแบบในภาพโฆษณา แต่ยังเสริมสร้างรสนิยม บ่งบอกชนชั้นฐานะทางสังคม 

สือ่สารวฒันธรรมชาตพินัธุ ์หรอื สือ่สารการปฏวิติัวธิคีดิของสังคมอกีด้วย โดยการจัดการเร่ืององค์ประกอบ

เสื้อผ้าล้วนมาจากแนวคิดของผลิตภัณฑ์ เป็นส่ิงที่ผู้ใช้สินค้าสามารถรับรู้เข้าใจความหมายและแนวคิด 

ของกลิ่นน�้ำหอมในผลิตภัณฑ์นั้นได้ง่ายขึ้น

		  ๓)	การใช้ความหมายแฝงจากจิตวิทยาของส ี การควบคุม หรือเลือกใช้โทนสีต่าง ๆ ในภาพ

โฆษณานอกจากจะเป็นการก�ำหนดทิศทางองค์ประกอบศิลป์ของงานโฆษณา (Art Direction) ยังเป็น 

การสื่อความหมายแฝง โดยใช้จิตวิทยาของสี นอกจากนั้นยังมีการน�ำองค์ประกอบด้านภาษากาย โทนสี 

เส้ือผ้า และฉากหลังของภาพมาจัดวางให้เกิดความหมายที่สอดคล้องกัน สามารถสะท้อนคุณลักษณะ 

ของสินค้าและแนวคิดหลักของภาพโฆษณาได้ จากงานวิจัยพบว่า สีสันที่ปรากฏในภาพโฆษณาสินค้า  

จะเป็นสีหลักของผลิตภัณฑ์ด้วยเช่นกัน ในงานสื่อสารภาพลักษณ์ของโฆษณา “สี” มีผลทางจิตวิทยาและ

ยงันบัเป็นองค์ประกอบทางศลิปะทีม่คีวามส�ำคญัต่อการส่ือสารของผลิตภัณฑ์เป็นอย่างมาก เพราะนอกจาก

จะบ่งชี้สไตล์ หรืออารมณ์ของผลิตภัณฑ์ (Mood & Tone)แล้ว ยังสะท้อนแนวคิดอันเป็นแก่นความหมาย

ของผลิตภัณฑ์และแบรนด์อีกด้วย

		  ๔)	การสื่อสัญลักษณ์จากรูปทรงของขวดน�้ำหอม ขวดน�้ำหอมได้รับการออกแบบมาให้มี 

ความโดดเด่นและแตกต่างเพื่อสร้างการจดจ�ำให้แก่ผู้ใช้ ขวดน�้ำหอมท่ีได้รับการสร้างสรรค์อย่างประณีต 

จึงสามารถสะท้อนความหมายหรือเชื่อมโยงความหมายจากสิ่งอื่น ๆ  ไว้มากมาย ตัวอย่างเช่น ขวดน�้ำหอม

ที่เป็นรูปถ้วยรางวัลสะท้อนความหมายเรื่องชัยชนะ หรือความภาคภูมิใจ ขวดน�้ำหอมที่เป็นรูปดัมเบล

สะท้อนความหมายเรือ่งการฝึกฝนพฒันาร่างกาย ขวดน�ำ้หอมรูปหม ีถ่ายโยงความหมายไปสู่ในวฒันธรรม

กลุ่มย่อยของเกย์เรื่อง Body Type
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		  ๕) การตั้งชื่อน�้ำหอมเพื่อก�ำหนดแก่นความหมาย (Theme) หรือความคิด (Concept)  

ชือ่ของน�ำ้หอมเป็นการรบัรูค้วามหมายข้ันแรกในตวัผลติภณัฑ์ น�ำ้หอมแต่ละรุน่จะมชีือ่ท่ีได้รบัการสถาปนา

จากผู้ผลิตได้การก�ำหนดทิศทางของกลิ่น ความหมาย เหตุการณ์ เรื่องราว หรือความคิดที่ซ่อนอยู่ภายใน

ผลติภัณฑ์ และอาจเชือ่มโยงไปสูค่วามหมายเชงิประสบการณ์อืน่ ๆ  ได้ ตวัอย่างเช่น “Invictus” เป็นภาษา

ละติน แปลว่า การอยู่ยงคงกระพัน “Made to measure” น�ำเสนอแก่นความหมายเรื่องการสั่งตัดชุดสูท

เพื่อสะท้อนเรื่อง ความประณีต และสิ่งที่ดีที่สุด “Voyage” แสดงถึงการเดินทางท่องเที่ยว การเคลื่อนที่ 

และการเผชิญโลกกว้าง “Bang” แปลโดยทั่วไป หมายถึง เสียงของการยิงปืน การปาระเบิด จุดปะทัด  

แต่ในความหมายสแลง แปลว่า การร่วมเพศ “Toy Boy” ของเล่นของผู้ชาย หรือ ผู้ชายเป็นของเล่น  

ขณะเดียวกันยังแฝงความหมายอัตลักษณ์กลุ่มย่อยที่เกี่ยวเนื่องกับรสนิยมทางเพศ

		  ๖)	การใช้ฉาก บรรยากาศหรือสถานที่เพื่อสื่อความหมาย ฉากหลังท่ีได้รับการเลือกสรร 

มาเป็นอย่างดีว่าเป็นองค์ประกอบหลักที่ใช้ในการส่ือสารความหมายของภาพโฆษณาน�้ำหอม เป็นส่วน

ส�ำคัญอย่างยิ่งในการสร้างความเข้าใจให้กับผู้บริโภคท่ีจะท�ำหน้าท่ีในการส่ือสารเร่ืองราวหรือความหมาย

ของกลิน่น�ำ้หอมได้ ดงัเช่น บรรยากาศของพืน้ทีโ่ล่งทะเลทรายโจชวัทรี (Joshua Tree) ในรัฐแคลิฟอร์เนยี 

ที่ปรากฏในภาพโฆษณาน�้ำหอม Dior Sauvage เป็นเขตสงวนของชนพื้นเมืองอินเดียนแดง เผ่านาวาโฮ 

(Navajo) ซึ่งเป็นเขตพื้นที่ที่สหรัฐอเมริกาสื่อสารเรื่องความเป็นชนพื้นเมืองของจอนนี่ เด็ป ในบทบาท 

ของพรีเซนเตอร์น�้ำหอมกลิ่นนี้สอดคล้องไปกับชื่อของน�้ำหอม เป็นต้น

		  ๗)	การใช้ภาพลกัษณ์ของผูม้ชีือ่เสยีงในบทบาทพรีเซนเตอร์ของน�ำ้หอม นอกจากการคดัเลือก

นายแบบ (model)เพื่อสื่อสารอัตลักษณ์ของน�้ำหอมแต่ละกลิ่นแล้ว น�้ำหอมบางกลิ่นเลือกใช้ศิลปิน ดารา 

ทีไ่ด้รบัความนยิมระดบัโลกมาท�ำหน้าทีส่ือ่สารความหมายของน�ำ้หอม โดยบทบาทหรอืภมูหิลงัของศลิปิน

เหล่านั้นอาจมีความเกี่ยวโยงกับผลิตภัณฑ์ในเชิงความหมายที่สะท้อนแนวคิด ภาพลักษณ์ หรือบุคลิภาพ

บางประการได้ เช่น จอนนี่ เด็ป ในฐานะพรีเซนเตอร์น�้ำหอม Dior Sauvage ที่เคยได้เปิดเผยในพ้ืนที่ 

สื่อว่าตนเองมีเช้ือสายอินเดียนแดง ชี้ให้เห็นว่า การน�ำเสนอตัวตนของพรีเซนเตอร์ผลิตภัณฑ์น�้ำหอม 

มีส่วนส�ำคัญต่อการรับรู้ความหมายในเชิงบุคลิภาพหรือภาพลักษณ์ที่เชื่อมโยงไปสู่กลิ่นน�้ำหอมเหล่านั้น 

ได้อย่างง่ายดาย

		  ๘)	การใช้กลวิธีทางภาษาเพื่อสร้างความหมาย การส่ือสารความหมายเร่ืองกล่ิน มีข้อจ�ำกัด

เรื่องระบบความหมาย หรือ การอธิบายความหมายของกลิ่น จึงต้องมีการสร้างความหมาย หรือสร้าง 

การรับรู้ความหมายของกลิ่น ผู้วิจัยพบว่า ในการส่ือความหมายของภาพโฆษณา และ ข้อความโฆษณา  

มีลักษณะการใช้กลวิธีทางภาษาเพื่อสร้างการรับรู้ความหมายเพ่ือการประกอบสร้างอัตลักษณ์ความ 

เป็นชาย ในหลากหลายลักษณะดังนี้
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			   ๘.๑) การยบุรวมความหมาย (Implosion of meaning) ในภาพโฆษณามกีารใช้องค์ประกอบ

ต่าง ๆ ภายในภาพ เพื่อการสื่อความหมายในเชิงจินตนาการ

			   ๘.๒) การถ่ายโยงความหมาย (Intertextuality) ด้วยการสือ่ความหมายเรือ่งกลิน่ไม่สามารถ

ที่จะมีความหมายท่ีสมบูรณ์ได้ การสื่อความหมายกล่ินหอมจึงใช้กลวิธีการถ่ายโยงความหมาย  

(Intertextuality) ท้ังภาพโฆษณาและข้อความโฆษณา ต่างถ่ายโยงความหมายระหว่างกัน และยัง 

ถ่ายโยงความหมายไปสู่ความหมายเชิงวัฒนธรรม (Cultural Meaning) การเชื่อมโยงไปสู่ประสบการณ์  

(Experiential)

			   ๘.๓) การอุปมา (Metaphor)โดยสัญญะต่าง ๆ  ที่ปรากฏในงานโฆษณา ทั้งสัญญะภาพ หรือ 

สัญญะทางภาษา ต่างท�ำหน้าที่ในการสื่อความหมายมากกว่าตัวของมันเอง โดยต้องอาศัยการอุปมา 

เพื่อช่วยเชื่อมโยงความหมายจากสัญญะที่ปรากฏไปสู่สิ่งอื่น ทั้งการอุปมาเชิงภาพ (Pictorial Metaphor)

ภาพโฆษณาสามารถท�ำหน้าที่เป็นตัวแทนในการสื่อสารแนวคิด ที่มาของการออกแบบกลิ่น สร้างความ

เข้าใจว่าแต่ละกลิ่นนั้นมีวัตถุดิบอะไร สะท้อนอารมณ์ความรู้สึกแบบใด และบุคลิภาพของผู้ใช้เป็นแบบใด 

โดยธรรมชาติของการรับรู้กลิ่นของมนุษย์จะเกี่ยวข้องกับสมองระบบลิมบิก (Limbic System) สอดคล้อง

กับการศึกษาเรื่อง กลิ่น: อ�ำนาจแห่งความหมายและจินตนาการ
9
 พบว่า กลิ่นมีส่วนส�ำคัญต่อความหมาย

อย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ เพราะจมูกรับรู้กลิ่นน�ำส่งไปสู่ระบบประมวลผลของสมองส่วนต่าง ๆ แล้วกระตุ้น 

ความทรงจ�ำและประสบการณ์ในสมองส่วนลิมบกิ เราจึงรับรู้เข้าใจความหมายของกล่ินได้โดยสัญชาตญาณ

และประสบการณ์เดิม

อภิปรายผลการวิจัย
	 จากการวเิคราะห์ภาพโฆษณาน�ำ้หอมส�ำหรับผู้ชายทีม่กีารจ�ำแนกตามอตัลักษณ์ต่าง ๆ  ท�ำให้พบว่า

ในการสื่อสารของภาพโฆษณาเต็มไปด้วยการส่ือสารโดยใช้รหัสทางภาษาหลากหลายรูปแบบด้วยกัน  

ล้วนเป็นการสือ่สารด้วยรหสั (code) และการสร้างความหมายผ่านสัญลักษณ์ต่าง ๆ  (Discursive Symbol) 

มากมายเพื่อลดความก�ำกวมทางการสื่อสาร ทว่าความก�ำกวมทางการสื่อสารนี้ อาจกลายเป็นผลด ี

ในแง่การสือ่สารเพือ่ความน่าดงึดดูใจ กล่าวคอื เมือ่การส่ือสารกล่ินไม่สามารถส่ือสารสิง่ทีเ่ป็นคณุลักษณะ

เฉพาะตวั หรอื สรรพคณุของกลิน่ได้ กลบักลายเป็นว่านกัส่ือสารต้องสร้างสรรค์การส่ือสารท่ีใช้สุนทรียภาพ

เข้ามาทดแทน จึงสอดคล้องกับการศึกษาของ Tom Zelman
10

 อีกว่าการใช้ค�ำโฆษณาท่ีมีความหมาย

	 9
 วรวุฒิ อ่อนน่วม, “กลิ่น: อ�ำนาจแห่งความหมายและจินตนาการ”, วารสารนิเทศศาสตร์ปริทัศน์, ปีที่ ๒๙  

ฉบับที่ ๑ (มกราคม-เมษายน ๒๕๖๘); ๑๓๐-๑๔๑.

	 10
 Tom Zelman, “Language and perfume: A study of symbol-formation,” in Sammy  

R. Danna, ed., Advertising and popular culture: Studies in variety and versatility, (Bowling Green:  
Bowling Green State University Popular Press, 1992), pp. 109–115.
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505กลิ่นกับกายในโฆษณาน�้ำหอมเพื่อประกอบสร้างอัตลักษณ์ความเป็นชาย

มากกว่าตวัของมนัเองเพือ่ทีจ่ะขยายประสบการณ์การรบัรูข้องผูใ้ช้ให้สามารถวเิคราะห์หรอืขยายขอบเขต

ในการจินตนาการไปได้มากกว่าค�ำ หรือ ภาพที่ปรากฏอยู่ตรงหน้า นอกจากนั้น แล้ว กระบวนการสร้าง

ความหมายที่อาศัยรหัสทางภาษานั้นใหญ่ส่งผลต่อการรับรู้ความหมายของผู้รับสารในลักษณะท่ีเป็น 

การอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ หรือ มโนอุปลักษณ์ (Conceptual Metaphor) เกี่ยวข้องกับการเชื่อมโยงของ

ระบบความคิดใช้ลักษณะของการถ่ายโยงความหมายจากสิ่งที่ปรากฏเห็นไปสู่กรอบความคิดต้นทาง 

สอดคล้องกับแนวคิดอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ จากหนังสือเรื่อง Metaphor we live by ของ Lakoff & 

Johnson
11

 ท่ีช้ีให้เห็นว่า กรอบของประสบการณ์ทางความคิดเชิงนามธรรมที่เกิดขึ้นใหม่ทั้งหลายนั้น 

จะถูกรวบรวมโดยผ่านเครือข่ายของอุปลักษณ์ซึ่งท�ำหน้าที่สร้างแบบแผนทางความคิด

	 ๑.	แนวทางการสื่อสารเรื่องกลิ่นและอัตลักษณ์ความเป็นชาย

		  ๑) ภาพสื่อกลิ่น

		  ด้วยข้อจ�ำกัดของการสื่อความหมายของกล่ินที่ไม่สามารถอธิบายด้วยค�ำศัพท์เชิงวัจนภาษา  

การใช้ภาพเพือ่ส่ือกลิน่จึงเป็นหนทางของการสือ่สารกลิน่ โดยทีภ่าพกเ็ป็นอวจันภาษารปูแบบหนึง่ สามารถ

สือ่สารสารสนเทศบนโลกแห่งความเป็นจรงิและรวมถึงการส่ือความหมายบนโลกแห่งจิตนาการ กล่ินแต่ละ

ชนิดจะน�ำพาความทรงจ�ำและความรู้สึกที่แตกต่างกันไปในแต่ละบุคคล มีส่ิงที่ท�ำให้เกิดกล่ินมากมาย 

นับไม่ถ้วน และแต่ละกลิ่นก็มีความซับซ้อนแตกต่างกันโดยสามารถพบลักษณะการใช้ภาพสื่อกลิ่นได้ดังนี้

			   ๑.๑) การใช้ภาพเชือ่มโยงกบัความทรงจ�ำของกลุม่เป้าหมาย กระบวนการทางสมองของระบบ 

ลมิบกิ (Limbic System) เกดิจากการเชือ่มโยงระหว่างภาพและกล่ิน สมองของคนเชือ่มโยงภาพและกล่ิน

เข้าด้วยกันอย่างใกล้ชดิ กลิน่สามารถเรียกคืนความทรงจ�ำเก่า ๆ  ได้อย่างรวดเร็ว ภาพทีส่ื่อถงึกล่ินจึงสามารถ

พาคนไปยงัช่วงเวลาและสถานท่ีต่าง ๆ  ได้ การได้ทัง้เหน็ภาพและดมกลิน่ ท�ำให้ได้รับประสบการณ์ทีส่มบรูณ์

แบบยิ่งขึ้น

			   ๑.๒) การใช้ภาพเชื่อมโยงวัตถุดิบที่ใช้เป็นส่วนผสม ภาพน�้ำหอมที่เชื่อมโยงกับวัตถุดิบ หรือ

ส่วนผสม ที่ใช้ในการผลิตน�้ำหอม สามารถกระตุ้นอารมณ์และความรู้สึกได้หลายด้าน ข้ึนอยู่กับลักษณะ

ของวัตถุดิบที่ถูกใช้ ตัวอย่างของวัตถุดิบหลักในน�้ำหอมที่สามารถสะท้อนอารมณ์และความรู้สึกได้ เช่น 

ดอกไม้ (Floral) สือ่ถงึความอ่อนหวานความโรแมนติกหรือความสดใส ผลไม้ (Fruity)ให้ความรู้สึกทีส่ดชืน่

กระปรี้กระเปร่าหรือมีชีวิตชีวา สมุนไพร (Herbal) ให้ความรู้สึกถึงความอบอุ่นความลึกลับหรือความ

กระตือรือร้น ไม้หอม (Woody)ให้ความรู้สึกถึงความแข็งแกร่ง

	 11
 G. Lakoff and M. Johnson, Metaphors We Live By, (University of Chicago Press, 1980),  

pp. 3-6.
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			   ๑.๓) การใช้ภาพเชือ่มโยงกบัแบรนด์สนิค้า การรับรูต้คีวามเรือ่ง “กลิน่” เป็นเรือ่งส่วนบคุคล 

(Subjective) ภาพจึงเป็นสิ่งส�ำคัญต่อการตีความ เพราะจะสามารถบ่งบอกได้ว่ากลุ่มลูกค้าคือใคร  

แบรนด์ต้องการสื่อสารไปในทางใด ในปัจจุบันมีการน�ำเอากลิ่นหอมที่โดดเด่นและสามารถช่วยดึงดูด 

ความสนใจได้เป็นอย่างดี มาใช้ประโยชน์ในการช่วยถ่ายทอดเอกลักษณ์ของธุรกิจออกมาอย่างชัดเจน  

ส่วนใหญ่แบรนด์ที่มีผลิตภัณฑ์อื่น ๆ

			   ๑.๔) การใช้ภาพกระตุ้นความรู้สึกหรืออารมณ์ ภาพของน�้ำหอม หรือขวดน�้ำหอม ไม่ได ้

เป็นเพยีงแค่ภาพถ่ายผลติภัณฑ์ ยงัสามารถกระตุน้ความรูส้กึและอารมณ์ได้หลายลกัษณะ เป็นสือ่ทีส่ามารถ

ถ่ายทอดเรื่องราวและกระตุ้นอารมณ์ของผู้ชมได้อย่างลึกซ้ึง ขึ้นอยู่กับบริบทและการตีความของผู้ชม  

สิ่งหนึ่งที่ช่วยน�ำความคิดคนได้ ก็คือการเลือกใช้ภาพที่ถูกต้อง ที่เหมาะสม สามารถเล่าเร่ือง ช่วยน�ำ 

ความรู้สึกของคนได้ภาพสื่อกลิ่นคือศิลปะที่ผสมผสานระหว่างภาพและกลิ่นเข้าด้วยกัน

			   ๑.๕) การใช้ภาพเพื่อสื่ออัตลักษณ์ของผู้ใช้ ในการก�ำหนดอัตลักษณ์ของแบรนด์ของสินค้า 

ต้องเริ่มต้นจากตัวแบรนด์ ต้องมีการออกแบบให้รอบด้าน (Holistic Design) อีกส่ิงท่ีจะท�ำให้เห็นภาพ 

การออกแบบ กค็อืการออกแบบบรรจภุณัฑ์ (Packaging) การวาดรูป รูปแบบ สี เป็นต้น โดยการออกแบบ

รายละเอียดต่าง ๆ นี้ ล้วนสะท้อนรสนิยมและบริบทของผู้ใช้ ท�ำให้ชี้ชัดได้ว่า น�้ำหอมกลิ่นนี้ เหมาะกับ

คุณลักษณะเชิงบุคลิกภาพของผู้ใช้ได้อย่างไร

	 ๒. การเพิ่มคุณค่าผ่านองค์ประกอบทางศิลปะ

 	 เม่ือกล่ินได้รบัการประกอบสร้างผ่านภาพเพือ่น�ำเสนอความหมาย หรอื สือ่สารส่ิงใดสิง่หนึง่แล้วนัน้ 

ภาพทีส่ือ่กลิน่ได้นัน้ไม่เพยีงมหีน้าทีใ่นการร้อยเรยีงองค์ประกอบอนัท�ำให้เกดิความหมายได้เพียงอย่างเดยีว

เท่าน้ัน ทว่าการน�ำเสนอภาพที่สื่อความหมายเรื่องกลิ่น โดยเฉพาะอย่างยิ่งภาพโฆษณาน�้ำหอม จ�ำเป็น

อย่างยิ่งที่จะต้องถูกยกระดับหรือเพิ่มคุณค่าให้เกิดองค์ประกอบด้านความงาม หรือมีสุนทรียภาพในการ

สื่อสารความหมาย ดังนั้นการน�ำองค์ประกอบทางศิลปะเข้ามาร่วมสร้างสรรค์จะยิ่งท�ำให้งานภาพโฆษณา

มีความน่าสนใจมากยิ่งขึ้น โดยสามารถแบ่งเป็นองค์ประกอบต่าง ๆ ได้ดังนี้

 		  ๒.๑) องค์ประกอบเรื่องแสง การใช้แสงอย่างสร้างสรรค์สามารถเน้นคุณสมบัติของขวดน�้ำหอม 

เน้นถึงรูปลักษณ์ของขวดน�้ำหอม สีของน�้ำหอม และสร้างบรรยากาศที่แตกต่างกันได้แสงจะช่วยเน้น 

รูปทรงที่สวยงามของขวดน�้ำหอม ท�ำให้เห็นรายละเอียดของขวดได้ชัดเจนยิ่งขึ้น การเล่นกับแสงจะท�ำให้

ภาพดูมีมิติและน่าสนใจมากยิ่งข้ึน นอกจากนี้ภาพของน�้ำหอม ที่เชื่อมโยงกับแสง สามารถสร้างอารมณ์

และบรรยากาศทีห่ลากหลายได้ ขึน้อยูก่บัการเล่นแสงและเงาในการถ่ายทอดภาพนัน้ ๆ  การใช้แสงในการ

ถ่ายภาพยังสามารถกระตุ้น ความรู้สึก และ อารมณ์ ที่ต่างกันออกไป ตามลักษณะของแสงที่ใช้
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507กลิ่นกับกายในโฆษณาน�้ำหอมเพื่อประกอบสร้างอัตลักษณ์ความเป็นชาย

 		  ๒.๒) องค์ประกอบเรื่องพื้นหลัง (Background) องค์ประกอบเรื่องพื้นหลังในภาพน�้ำหอมจึงมี

บทบาทส�ำคัญในการสื่อสารความหมายและสร้างความประทับใจให้กับผู้ชมองค์ประกอบเรื่องพื้นหลัง 

ที่ส�ำคัญในภาพน�้ำหอม เช่น สถานที่ที่เป็นธรรมชาติ ป่าทะเล ทุ่งดอกไม้ภูเขา สื่อถึงความเป็นธรรมชาติ 

ความสดชื่น และความสงบ สถานที่ในเมืองใหญ่ตรอกซอกซอยอาคารเก่า สื่อถึงความทันสมัย ความคลาสสิก 

และความซับซ้อนหรือพื้นผิวเรียบสีเรียบ ๆ แสงเงา สื่อถึงความเรียบง่าย ความหรูหรา และความทันสมัย

 		  ๒.๓) องค์ประกอบเรือ่งตวัอกัษร ในภาพน�ำ้หอมของแบรนด์สินค้า ในเร่ืองของตัวอกัษรท่ีปรากฏ

ในภาพผลิตภัณฑ์น�้ำหอมไม่ควรมีตัวหนังสือมาก ใช้ตัวหนังสือให้น้อยที่สุด และอยู่ในพื้นที่ อยู่ในต�ำแหน่ง

ที่ถูกต้อง ต้องใช้ภาพในการสื่อสาร เพื่อที่จะได้รับความสนใจ และขึ้นอยู่กับว่าวัตถุประสงค์ของภาพ 

ที่ต้องการสื่อสาร ขนาดตัวหนังสือ หรือการเลือกรูปแบบอักษร (Font) ที่ถือเป็นองค์ประกอบส�ำคัญที่ช่วย

สร้างสรรค์ภาพลักษณ์และดึงดูดความสนใจให้กับผลิตภัณฑ์น�้ำหอม ไม่ต่างจากการเลือกใช้สีหรือ 

ภาพประกอบ รูปแบบอักษรที่เลือกใช้จะช่วยสร้างภาพลักษณ์ที่สอดคล้องกับแบรนด์ รูปแบบอักษรแต่จะ

ช่วยสื่อถึงอารมณ์ เพราะรูปแบบอักษรที่โดดเด่นและน่าสนใจจะช่วยดึงดูดสายตาของผู้บริโภค ในการ 

เลอืกใช้รปูแบบอกัษร ควรค�ำนงึถึงภาพลกัษณ์ของแบรนด์ เลือกรูปแบบอกัษร ทีส่อดคล้องกบัภาพลักษณ์

ที่ต้องการสื่อสาร เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ง่าย เหมาะสมกับข้อความที่ต้องการสื่อสาร อ่านง่ายและเข้ากับ

พื้นที่ที่ใช้ และลองผสมผสานรูปแบบอักษร ต่าง ๆ เพื่อหาแบบที่ลงตัวที่สุด

 		  ๒.๔) องค์ประกอบเรื่องคุณค่าเชิงศิลปะของฉลากผลิตภัณฑ์ ฉลากผลิตภัณฑ์น�้ำหอมนั้น 

ไม่ได้เป็นเพียงแค่ป้ายติดขวด แต่เป็นเหมือนใบหน้าของแบรนด์ที่พร้อมจะเล่าเรื่องราวและสร้างความ 

ประทับใจให้กับผู้พบเห็น ทุกองค์ประกอบบนฉลากตั้งแต่สีสัน รูปทรง ไปจนถึงตัวอักษร ล้วนมีส่วนส�ำคัญ

ในการสื่อสารเอกลักษณ์และคุณค่าของน�้ำหอมภายในขวด

 	 ๓.	การใช้ตัวแบบ (Model) ที่สอดคล้องกับอัตลักษณ์

 	 แม้ว่าภาพของบุคคลจะไม่ได้สื่อสารเรื่องกลิ่นโดยตรง แต่สามารถสะท้อนภาพลักษณ์ของผู้ใช้  

หรือ ภาพแห่งความเป็นอุดมคติให้แก่ผู้ใช้ นอกจากนั้น ภาพของบุคคลล้วนเต็มไปด้วยภาษากายที่เป็น 

วัจนภาษาที่สื่อสารอารมณ์และความรู้สึก ผ่านทางสายตา การหยิบจับ การฉีดน�้ำหอม สามารถท�ำ 

หลาย ๆ อย่างกับน�้ำหอมได้ ผลิตภัณฑ์น�้ำหอมที่เป็นแบรนด์ ส่วนมากจึงปรากฏภาพของนายแบบ  

(Model) ระดับโลก (Global)เป็นภาพของบุคคลสาธารณะที่เป็นที่รู้จัก ซึ่งจะเข้าถึงน�้ำหอมได้ง่ายขึ้น

	 ๔. การใช้วัจนลีลา

 	 จากการสืบค้นข้อมูลเกี่ยวกับ “ค�ำ” ในภาษาไทย ค�ำที่สามารถใช้ในการสื่อความหมายเรื่องกลิ่น  

จะมีลักษณะเป็นค�ำซ้อน ประเภทค�ำซ้อนเพื่อเสียง เป็นค�ำที่สามารถสื่อสารความรู้สึกไปพร้อมกับ 

ความหมายได้โดยค�ำซ้อน เกิดจากการจับคู่ค�ำที่มีความหมายสอดคล้องหรือใกล้เคียงกัน เม่ือน�ำมาคู่กัน 

จะเกดิเป็นความหมายทีซ่่อนความรูส้กึ หรอื ส่ือสารความรู้สึกควบคูไ่ปกบัความหมายตามปกติของค�ำเด่ียว 
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508 วารสารมหาจุฬาวิชาการ ปีที่ ๑๓ ฉบับที่ ๒

เช่น เสียวซ่าน ซาบซ่า ซู่ซ่า เข้มขลัง คมเข้ม ลื่นไหล นุ่มนวล นวลเนียน ราบเรียบ กลมกลืน สละสลวย 

ซุกซ่อน สาดส่อง ฉูดฉาด โฉบเฉี่ยว เฉิดฉาย ฉายฉาน เบ่งบาน เป็นต้น

 	 การสือ่สารกลิน่น�ำ้หอมนัน้ จดัเป็นการน�ำเสนอคณุค่าทางอารมณ์ หรอื Mood Advertising จงึเป็น

ผลสืบเน่ืองต่อมาท่ีท�ำให้แนวทางการสื่อสารเร่ืองกลิ่นเพื่อสื่อสารอัตลักษณ์ของน�้ำหอม จ�ำเป็นต้องดึง 

หลักการเชิงสุนทรียภาพหรือสร้างคุณค่าด้านความงามให้แก่การสื่อสารด้วยภาพโฆษณา จากผลวิจัยที ่

เกิดขึ้นสะท้อนให้เห็นว่า ในภาพโฆษณาหนึ่งภาพนั้น จะประกอบด้วย อักษรหรือข้อความ ตัวผลิตภัณฑ์

หรอืฉลากผลติภัณฑ์ พืน้หลงั แสง หรือองค์ประกอบต่าง ๆ  ทีไ่ด้รบัการจดัวางมาอย่างประณตีเพือ่ท�ำหน้าที่

สือ่สารความหมายของผลติภณัฑ์นัน้ ทัง้ในความหมายตรง อนัว่าด้วยคณุลกัษณะหรอืบคุลกิภาพ อตัลกัษณ์

ของผลิตภัณฑ์ และความหมายแฝง อันว่าด้วยวัฒนธรรม ค่านิยม อุดมการณ์ต่าง ๆ ที่ซุกซ่อนผ่าน 

องค์ประกอบต่าง ๆ เพื่อก่อให้เกิดการตีความของผู้รับสาร 

 	 ในกระบวนการท�ำงานน�้ำหอมนั้น เมื่อสุคนธกร (Perfumer) สร้างสรรค์กล่ินน�้ำหอมส�ำเร็จแล้ว 

สุคนธกรจะเขียนโน้ตกลิ่น (Note)เพื่ออธิบายการระเหยของกล่ินในแต่ละช่วงเวลาโดยแยกล�ำดับเป็น  

กลิ่นต้น (Top note) กลิ่นกลาง (Middle Note) และกลิ่นฐาน (Base Note) หลังจากนั้นจะเขียน 

ค�ำอธิบายกลิ่น หรือ เรียกว่า Olfactive Description ซึ่งกระบวนการนี้ผู้วิจัยพบว่า เป็นขั้นตอนที่ต้อง

อาศัยทักษะด้านภาษาและความเข้าใจเรื่องกล่ินควบคู่กันไป จึงจะสามารถเขียนค�ำอธิบายท่ีสามารถ 

สื่อสารสัมผัสด้านกลิ่นให้ผู้อ่านเข้าใจได้ จากข้อค้นพบเรื่อง ค�ำซ้อน ประเภทค�ำซ้อนเพ่ือเสียง สามารถ 

น�ำไปปรับใช้ในการสร้างค�ำอธิบายกลิ่น (Olfactive Description) อันเป็นกลไกส�ำคัญส�ำหรับการสื่อสาร

กล่ินให้ผูบ้ริโภคเข้าใจลกัษณะของกล่ินน�ำ้หอมและการรบัรูท้างอารมณ์ความรูส้กึไปพร้อมกนั ผูว้จิยัเชือ่ว่า

จะสามารถคลี่คลายปัญหาความก�ำกวมทางภาษาไปสู่การสร้างสรรค์จินตนาการด้านกลิ่นผ่านการรับรู ้

ทางภาษาที่มีความสละสลวยและลึกซึ้งยิ่งขึ้น

ข้อเสนอแนะ
	 ๑.ข้อเสนอแนะการน�ำผลวิจัยไปใช้ประโยชน์

		  ๑) การรับรู้เรื่องกลิ่น เป็นการรับรู้เชิงประสบการณ์ แม้การสื่อสารด้วยภาพโฆษณาจะยัง 

ไม่สามารถสื่อสารให้เกิดการรับรู ้กลิ่นที่ชัดเจนได้ แต่ควรมีนักส่ือสารสามารถสื่อสารด้วยการสร้าง

ประสบการณ์ร่วมผ่านการเชื่อมโยงเหตุการณ์ ผู้คน สถานที่ วัฒนธรรม หรือ บริบทต่าง ๆ ให้แก่ผู้รับสาร 

อันเป็นการสร้างความหมายเชิงประสบการณ์ท�ำให้ผู้รับสารสามารถซึมซับหรือรับรู้บริบทความหมายของ

กลิ่นได้
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		  ๒) การสื่อสารอัตลักษณ์ผ่านบุคคล เช่น นายแบบ นางแบบ ผู้มีชื่อเสียง หรือ ศิลปินดารา ยังมี

ความจ�ำเป็นการต่อการสื่อสารเพื่อสร้างภาพลักษณ์ให้แก่ผลิตภัณฑ์น�้ำหอม แต่ควรเลือกสรรมาเป็น 

อย่างดีเพื่อให้สอดคล้องกับแนวคิด หรือ คุณลักษณะของกลิ่นน�้ำหอมที่เชื่อมโยงไปกับบุคลิกภาพของ 

บุคคลที่เลือกน�ำมาสื่อสาร เพราะ “ร่างกาย” อุดมไปด้วยรหัสทางการสื่อสารมากมาย ทั้งรูปร่าง 

และบุคลิกภาพบ่งบอกค่านิยมและตัวตนภายนอก สีหน้าท่าทางบ่งบอกอารมณ์ความรู้สึก เสื้อผ้า 

เครื่องแต่งกายบ่งบอกรสนิยม ยุคสมัย และชนชั้น และจะน�ำไปสู่การกระตุ้นเร้าแรงปรารถนาในการ 

ครอบครองสินค้า

		  ๓) ในการสื่อสารผ่านภาพโฆษณา องค์ประกอบทางศิลปะ มีส่วนส�ำคัญในการช่วยเพ่ิมมูลค่า

และยกระดับสินค้าให้มีภาพลักษณ์ที่ดี ควรมีการจัดวางองค์ประกอบต่าง ๆ อย่างประณีต สวยงามและ 

อยู่ภายใต้แนวคิดของกลิ่นน�้ำหอม ยิ่งจะท�ำให้ผู้รับสารหรือผู้บริโภคจดจ�ำสินค้าได้มากยิ่งขึ้น

		  ๔) ควรมีการสื่อสารด้วยภาษาอักษรยังคงมีความส�ำคัญต่อการสื่อสารเรื่องกลิ่น เริ่มต้นต้ังแต่ 

การตัง้ชือ่กลิน่น�ำ้หอม ธมีหรอืแนวคดิของกลิน่ทีต้่องการสือ่สาร และรวมไปถงึค�ำอธบิายกลิน่ทีต้่องใช้ภาษา

ภาพพจน์ โดยสามารถใช้กลวิธีวัจนลีลา หรือ ค�ำท่ีส่ือสารอารมณ์ เช่น ค�ำซ้อน หรือ การอุปมาอุปไมย  

จะช่วยสนับสนุนเชื่อมโยงความคิดของผู้รับสารได้ง่ายมากยิ่งขึ้น

		  ๕) ควรมกีารสือ่สารเรือ่งกลิน่ทีส่ามารถน�ำไปประยกุต์ใช้กบัการสือ่สารแบรนด์เชงิประสบการณ์

ได้หลากหลาย เพราะกลิ่นไม่เพียงจะสามารถสะท้อนอัตลักษณ์บุคคลได้เท่านั้น แต่ยังสามารถสื่อสาร 

อัตลักษณ์ของแบรนด์ได้เช่นกัน เพราะการรับรู้ผ่านกลิ่นจะสามารถประสานกับการรับรู้ผ่านสายตาและ

การได้ยิน ส่งเสริมให้เกิดการรับรู้จดจ�ำเชิงประสบการณ์

	 ๒.	ข้อเสนอแนะส�ำหรับท�ำวิจัยในครั้งต่อไป

		  ๑) ควรศกึษาด้านผูร้บัสารต่อการรับรู้ผ่านการสือ่สารเร่ืองกล่ิน หรือศกึษาอทิธพิลของการสร้าง

ความหมายเพื่อสื่อสารอัตลักษณ์ของกลิ่นน�้ำหอม 

		  ๒) ควรศึกษาการสื่อสารอัตลักษณ์ของแบรนด์น�้ำหอมเฉพาะกลุ่ม หรือ Niche Perfume  

โดยมีองค์ประกอบในการสื่อสารอัตลักษณที่หลากหลายและมีความเฉพาะตัว ซ่ึงมีมูลค่าในตลาดเพ่ิม 

มากขึ้น

		  ๓) ควรศึกษาการสื่อสารผ่านวัจนภาษาท่ีมีคุณลักษณะส่ือความหมายและอารมณ์ไปพร้อมกัน

ได้ลึกซึ้งขึ้น อาจเลือกกกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาทั้งไทย และต่างประเทศ เพื่อสร้างแนวทางการ 

สื่อสารด้วยวัจนสารที่น�ำไปประยุกต์ใช้กับการเขียนค�ำอธิบายกล่ิน (Olfactive Description) ที่ต้องใช ้

การจัดการเชิงภาษาศาสตร์ค่อนข้างสูง

		  ๔) ควรศึกษาการสร้างอัตลักษณ์ของแบรนด์น�้ำหอมไทย เพ่ือน�ำมาเป็นแนวทางในการพัฒนา

สินค้าไทยให้มีความน่าสนใจยิ่งขึ้น
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