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บทคัดย่อ
	 บทความเรือ่ง“การบรโิภคสญัญะกระเปา๋แบรนดเ์นมของชนชัน้สงู” มวีตัถปุระสงคเ์พือ่ศกึษาการบรโิภคสญัญะ
ของกลุม่ชนชัน้สงูทีใ่ชก้ระเปา๋แบรนดเ์นมและศกึษาอตัลกัษณข์องกลุม่ชนชัน้สงูทีเ่ปน็เจา้ของกระเปา๋แบรนดเ์นม ดว้ยวธิวีจิยั
เชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการวิเคราะห์ตัวบท (Textual Analysis)จากสื่อต่างๆ อันได้แก่ สื่อนิตยสาร สื่อ
อินสตาแกรม และละครโทรทัศน์ ผนวกกับการใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ซึ่งอาศัยแนวคิดและทฤษฎี
ในเรื่องทุน (Capital) รสนิยม (Taste) ฮาบิทัส (Habitus) การบริโภคสัญญะ (Consumption of signs) และอัตลักษณ์ 
(Identities) ผลการศึกษา พบว่าสามารถจำ�แนกความแตกต่างของคนในชนช้ันต่างๆ ได้จากการบริโภค และผู้บริโภคก็
จะรับรู้ตำ�แหน่งของตนเองผ่านโครงสร้างลำ�ดับชั้นของสินค้าที่ตนเองเลือกใช้ ทั้งนี้ สำ�หรับการบริโภคกระเป๋าแบรนด์เนม
ของชนชั้นสูง พบว่ามีการแบ่งแยกออกเป็นผู้ดีเก่าและเศรษฐีใหม่ โดยผู้ดีเก่าเป็นผู้มีต้นทุนทางเศรษฐกิจ สัญลักษณ์ และ
วัฒนธรรม ทำ�ให้มีความคุ้นเคยและมีรสนิยมในการเลือกกระเป๋าแบรนด์เนมที่มีความหรูหรา (Taste of Luxury) แบบ 
Limited Edition หรือ Exclusive Luxury เพื่อตอบสนองความต้องการสร้างอัตลักษณ์ให้แตกต่างจากผู้ดีเก่าด้วยกันเอง 
และชนชั้นอื่นๆ ที่มีลำ�ดับตํ่ากว่า ในขณะที่เศรษฐีใหม่ เลือกกระเป๋าแบรนด์เนมแบบ Popular Luxury นั่นคือการเลือก
ยี่ห้อ รุ่น ที่มีราคาแพง และเป็นที่รู้จักในวงกว้าง เพื่อให้คนอื่นรับรู้ว่าตนเองเป็นผู้มีสถานภาพทางเศรษฐกิจที่ดี
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Abstract
	 “Consumption of signs of upper-class’s brand name bags” was a Qualitative Research. The 
objectives of this research were to study and analyze the consumption of signs and identities of upper 
class that used the brand name bags by textual analysis from various media, including magazines, social 
media, Instagram and TV series combined with the in-depth interviews. The study relies on concepts 
and theories on Capital, Taste, Habitus, The Signs of Consumptions, and Identities. The findings indicated 
that we can differentiate people’s classe saccording to their consumptions. Consumers knew their class 
positions from brand’s choosing. In this study, It way found that the upper-class people were divided 
into two groups: the new rich and the old rich. The old rich have already contained capital, signs and culture, 
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making them familiar with brand name bags. 
Additionally, their tastes of luxury existed for 
buying the limited edition or exclusive luxurious 
items to differentiate their identities from even 
their class and lower class to maintain their 
socio-economic class. While the new rich have 
capital but lack of signs and cultures, unfamiliar 
with choosing brand name bags. As a result, their 
taste of luxury way considered as popular luxury,
meaning they will buy the one according to brands 
and models which were expensive and well-known
to make others know their socio-economic 
statuses.

Keywords: Consumption of signs, Identities, Taste, 
Habitus

บทนำ�
	 ในสมัยก่อนชนชั้นของคนไทยเป็นลักษณะที่
ไดร้บัมรดกตกทอดจากสงัคม “ศกัดนิา” มากกวา่เจด็รอ้ยปี
โดยมีการแบ่งชั้นวรรณะของบุคคล (ไพฑูรย์ เครือแก้ว 
ณ ลำ�พูน, 2518 : 75) เป็นอันดับต่างๆ ต่อมาเม่ือเกิด
สงครามโลกคร้ังที ่1 แมใ้นเวลานัน้ไทยไมไ่ดเ้ข้ารว่มสงคราม
โดยตรง แตก่ไ็ดร้บัผลกระทบทางสงัคม เศรษฐกจิ การศกึษา 
และเกดิเรยีกรอ้งใหเ้ปลีย่นเกณฑก์ารจดัลำ�ดบัชัน้ทางสงัคม 
จนสง่ผลใหแ้นวคดิเรือ่งผูด้เีกา่แตก่ำ�เนดิเริม่กลายเปน็คำ�เกา่ 
ขณะที่คำ�ว่า “คนชั้นกลาง และผู้ดีใหม่” ได้ถือกำ�เนิดขึ้น 
(ตรีศิลป์ บุญขจร, 2523 : 98-99) ซึ่งปรากฏการณ์ดังกล่าว 
ทำ�ให้ชนชั้นสูงจำ�นวนหน่ึงไม่สามารถปรับตัวและรักษา
สถานภาพตนเองไว้ได้ ทำ�ให้สมาชิกสมาคมบรรดาศักดิ์
หรือ “ผู้ดี” เริ่มหมดฐานะลงจึงได้นำ�เอาคุณธรรม กริยา
มารยาทผู้ดี และความรู้ทางวัฒนธรรมท่ีตนมีมาแบ่งแยก
ตนเองออกจากบุคคลอื่น ส่วนคนกลุ่มใหม่ท่ีม่ังคั่งแต่ไม่มี
ตระกูลก็เติบโตขึ้น ซึ่งคนเหล่านี้ไม่ได้รับการยอมรับจึง
แสวงหาความชอบธรรมด้วยการครอบครองวัตถุท่ีเคยเป็น
สัญลักษณ์ของชนชั้นสูง ซึ่งสังคมในขณะนั้น จึงเต็มไปด้วย
การแข่งขันต่อสู้ทางชนชั้น 

	 นอกจากนีก้ารเปลีย่นโลกทศันข์องชนชัน้สงูยงัได้
ปฏิวัติการบริโภคในสังคมไทย จากเดิมเคยให้ความสำ�คัญ
กบัชาตติระกลู โดยการสัง่สมวตัถทุางสญัลักษณ ์มาสูก่ารให้
ความสำ�คัญกบัส่ิงใหมท่ี ่“ทนัสมยั” “ตามแฟช่ัน” จนทำ�ให้
ความแตกตา่งของวตัถทุางสัญลักษณร์ะหวา่งชนชัน้สูงและ
คนกลุม่ใหมเ่ริม่ไมแ่ตกตา่งกนัอกีตอ่ไป การบรโิภคจงึกลาย
เป็นกิจกรรมของมวลชนจนทำ�ให้เกิดการต่อสู้ช่วงชิงพื้นที่
ทางวาทกรรมของรสนิยมที่ “ดี” และ “สูง” ในขณะที่รูป
แบบและสัญลักษณ์ของคนชั้นสูงยังคงใช้มูลค่าสิ่งของมา
เป็นตัวบ่งชี้ความแตกต่างของกลุ่ม (สมรักษ์ ชัยสิงห์กานา
นนท์, 2544 : 201) ดังนั้นคนในสังคมบริโภคนิยมจึงใช้การ
บริโภคสินค้าต่างๆ เป็นตัวสื่อสาร (Communication)
เพื่อแสดงสัญลักษณ์ของสถานะทางชนชั้นนั่นเองจากที่
กล่าวมาผู้วิจัยจึงสนใจว่าในบรรดาสินค้าที่สามารถสะท้อน
รสนิยมความหรูหราได้นั้น กระเป๋าแบรนด์เนมก็เป็นสินค้า
อยา่งหนึง่ทีถ่กูผูบ้รโิภคบางกลุม่ใชเ้ปน็เครือ่งมอืในการบอก
สถานภาพ (Status) รสนิยม (Taste) รวมถึงแสดงความ
เหนือหรือความโดดเด่นกว่าผู้อื่น โดยมีพื้นฐานอยู่ที่ความ
ปรารถนาและความพึงพอใจ ซึ่งตามแนวคิดของปิแอร์ บูดิ
เยอร์ (Pierre Bourdieu) มองว่าแค่ทุนทางเศรษฐกิจยังไม่
ไดเ้ปน็ตวัแปรทีเ่พยีงพอในการรกัษา/ดำ�รงอยู/่เล่ือนชนชัน้ 
จำ�เป็นต้องมีทุนทางวัฒนธรรมและทุนสัญลักษณ์ด้วย
(สุภางค์ จันทวานิช และรุ้งนภา ยรรยงเกษมสุข, 2549 : 251)
นอกกจากนี้ การที่ผู้วิจัยเลือกศึกษาพฤติกรรมการบริโภค
กระเปา๋แบรนดเ์นมของชนชัน้สงูนัน้กเ็นือ่งมาจาก ในชนชัน้
ของสังคมไทยมีการแบ่งชนชั้นออกเป็น ชนชั้นสูง ชนชั้น
กลาง และชนชั้นล่าง ซึ่งชนชั้นสูงจะเป็นกลุ่มคนที่อยู่บน
ยอดพีระมิดที่มีจำ�นวนน้อยที่สุดในสังคมไทยแต่มีอำ�นาจ
มากที่สุด และทุกครั้งที่คนกลุ่มนี้มีการเคลื่อนไหวก็มักจะ
ส่งผลกระทบกับกลุ่มชนชั้นอื่นๆ ฉะนั้น การทำ�ความเข้าใจ
คนกลุม่นีจ้งึมคีวามจำ�เปน็อยา่งมากอนัเนือ่งมาจากคนกลุม่
น้ีเป็นฟันเฟืองตัวใหญ่ของสังคม อีกทั้งยังเป็นกลุ่มคนที่ได้
รับการยอมรับให้เป็นแม่แบบในด้านต่างๆแต่ทว่าชนชั้นสูง
หรือกลุ่มที่เรียกว่า Upper class ก็มีการแบ่งแยกกันออก
เป็น ผู้ดีเก่า กับ เศรษฐีใหม่ (คนรวยใหม่) ซึ่งการบริโภค
กระเป๋าแบรนด์เนมจะเป็นตัวจำ�แนกคนทั้ง 2 กลุ่ม ดัง
นั้น การเลือกใช้กระเป๋าแบรนด์เนมของชนชั้นสูงก็เปรียบ
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เสมือนสงครามการปะทะกันในการแสดงออกผ่านรสนิยม
เพื่อจัดลำ�ดับชั้นของการบริโภคสูงตํ่าอย่างไม่เท่าเทียมกัน 
การเลือกยี่ห้อ ระดับราคา วัสดุท่ีใช้ในการตัดเย็บกระเป๋า
ที่แตกต่างกันอาจทำ�ให้ชนชั้นสูงที่ต่างระดับกันไม่สามารถ
ครอบครองกระเป๋าบางรุ่นได้ เพราะข้อจำ�กัดทางต้นทุน
เศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรมได้เข้ามาเป็นตัวกำ�หนดการ
เลือกใช้กระเป๋า ด้วยเหตุน้ีผู้วิจัยจึงเห็นว่ามีประเด็นท่ีชวน
ให้ศึกษาอยู่หลายประเด็น 

วัตถุประสงค์การวิจัย
	 1. เพื่อศึกษาการบริโภคสัญญะของกลุ่มชนช้ัน
สูงที่ใช้กระเป๋าแบรนด์เนม
	 2. เพื่อศึกษาอัตลักษณ์ของกลุ่มชนชั้นสูงที่เป็น
เจ้าของกระเป๋าแบรนด์เนม

ขอบเขตการวิจัย
	 1. การใช้การศึกษาตัวบท (Textual Analysis) 
เป็นการวิเคราะห์ความหมายการใช้กระเป๋าแบรนด์เนม
ของชนชั้นสูงจากรูปภาพรวมถึงบทสัมภาษณ์หรือข้อความ
ที่ปรากฏในสื่อนิตยสารสื่ออินสตาแกรม และสื่อละคร
โทรทัศน์ ระหว่างวันที่ 1 พ.ย. 2556 – 30 เม.ย. 2557 
เนื่องจากเป็นช่วง Hi-season และมีเทศกาล อาทิ ลอย
กระทง, Christmas, ปีใหม่, Valentine เป็นต้น
	 2. การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth
Interview) เป็นการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นเจ้าของ
หรอืพนกังานขายกระเปา๋แบรนดเ์นมของแทแ้ละของเลยีน
แบบในเขตกรุงเทพฯ จำ�นวน 13 คน โดยร้านที่คัดเลือกมา
ตั้งอยู่แถวสยาม เซ็นทรัลลาดพร้าว ตลาดหลังการบินไทย 
เป็นต้น เนื่องจากเป็นแหล่งจำ�หน่ายกระเป๋าแบรนด์เนม

วิธีดำ�เนินการวิจัย
	 1. การใช้การวิเคราะห์ตัวบท (Textual Analysis)
ผู้วิจัยได้แบ่งการศึกษาออกเป็น 3 ลักษณะ คือ
		  1.1 การศกึษาตวับทจากนติยสารสตรจีำ�นวน 
4 ฉบับ คือ นิตยสารพลอยแกมเพชร นิตยสารสกุลไทย 
นิตยสารทีวีพลู นิตยสารกอสซิป
		  1.2 การศึกษาตัวบทในสื่ออินสตาแกรม จาก

กลุ่มตวัอยา่งทีเ่ปน็ผู้ดเีกา่ จำ�นวน 5 คน คือ ม.ร.ว. ปยิาภัสร ์
ภิรมยภั์กด ี(คุณหญงิตน้), ม.ร.ว. ศรคีำ�รุง้ ยคุล (คุณแมงมมุ), 
ม.ล. ทรงลักษณ์ สวัสดิวัตน์, จณิสตา ลิ่วเฉลิมวงศ์ (แบม), 
ภัสสร บุรณศิริ (โมเม) และกลุ่มตัวอย่างที่เป็นเศรษฐีใหม่ 
จำ�นวน 5 คน คือ นายศุภชัย ศรีวิจิตร (เอ), นางสาวสุธีวัน 
ทวีสิน (ใบเตย อาร์สยาม), นางบงกช คงมาลัย (ตั๊ก), นาย
ภัทรพล พึ่งบุญพระ, นางนวลพรรณ ลํ่าซำ�
		  1.3 การศึกษาตัวบทผ่านละครโทรทัศน์ที่
มีเน้ือหาเกี่ยวข้องกับเรื่องราวของชนช้ันสูง ซ่ึงเป็นผู้ดีเก่า
และเศรษฐใีหมท่ีใ่ชก้ระเปา๋แบรนดเ์นม หรอืมฉีากทีใ่หค้วาม
สำ�คัญกับกระเป๋าแบรนด์เนมเป็นองค์ประกอบสำ�คัญ ซึ่ง
จากการสำ�รวจมลีะครทีม่เีนือ้หาดงักลา่วอยูจ่ำ�นวน 3 เรือ่ง 
คือ ดอกส้มสีทอง แรงเงา และอุบัติเหตุ 
	 2. การสมัภาษณแ์บบเจาะลกึ (In-depth Inter-
view) ผู้วิจัยใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกกับสัมภาษณ์
กลุ่มตัวอย่างที่เป็นเจ้าของร้านและพนักงานขายกระเป๋า
แบรนด์เนม โดยอาศัยแบบสัมภาษณ์ในการสอบถามเกี่ยว
กับพฤติกรรมการเลือกซื้อและใช้กระเป๋าแบรนด์เนมของ
กลุ่มชนช้ันสูงที่เป็นกลุ่มผู้ดีเก่าและเศรษฐีใหม่ ซ่ึงการ
สมัภาษณจ์ะเปน็การพดูคยุซกัถามในชว่งเวลาตา่งๆ ทีก่ลุม่
เปา้หมายสะดวก ผ่านการสนทนาอยา่งไมเ่ปน็ทางการ อาจ
เป็นการสนทนาระหว่างผู้วิจัยกับกลุ่มตัวอย่าง 1 คน หรือ
ในลักษณะผู้วิจัยกับกลุ่มตัวอย่างหลายคน 

การวิเคราะห์ข้อมูล
	 1. การศึกษาตัวบท (Textual Analysis) ผ่าน
สื่อต่างๆ ได้แก่ สื่อนิตยสาร สื่ออินสตาแกรม และสื่อละคร
โทรทัศน์ เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลจากภาพถ่ายของชนชั้น
สูงที่เป็นผู้ดีเก่าและเศรษฐีใหม่ว่ามีการนำ�เสนอกระเป๋าแบ
รนด์เนมของตนเองในรูปแบบใด มีท่าทางและอิริยาบถวิธี
การถือ/สะพายกระเป๋าแบรนด์เนมแบบไหน รวมไปถึงมี
รสนิยมในการพิจารณายี่ห้อ รูปทรง การออกแบบกระเป๋า
อย่างไร ฯลฯ 
	 2. การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth 
Interview) แบบไม่เป็นทางการ คือวิเคราะห์คำ�ตอบของกลุ่ม
ตัวอย่างท่ีเป็นเจ้าของร้านหรือพนักงานขายกระเป๋าแบรนด์เนม
ของแท้และของเลียนแบบ ซ่ึงการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยจะนำ�
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แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับเร่ืองการบริโภคเชิงสัญญะ (Consumption of sign) ตรรกะการบริโภค (Logic of Consumption) 
ทุน (Capital) รสนิยม (Taste) ฮาบิทัส1 (Habitus) และอัตลักษณ์ (Identity) มาใช้ในการตีความหมาย

ผลการวิจัย
	 การวิจัยคร้ังน้ีทำ�การวิเคราะห์ตัวบทจาก ส่ือ 3 ประเภท ได้แก่ ส่ือนิตยสาร ส่ืออินสตาแกรมและส่ือโทรทัศน์ โดยท่ี
ตัวบทหรือภาพท่ีปรากฏในส่ือนิตยสารน้ัน พบว่า ปรากฎภาพผู้ดีเก่าและเศรษฐีใหม่กำ�ลังถือ/สะพาย ฯลฯ กระเป๋าแบรนด์เนม
ไม่ชัดเจนนัก เน่ืองจากกระเป๋าแบรนด์เนมอาจไม่ได้ถูกกำ�หนดให้เป็นจุดเด่นหรือจุดเป็นโฟกัสของภาพ ซ่ึงมีแนวโน้มเป็นไปได้
ว่าทางนิตยสารน่าจะให้ความสำ�คัญกับการถ่ายภาพบุคคลเป็นหลัก ผนวกกับบุคคลท่ีปรากฏในคอลัมน์บางส่วนอยู่ในชนช้ันสูง
อยู่แล้ว จึงอาจไม่จำ�เป็นต้องอาศัยกระเป๋าแบรนด์เนมเป็นเคร่ืองมือในการยกระดับสถานภาพทางสังคม (Status) 
	 ในขณะทีเ่มือ่วเิคราะหต์วับทหรอืภาพทีป่รากฏในสือ่อนิสตาแกรมจะพบวา่ กลุม่ผูด้เีกา่แมส้ว่นใหญจ่ะใชก้ระเปา๋
แบรนด์เนมยี่ห้อที่มีชื่อเสียงและเป็นที่นิยมทั่วไป แต่ขณะเดียวกันก็ให้ความสำ�คัญกับกระเป๋าที่มีลักษณะพิเศษ บางครั้งก็
เลอืกกระเปา๋แบรนดเ์นมทีค่นทัว่ไปไมส่ามารถครอบครองได ้ซึง่อาจเปน็ไปไดว้า่ผูด้เีกา่ไมจ่ำ�เปน็ตอ้งใชก้ระเปา๋เพือ่ยกระดบั
ฐานนะแตใ่ชก้ระเปา๋แบรนดเ์นมเพือ่ธำ�รงรกัษาชนชัน้ทางเศรษฐกจิสงัคมใหก้บัตนเอง สว่นอริยิาบถในการถอื/สะพาย ฯลฯ 
กระเป๋าแบรนด์เนมของผู้ดีเก่า พบว่า เป็นแบบมาตรฐานสากลทั่วไป เช่น การถือคล้องแขน การสะพายข้าง โดยไม่ได้เน้น
หรือตั้งใจหันกระเป๋าเพื่อแสดงให้เห็นแบรนด์ยี่ห้อกระเป๋าอย่างจงใจมากนัก 

ภาพที่ 1 กลุ่มผู้ดีเก่ากับการใช้กระเป๋าแบรนด์เนม

	 ในทางกลับกัน กลุ่มเศรษฐีใหม่แต่เดิมไม่ได้เป็นคนชนช้ันสูงมาแต่กำ�เนิด และไม่ได้มีความคุ้นเคยกับกระเป๋า
แบรนด์เนมมากนัก จึงนิยมใช้กระเป๋าแบรนด์เนมย่ีห้อกับรุ่นที่กำ�ลังได้รับความนิยมและรู้จักเป็นการทั่วไป นอกจากนี้มัก
ถ่ายภาพตนเองขณะถือกระเป๋าแบรนด์เนมโดยมีการโพสท่าแบบตั้งใจนำ�เสนอกระเป๋าอย่างเด่นชัด ซึ่งอาจมีสาเหตุมาจาก
ต้องการเสียดสีประชดประชันและยกระดับสถานะ (Status) ของตนเองให้เทียบเท่ากับผู้ดีเก่า 

ภาพที่ 2 ภาพกลุ่มตัวอย่างกำ�ลังโพสต์ท่าแบบตั้งนำ�เสนอกระเป๋าแบรนด์เนมอย่างจงใจ

1 จริตที่บุคคลได้สั่งสมลงไปในตนเองโดยไม่รู้ตัว (ที่มา: แนวความคิดฮาบิทัสของปิแอร์บูร์ดิเยอกับทฤษฎีทางมานุษยวิทยา, 2555)
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	 สว่นการวเิคราะหส์ือ่ละครโทรทศัน ์พบวา่ การใช้
กระเป๋าแบรนด์เนมของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ดีเก่ามักครอบ
ครองกระเป๋าแบรนด์เนมจำ�นวนไม่มากนัก โดยตลอดทั้ง
เรือ่งอาจปรากฏภาพกระเปา๋แบรนดเ์นมเพยีง 1-2 ใบ ขณะ
ที่กลุ่มตัวอย่างเศรษฐีใหม่มีกระเป๋าแบรนด์เนมในครอบ
ครองจำ�นวนมากทั้งในแง่ยี่ห้อ และรุ่น โดยครอบคลุมทั้ง
ระดับ Hi-End ไปจนถึงระดับ Hi-Street ซ่ึงอาจมีแนว
โน้มเป็นไปได้ว่าแต่เดิมเศรษฐีใหม่ไม่ได้มีความคุ้นเคยกับ
กระเป๋าแบรนด์เนมมากนัก จึงเลือกวัตถุทางวัฒนธรรม
มาครอบครองจำ�นวนมากเป็นพิเศษ ส่วนในแง่ของฉาก
หรือเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นโดยเป็นผลจากระเป๋าแบรนด์เนม
มีจำ�นวนไม่มากนัก แต่ก็สามารถจำ�แนกได้อยู่ 2 ลักษณะ 
คือ 1. ฉากที่มีการกล่าวถึงกระเป๋าแบรนด์เนมโดยตรง 
และกระเป๋าแบรนด์เนมเป็นองค์ประกอบสำ�คัญในฉากนั้น 
อาทิ ฉากแย่งกระเป๋าแบรนด์เนม ฉากกำ�ลังซื้อกระเป๋าแบ
รนดเ์นม และฉากมอบกระเปา๋แบรนดเ์นมเพือ่ขอใหก้ระทำ�
การบางอย่างทดแทน 2. ฉากละครท่ีไม่ได้มีการกล่าวถึง
กระเป๋าแบรนด์เนมโดยตรง และกระเป๋าแบรนด์เนมไม่
ได้มีบทบาทหรือส่งผลต่อเรื่องราวในฉากน้ัน อาทิ ฉากตัว
ละครใช้กระเป๋าแบรนด์เนมในชีวิตประจำ�วัน ซ่ึงกระเป๋า
แบรนดเ์นมทำ�หนา้ทีเ่ปน็อปุกรณป์ระกอบฉากของตวัละคร
เท่านั้น
	 อย่างไรก็ตาม หากพิจารณาผลการวิจัยตาม
วัตถุประสงค์จากสื่อทั้ง 3 ประเภท พบว่า ชนชั้นสูงที่เป็น
ผูด้เีกา่ไมไ่ดใ้ชส้นิคา้กระเปา๋แบรนดเ์นมเพือ่อรรถประโยชน์
ใช้สอยเพียงอย่างเดียว แต่ใช้กระเป๋าแบรนด์เนมในเชิง
สัญญะเพื่อสื่อสารในสิ่งเหล่านี้ ได้แก่ การสื่อสารเพื่อธำ�รง
รักษาชนชั้นหรือเพื่อนำ�เสนอให้สาธารณชนรับรู้ถึงความ
แตกต่างทางชนชั้นของกลุ่มตนเองและชนชั้นอื่นๆ ที่มี
ลำ�ดับตํ่ากว่า ผนวกกับใช้กระเป๋าแบรนด์เนมในการสร้าง
คุณค่าและความหมายให้กับตัวเอง ส่วนในกลุ่มชนชั้นสูงที่
เป็นเศรษฐีใหม่จะใช้กระเป๋าแบรนด์เนมเพื่อ “ยกระดับ” 
หรือ “ขยับ” ชนชั้นตนเองให้มีฐานะสูงกว่าคนชนชั้นล่าง
และชนชั้นกลาง ทำ�ให้เศรษฐีใหม่เกิดความรู้สึกเป็นกลุ่ม
เดยีวกนักบัชนชัน้สงูคนอืน่ๆ และในบางครัง้เศรษฐใีหมบ่าง
คนก็จะใช้กระเป๋าแบรนด์เนมเป็นเครื่องมือในการเสียดสี
ประชดประชันเย้ยหยันชนชั้นสูงที่เป็นผู้ดีเก่า และยังใช้
กระเป๋าแบรนด์เนมเป็นอาวุธในการต่อสู้หรือต่อรองทาง

ชนชั้นกับชนชั้นสูงคนอื่นๆ ซึ่งจากที่กล่าวมาสอดคล้องกับ
วัตถุประสงค์ข้อที่ 1) เพื่อศึกษาการบริโภคสัญญะของกลุ่ม
ชนชั้นสูงที่ใช้กระเป๋าแบรนด์เนม
	 ส่วนวัตถุประสงค์ข้อที่ 2) เพื่อศึกษาอัตลักษณ์
ของกลุ่มชนชั้นสูงที่เป็นเจ้าของกระเป๋าแบรนด์เนมนั้นผล
การวิเคราะห์จากสื่อทั้ง 3 ประเภท พบว่า กลุ่มชนชั้นสูงที่
เป็นผู้ดีเก่าจะเป็นกลุ่มคนที่มีความมั่นใจในสถานภาพและ
ชาติตระกูลของตนเอง มีรสนิยมสูง จริตและการแสดงออก
ถึงความเป็นผู้ดีเก่ามีความเป็นธรรมชาติ อีกทั้งยังมีความ
โดดเดน่และแตกตา่งจากชนชัน้สงูทีเ่ปน็เศรษฐใีหมท่ำ�ใหค้น
กลุ่มน้ีเลือกบริโภคกระเป๋าแบรนด์เนมเพื่อการสร้างความ
แตกต่าง (Distinction) เช่น เลือกใช้กระเป๋าที่มีลักษณะ
พิเศษ ส่วนอัตลักษณ์ของเศรษฐีใหม่ พบว่า เป็นกลุ่มคนที่
มคีวามมัน่ใจในตนเองสงูเชน่กนั และมกัจะมกีารแสดงออก
ในเชงิเสยีดสีและประชดประชนั และเปน็กลุม่คนทีม่กัจะนำ�
เสนอความเป็นเศรษฐีใหม่ของตนเองอยู่เสมอ จึงเลือกใช้
กระเปา๋ทีเ่ปน็ทีรู่จ้กัเปน็การทัว่ไป และตัง้ใจนำ�เสนอกระเปา๋
อย่างเด่นชัด ซึ่งอัตลักษณ์ทั้งหมดของชนชั้นสูงนั้นสามารถ
สะท้อนให้เห็นได้จากการเลือกบริโภคกระเป๋าแบรนด์เนม
นัน่เอง และจากผลการวจิยัทีก่ลา่วมาผูว้จิยัจะนำ�เสนอการ
อภิปรายผลในลำ�ดับต่อไป 

อภิปรายผล
	 ในส่วนของการอภิปรายผลผู้วจิยัจะขออภิปราย
ผลออกเป็น 2 ส่วน คือ ในส่วนแรกจะเป็นการอภิปรายผล
โดยการเปรียบเทียบให้เห็นคุณสมบัติของส่ือต่างๆ ที่ใช้ใน
การเก็บข้อมูล พร้อมมีรูปภาพประกอบการบรรยาย ขณะ
ที่ส่วนที่สอง จะเป็นการอภิปรายผลตามวัตถุประสงค์ที่ไว้
	 สว่นที ่1 การอภปิรายผลโดยการเปรยีบเทยีบให้
เห็นคุณสมบัติของสื่อต่างๆ
	 ส่วนที่ 2 การอภิปรายผลตามวัตถุประสงค์ที่ไว้
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ส่วนที่ 1 การอภิปรายผลโดยการเปรียบเทียบให้เห็นคุณสมบัติของสื่อต่างๆ

 
ภาพที่ 3 ภาพการเปรียบเทียบคุณสมบัติของสื่อนิตยสาร สื่ออินสตาแกรม และสื่อละครโทรทัศน์

	 จากภาพการเปรียบเทียบคุณสมบัติของสื่อทั้ง 3 ชนิด สามารถสรุปได้ดังนี้
	 สื่อนิตยสาร เป็นสื่อท่ีนำ�เสนอเรื่องราวของชนชั้นสูงที่เป็นทั้งผู้ดีเก่าและเศรษฐีใหม่ โดยชนชั้นสูงทั้ง 2 กลุ่ม 
อาศัยพื้นที่ของนิตยสารเพื่อสร้างความหมายอัตลักษณ์ให้กับตนเองและเป็นตัวละครที่แสดงจริงในนิตยสารด้วย กล่าวคือ 
กลุ่มตัวอย่างอาจมีการโพสต์ท่าถ่ายภาพในอิริยาบถต่างๆ แต่มิได้เป็นผู้คัดเลือกรูปภาพหรือเป็นผู้นำ�เสนอภาพถ่ายด้วย
ตนเอง โดยภาพจะถูกนำ�เสนอหรือไม่และถูกนำ�เสนอในแง่มุมไหนก็ขึ้นอยู่กับช่างภาพ บรรณาธิการ คนเขียนคอลัมน์ ฯลฯ 
เปน็ตน้ นอกจากนีใ้นสือ่นติยสารมกัใหค้วามสำ�คญักบับคุคลทีป่รากฏในคอลมันต์า่งๆ จงึพบภาพของชนชัน้สงูทีใ่ชก้ระเปา๋
แบรนดเ์นมไมม่ากนกั ทัง้นีใ้นสว่นของนติยสารสกุลไทยและนติยสารพลอยแกมเพชรนัน้พบวา่ ชนชัน้สงูทีเ่ปน็ผูด้เีกา่ใชพ้ืน้ที่
ของสื่อนิตยสารในการธำ�รงรักษาชนช้ัน และช่วยสร้างความแตกต่างให้กับตนเอง ขณะที่นิตยสารกอสซิป และนิตยสาร
ทีวีพูลกลุ่มชนชั้นสูงที่เป็นเศรษฐีใหม่จะใช้พื้นท่ีของนิตยสารในการการเสียดสีประชดประชันและเพื่อยกระดับฐานะให้กับ
ตนเอง
	 สื่ออินสตาแกรม เป็นสื่อที่นำ�เสนอเรื่องราวของชนชั้นสูงทั้ง 2 กลุ่ม โดยผู้ดีเก่าและเศรษฐีใหม่จะอาศัยสื่ออินส
ตาแกรมสร้างอัตลักษณ์ให้ตนเองในแง่ที่ว่า “นอกจากจะบอกว่าเราเป็นใครแล้วเรายังอยากให้คนอื่นมองเราอย่างไรด้วย” 
รวมถึงใช้สื่ออินสตาแกรมในการสร้างคุณค่าและความหมายให้กับตัวเอง ซึ่งการปรากฏภาพของชนชั้นสูงจะปรากฏตัวใน
ฐานะเป็นตัวแสดงจริง (Actor) กล่าวคือ กลุ่มชนช้ันสูงจะนำ�เสนอภาพถ่ายด้วยตัวเอง ซึ่งการนำ�เสนอภาพดังกล่าวอาจ
เป็นการนำ�เสนอในแง่มุมที่ชนชั้นสูงอยากจะนำ�เสนอ (ซ่ึงในความเป็นจริงอาจไม่ได้เป็นอย่างในภาพก็ได้) ตัวอย่างเช่น
พยายามนำ�เสนอว่าตนเองเป็นผู้ท่ีมีฐานะร่ํารวยเป็นมหาเศรษฐี แต่ในความเป็นจริงอาจเป็นผู้มีฐานะดีเท่านั้น ทั้งนี้การ
เลอืกใชก้ระเปา๋แบรนดเ์นมของชนช้ันสงูจะมคีวามแตกตา่งกนัคอื กระเปา๋แบรนดเ์นมไมไ่ดเ้ปน็สนิคา้ทีใ่ชส้ำ�หรบับรโิภคเพือ่
อรรถประโยชนเ์พยีงอยา่งเดยีว สอดคลอ้งกบัแนวคดิของปแิอร ์บดูเิยอร ์(Pierre Bourdieu) ซึง่มองวา่แคท่นุทางเศรษฐกจิ
ยงัไมไ่ดเ้ปน็ตัวแปรท่ีเพียงพอในการรักษา/ดำ�รงอยู่/เล่ือนชนช้ัน จำ�เป็นต้องมีทุนทางวัฒนธรรมและทุนสัญลักษณ์ด้วย (สุภางค์ 
จันทวานิช และรุ้งนภา ยรรยงเกษมสุข, 2549 : 251) ดังนั้นในกรณีนี้เศรษฐีใหม่จึงเลือกใช้กระเป๋าแบรนด์เนมยี่ห้อที่เป็นที่
รู้จักในวงกว้าง เพื่อต้องการสื่อสารให้รับรู้ว่าตนเองมีสถานภาพทางเศรษฐกิจที่ดีเหมือนกับกลุ่มผู้ดีเก่านั่นเอง
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	 สือ่ละครโทรทศัน ์เปน็สือ่ Mass Media ทีส่มมตุิ
เรื่องราวของโลกจินตนาการแต่สะท้อนสิ่งท่ีเกิดข้ึนจริงใน
สงัคม (มนัคอืโลกความไมจ่รงิทีถ่า่ยทอดโลกความเปน็จรงิ) 
โดยสื่อละครโทรทัศน์เป็นสื่อท่ีคนอื่นสร้างและคนอื่นเล่น 
ดังนั้นการถ่ายทอดเรื่องราวในละครโทรทัศน์จึงต้องอาศัย
ตัวละครที่สวมบทบาทของคนในชีวิตจริงให้ออกมาชัดเจน
ที่สุดเพื่อนำ�เสนอให้กับผู้ชมได้รับรู้และเข้าใจตัวละครได้
มากที่สุด ตัวอย่างเช่น ตัวละครท่ีเป็นผู้ดีเก่าในละครเรื่อง
ดอกสม้สทีอง ผูด้เีกา่จะตอ้งมคีณุสมบตัทิีเ่ปน็ผูด้แีบบสภุาพ
เรยีบรอ้ยมาก เปน็ตน้ แตใ่นชวีติจรงิผูด้เีกา่อาจไมจ่ำ�เปน็คน
ที่สุภาพเรียบร้อยก็ได้
	 ส่วนที่ 2 การอภิปรายผลตามวัตถุประสงค์ที่ไว้
	 จากการศึกษาเรื่อง “การบริ โภคสัญญะ
กระเป๋าแบรนด์เนมของชนชั้นสูง” ในครั้งน้ี สิ่งท่ีผู้วิจัย
ได้จากการศึกษาคือ ได้เห็นปรากฏการณ์ทางสังคมว่า 
กระเป๋าแบรนด์เนมไม่ได้เป็นสินค้าที่ใช้สำ�หรับบริโภคเพื่อ
อรรถประโยชน์เพียงอย่างเดียว แต่เป็นสินค้าเชิงสัญญะ
ที่มีความหรูหรา ราคาแพง และนำ�เข้าจากต่างประเทศท่ี
สามารถแสดงสถานภาพและเกียรติยศของผู้ใช้ได้ นอกจากน้ี
ในสินค้ากระเป๋าแบรนด์เนมก็มีการแบ่งระดับชั้นออก
เป็นกระเป๋าแบรนด์เนมระดับสูง (Hi-End) และกระเป๋า
แบรนด์เนมระดับทั่วไป (Hi-Street) อันเป็นผลมาจากการ
ที่ดีไซเนอร์ผู้ผลิตนักโฆษณา ได้กำ�หนดยี่ห้อ ระดับราคา 
วัสดุที่ใช้ในการตัดเย็บกระเป๋าแบรนด์เนมไม่เหมือนกัน 
เพื่อใส่ความหมาย (สัญญะ) อะไรบางอย่างลงไปในสินค้า
และเพือ่สรา้งความแตกตา่งใหก้บัผูใ้ช้กระเปา๋ โดยผูบ้รโิภค
จะรับรู้ตำ�แหน่งแห่งท่ีของตนเองผ่านโครงสร้างลำ�ดับ
ชั้นของกระเป๋าที่เขาเลือกใช้ ซึ่งหากมองในมุมของปิแอร์  
บูดิเยอร์ (Pierre Bourdieu) จะพบว่าข้อมูลการศึกษาใน
ครั้งนี้ได้สะท้อนบริบทชนชั้นของสังคมไทยว่า ไม่ได้มีการ
แบ่งแยกชนชั้นออกเป็นชนชั้นสูง ชนชั้นกลาง ชนชั้นล่าง
เท่านั้น แต่ในความเป็นชนชั้นสูงก็ยังมีการแบ่งออกเป็นผู้ดี
เก่าและเศรษฐีใหม่ โดยจำ�แนกจาก “รูปแบบการบริโภค” 
ซึง่สะทอ้นผา่นการเลอืกใช้กระเปา๋แบรนดเ์นมของคนชนชัน้
สงูทัง้ 2 กลุม่นัน่เอง นอกจากนีป้ระเดน็เรือ่งของทนุกถ็อืเปน็
ประเด็นหน่ึงท่ีใช้ในการจำ�แนกชนช้ันได้เป็นอย่างดีซ่ึงบูร์ดิเยอ
มองว่า ทุกวันนี้ทุนทางเศรษฐกิจเป็นตัวจำ�แนกคนได้ว่า
เราเป็นใคร แต่ก็สามารถจำ�แนกได้แค่ในระดับหนึ่งเท่านั้น 

เพราะหากมีเงินแต่ขาดต้นทุนทางวัฒนธรรม (รสนิยม, ฮาบิทัส,
ความรู้ เรื่องสินค้าทางวัฒนธรรม ฯลฯ) และทุนทาง
สัญลักษณ์ (นามสกุล, บารมี, สถานภาพ, ชื่อเสียง หรือการ
ได้รับความยกย่อง) ก็อาจเข้าถึงกระเป๋าแบรนด์เนมบางรุ่น 
บางยี่ห้อไม่ได้ ดังนั้น ปัจจัยทางเศรษฐกิจอาจไม่ใช่ตัวแปร
เดียวต้องมีทั้งทุนทางเศรษฐกิจ ทุนทางวัฒนธรรม และทุน
ทางสัญลักษณ์ด้วย เพราะทุนเหล่านี้จะช่วยอธิบายได้ว่า
ใครเป็นใครได้อย่างชัดเจน ซึ่งทุนทางเศรษฐกิจจะเป็นจุด
รว่มกนั แตท่นุทางวฒันธรรม และทนุทางสัญลักษณจ์ะเปน็
ตวัชว่ยจำ�แนกผูด้เีกา่และเศรษฐใีหมอ่อกจากกนันัน่เอง ซึง่
แสดงให้เห็นว่า การรักษา/ดำ�รงอยู่/เล่ือนชนช้ัน จำ�เป็นต้องมี
ทุนทางวัฒนธรรมและทุนสัญลักษณ์ด้วย (สุภางค์ จันทวานิช
และรุ้งนภา ยรรยงเกษมสุข, 2549: 251)
	 ส่วนรสนิยมในการเลือกใช้กระเป๋าแบรนด์เนม
นั้น ผู้ดีเก่านอกจากจะมีต้นทุนทางเศรษฐกิจที่ดีแล้ว ยังมี
ต้นทุนสัญลักษณ์ “ชาติกำ�เนิด” ที่อยู่ในชนชั้นสูงทำ�ให้ผู้ดี
เก่าอาจมีบารมีมากกว่าชนชั้นอื่นๆ อีกทั้งยังมีต้นทุนทาง
วัฒนธรรมน่ันคือการได้รับการหล่อหลอมทางครอบครัว
และสังคมมาเป็นอย่างดี จึงมีแนวโน้มที่คุ้นเคยกับการใช้
กระเปา๋แบรนดเ์นมค่อนขา้งมาก ทำ�ใหม้คีวามสามารถและ
มีความรอบรู้ในการเลือกใช้กระเป๋าแบรนด์เนม อันเป็นผล
ทำ�ให้กลุ่มคนเหล่านี้มีรสนิยม (Taste) ในการเลือกกระเป๋า
แบรนด์เนมยี่ห้อ รุ่น ยอดนิยมหรือเป็นที่รู้จักแล้ว คนกลุ่ม
นี้ยังให้ความสำ�คัญกับการบริโภคกระเป๋าแบรนด์เนมที่คน
ทั่วไปไม่สามารถครอบครองได้ เพราะติดข้อจำ�กัดในเรื่อง
ทนุทางเศรษฐกจิ ทนุทางวฒันธรรม และทนุทางสญัลกัษณ ์
อย่างการเลือกใช้กระเป๋าที่มีลักษณะพิเศษ อาทิเช่น มี
ลวดลายเป็นเอกลักษณ์ มีการจัดทำ�ขึ้นในวาระพิเศษ หรือ
รุ่นที่ผลิตจำ�นวนจำ�กัด (Limited Edition) เพื่อเป็นการ
แสดงออกว่าตนเองมีรสนิยมแบบ Limited Edition หรือ 
Exclusive Luxury และตอ้งการสรา้งอตัลกัษณ ์(Identity) 
ดังนั้น การบริโภคกระเป๋าแบรนด์เนมจึงเป็นการบริโภค
เพื่อการสร้างความแตกต่าง (Distinction) หรือการบริโภค
เพื่อให้เราต่างจากคนกลุ่มอื่นๆ ในสังคม และต้องการใช้
กระเป๋าแบรนด์เนมเป็นองค์ประกอบหนึ่งในการแสดงถึง 
การ “ต่อสู้” เพื่อ “ธำ�รงรักษา” ชนชั้นทางเศรษฐกิจสังคม 
(Social/Economic Class)
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28 ปีที่ 14 ฉบับที่ 2 (พฤษภาคม – สิงหาคม) 2559รมยสาร

	 ในขณะทีช่นชัน้สงูทีเ่ปน็เศรษฐใีหมไ่มไ่ดม้ตีน้ทนุ
ทางสัญลักษณ์ของความเป็นคนชนชั้นสูงมาตั้งแต่ต้น หาก
แต่ภายหลังได้ผลักดันตนเองให้มีฐานะทางเศรษฐกิจที่ดี
จนเลื่อนสถานะขึ้นมาเป็นชนชั้นสูง แต่เนื่องจากอาจเป็นผู้
ที่ไม่มีทุนทางวัฒนธรรมและทุนทางสัญลักษณ์ เศรษฐีใหม่
กลุ่มนี้จึงไม่มีความคุ้นเคยกับกระเป๋าแบรนด์เนมมากนัก 
ทำ�ให้ไม่มีความสามารถในการตัดสิน หรือประเมินคุณค่า
ว่าสิ่งใดเป็นสิ่งที่มีรสนิยมหรือไม่มีรสนิยม (เข้าพวก/ไม่เข้า
พวก) ดงันัน้จงึมรีสนยิมในการเลอืกใช้กระเปา๋แบรนดเ์นมที่
มคีวามหรหูราแบบ Popular Luxury นัน่คอืการเลอืกยีห่อ้ 
รุ่น ที่มีราคาแพง และเป็นที่รู้จักในวงกว้าง เพื่อให้คนอื่น
รับรู้ว่าตนเองเป็นผู้มีฐานะดี อีกท้ังยังใช้กระเป๋าเพ่ือ“ยกระดับ”
หรือ“ขยับ”ชนชั้นตนเองให้มีฐานะสูงกว่าคนชนชั้นล่าง
และชนชั้นกลาง ผนวกกับทำ�ให้เศรษฐีใหม่เกิดความรู้สึก
เปน็กลุม่เดยีวกนักบัชนชัน้สงูคนอืน่ๆ ซึง่การบรโิภคกระเปา๋
แบรนด์เนมดังกล่าว เป็นการบริโภคเพื่อการเลียนแบบ 
(Imitation) หรือการบริโภคเพื่อให้เราเหมือนและเป็นเฉก
เช่นเดียวกับคนอ่ืนท่ีอยู่ในกลุ่มสังคมเดียวกับเรา (กาญจนา 
แก้วเทพ และสมสุข หินวิมาน, 2553 : 467) 
	 อย่างไรก็ตาม หากพิจารณาในแง่การสื่อสาร
กระเป๋าแบรนด์เนมของชนชั้นสูงทั้ง 2 กลุ่ม จะพบว่า ผู้ดี
เก่ามีอิริยาบถหรือลักษณะท่าทางท่ีแสดงออกในการถือ/
สะพายกระเป๋าแบรนด์เนมที่เป็นแบบตามมาตรฐานสากล
ทั่วไป เช่น การถือคล้องแขน การสะพายข้าง โดยไม่ได้เน้น
หรอืตัง้ใจหนักระเปา๋เพือ่แสดงใหเ้หน็ยีห่อ้อยา่งจงใจมากนกั 
เป็นต้น ซึ่งพิจารณาได้ว่าผู้ดีเก่าเป็นกลุ่มคนที่มีชาติกำ�เนิด
และได้รับการยอมรับ ผนวกกับมีต้นทุนทางสัญลักษณ์และ
ต้นทุนทางวัฒนธรรมที่คุ้นชินกับกระเป๋าแบรนด์เนมมา
ตัง้แตต่น้ จงึสง่ผลใหม้ฮีาบทิสั (Habitus) หรอืจรติในการนำ�
เสนอกระเป๋าที่ได้มาจากการเรียนรู้ทางร่างกายโดยใช้เวลา
อบรมบ่มเพาะเป็นเวลานาน จากการขัดเกลาในครอบครัว 
หรอืในวงสงัคมชัน้สงูจนแทรกซึมเปน็พฤตกิรรมทีแ่สดงออก
มาได้อย่างเป็นธรรมชาติ โดยอากัปกริยาหรือจริตเหล่านั้น
จะไปคลอ้งจองกบัอากปักรยิาหรอืจรติของชนชัน้สงูคนอืน่ๆ 
ที่เคยได้รับการบ่มเพาะในวัยเด็กมาคล้ายๆ กันจึงทำ�ให้
ท่าทางในการถือกระเป๋าในลักษณะดังกล่าวเป็นท่ียอมรับ
ในชนชัน้นัน้ และดเูหมอืนเปน็สิง่ทีเ่กดิขึน้เองโดยธรรมชาต ิ

(สภุางค ์จนัทวานชิและรุง้นภา ยรรยงเกษมสขุ, 2549 : 243)
	 ในขณะที่ กลุ่มเศรษฐีใหม่อาจจะเป็นผู้มีต้นทุน
ทางเศรษฐกิจที่ดีอยู่แล้ว หรือเป็นผู้ที่ผลักดันตนเองให้มี
ฐานะทางเศรษฐกิจที่ดีในภายหลัง แต่ไม่ได้มีต้นทุนด้าน
สัญลักษณ์ทำ�ให้ไม่ได้รับการยอมรับจากสังคม อีกทั้งไม่มี
ต้นทุนทางวัฒนธรรมนั่นคืออาจไม่มีความรอบรู้หรืออาจ
ไม่มีความคุ้นชินกับกระเป๋าแบรนด์เนมมากนัก ทำ�ให้กลุ่ม
ตัวอย่างเศรษฐีใหม่บางคนมีอากัปกริยาหรือจริตในการนำ�
เสนอกระเป๋าแบรนด์เนมของตนเองในลักษณะ “จงใจ” 
นำ�เสนอมากเป็นพิเศษ อาทิ มีกระเป๋าแบรนด์เนมจำ�นวน
มากเกนิไป ใชก้ระเปา๋แบรนดเ์นมครัง้ละหลายๆ ใบในเวลา
เดยีวกนั หรอืมลัีกษณะทา่ทางการถอืกระเปา๋ทีไ่มใ่ชท่า่ทาง
ไดร้บัการยอมรบัเปน็การทัว่ไป เชน่ จงใจนำ�เสนอหรอืตัง้ใจ
หันกระเป๋าเพื่อให้เห็นยี่ห้อกระเป๋าอย่างชัดเจน เป็นต้น ซึ่ง
จากที่กล่าวมาอาจพิจารณาได้ว่า การนำ�เสนอกระเป๋าใน
ลักษณะดังกล่าว เป็นผลมาจากเศรษฐีใหม่บางคนต้องการ
ใช้กระเป๋าแบรนด์เนมเป็นเครื่องมือในการเสียดสีประชด
ประชันเย้ยหยันชนช้ันสูง อีกทั้งยังใช้กระเป๋าแบรนด์เนม
เป็นอาวุธในการต่อสู้และต่อรองทางชนช้ันกับชนช้ันสูงคน
อื่นๆ ซึ่งพฤติกรรมดังกล่าวเกิดจากฮาบิทัส (Habitus) เดิม
ที่อยู่ในตัวของผู้ใช้กระเป๋าแบรนด์เนม กล่าวคือแต่เดิมอาจ
ไม่ได้มีความคุ้นเคยกับกระเป๋าแบรนด์เนมมากนัก เมื่อย
กระดับตนเองมาสู่ชนช้ันสูงแต่อากัปกริยาหรือจริตในการ
ถือ/สะพายกระเป๋านั้นไปสอดคล้องกับสิ่งที่เคยได้รับการ
บ่มเพาะจากครอบครัวในในช่วงวัยเด็ก  จึงหล่อหลอม
ให้มีอิริยาบถในนำ�เสนอกระเป๋าแบรนด์เนมแบบ “จงใจ” 
นำ�เสนอมากเกินไป 
	 นอกจากนี้ หากมองกระเป๋าแบรนด์เนมตาม
แนวคิดเก่ียวกับตรรกะการบริโภค (Logic of Consumption)
และแนวคิดการบริโภคเชิงสัญญะ (Consumption of 
Sign) ตามมุมมองที่ถูกนำ�เสนอโดย ฌองโบดริยาร์ด (Jean 
Baudrillard) (กาญจนา แก้วเทพ และสมสุข หินวิมาน, 
2553 : 467) จะเห็นได้ว่านอกจากกระเป๋าแบรนด์เนมจะ
เป็นสินค้าที่มีคุณประโยชน์ใช้สอยที่แท้จริงตามตรรกะของ
มูลค่าที่ใช้สอยแล้ว (Logic of Use Value) ยังเป็นสินค้า
ที่เน้นขายคุณค่า/ความหมาย/รสนิยมที่คนชนชั้นสูงใช้เป็น
เครื่องมืออย่างหนึ่งในการสื่อสาร และใช้ในการต่อสู้เพื่อ
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แสดงออกในการจัดลำ�ดับชั้นของตัวเอง ตามตรรกะของ
มูลค่าเชิงสัญญะ (Logic of Sign Value) มากไปกว่านั้น 
กระเปา๋แบรนดเ์นมยงัทำ�หนา้ทีเ่ปน็สนิคา้ทีม่คีณุประโยชน์
ในแงข่องมลูคา่แลกเปลีย่น ดงัจะเหน็ไดจ้ากชนชัน้สงูทีเ่ปน็
เศรษฐีใหม่ให้ความเห็นว่า หากไม่ได้ใช้กระเป๋าแบรนด์เนม
แล้วก็สามารถนำ�ไปขายได้ตามตรรกะของมูลค่าแลก
เปลี่ยน (Logic of Exchange Value) ในขณะท่ีผู้ดีเก่า
จะมอบกระเป๋าแบรนด์เนมให้กับบุคคลอื่นท่ีเป็นลูกหลาน 
ญาติ หรือคนที่รู้จัก ตามตรรกะของมูลค่าแลกเปลี่ยนเชิง
สัญลักษณ์ (Logic of Symbolic Exchange Value) ด้วย

บทสรุป
	 ดังได้กล่าวว่า ในความเป็นชนชั้นสูงนั้นจะมี
การแบ่งแยกออกเป็นผู้ดีเก่าและเศรษฐีใหม่ และจากการ

สัมภาษณเ์จา้ของรา้นหรอืพนกังานขายกระเปา๋แบรนดเ์นม
รวมถึงการวิเคราะห์ตัวบทผ่านส่ือแต่ละประเภท พบว่า 
การแบง่แยกดงักลา่วนัน้มตีวัแปรทีเ่กีย่วขอ้งอยูห่ลายปจัจยั 
หนึ่งในตัวแปรที่สำ�คัญคือการใช้รสนิยมเป็นตัวแบ่งแยก 
และสิ่งที่สามารถใช้แสดงถึงความมีรสนิยมคือ รูปแบบการ
บริโภคหรือวิธีการเลือกใช้กระเป๋าแบรนด์เนมนั่นเอง ซึ่งไม่
วา่จะเปน็การเลอืกยีห่อ้ รุน่ การออกแบบ วธิกีารถอื/สะพาย 
บริบทในการใช้ ได้แก่ วิธีการใช้สถานที่ที่ไปมีการนำ�เสนอ
กระเปา๋แบรนดเ์นมดว้ยหรอืไม ่ถา้มนีำ�เสนออยา่งไร ความรู้
ในการใช้หรือเกี่ยวกับกระเป๋าแบรนด์เนมที่ใช้ ซึ่งในการใช้
กระเป๋าแบรนด์เนมนั้นสามารถแสดงถึงความมีฐานะทาง
เศรษฐกิจที่ดีได้ ส่วนวิธีการใช้กระเป๋าจะเป็นตัวบ่งบอกถึง
ความมรีสนยิมและความแตกตา่ง (Distinction) ทางชนชัน้

เอกสารอ้างอิง

กาญจนา แก้วเทพ และสมสุข หินวิมาน. (2553). สายธารแห่งนักคิดทฤษฎี เศรษฐศาสตร์การเมืองกับการสื่อสาร. 
	 (พิมพ์ครั้งที่ 2). กรุงเทพฯ: ห้างหุ้นส่วนจำ�กัดภาพพิมพ์.
ไพฑูรย์ เครือแก้ว ณ ลำ�พูน. (2518). ลักษณะสังคมไทย. (พิมพ์ครั้งที่ 3). กรุงเทพฯ: บพิธ.
ตรีศิลป์ บุญขจร. (2523). นวนิยายกับสังคมไทย. พระนคร: บางกอกการพิมพ์.
สมรกัษ ์ชยัสงิหก์านานนท.์ (2544). รสนยิม: ภาษาในสงัคมไทยยคุบรโิภคนยิม. กรงุเทพฯ: โครงการหนงัสือเล่ม สถาบนัวจิยั
	 สังคม จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย.
สภุางค ์จนัทวานชิ และรุง่นภา ยรรยงเกษมสขุ. (2549). แนวคดิทางสงัคมวทิยาของปแิอร ์บรูด์เิยอ. กรงุเทพฯ: จฬุาลงกรณ์
	 มหาวิทยาลัย.

มห
าว

ิทย
าล

ัยร
าช

ภัฏ
บุร

ีรัม
ย์

Bu
rir

am
 Ra

jab
ha

t U
niv

ers
ity


