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ปรากฏการณ์ทางวัฒนธรรมวิชวลผ่าน TikTok ในสังคมไทย 

Phenomenon of visual culture on TikTok in Thai Society 

ณัฏฐพงษ์  สำยพิณ1 

บทควำมนี้ ผู้เขียนได้ให้ควำมสนใจในเรื่อง “ปรำกฏกำรณ์ทำงวัฒนธรรมวิชวลผ่ำน TikTok ใน
สังคมไทย” ด้วยกำรวิเครำะห์ในมิติเชิงวัฒนธรรมให้เห็นถึงปรำกฏกำรณ์ท่ีเกิดขึ้นในบริบทของสังคมไทย    
จำกกำรสร้ำงสรรค์ กำรรับชม และกำรผลิตซ้ ำเนื้อหำต่ำงๆ (user-generated content) ของวัยรุ่นผ่ำนส่ือ
แอปพลิเคช่ัน TikTok นี้ อันเป็นวัฒนธรรมแห่งกำรมองเห็นหรือวัฒนธรรมวิชวล (visual culture) ท่ีเกิดขึ้นจำก
กำรเปิดรับ กำรรับรู้ กำรตีควำม และควำมเข้ำใจของปัจเจกบุคคล และได้สืบเนื่องส่งต่อกันมำจนเป็นวัฒนธรรม
รูปแบบหนึ่ง โดยพิจำรณำตำมองค์ประกอบของกำรส่ือสำร คือ 1) ผู้ผลิตคลิปวิดีโอ (Sender) ต้องมีควำมคิด
สร้ำงสรรค์หรือมีทักษะในกำรน ำเสนอตัวตนในรูปแบบต่ำงๆ ท่ีสำมำรถสร้ำงควำมประทับใจแรกพบจนสร้ำง
ภำพจ ำให้กับผู้รับชมคลิปคนอื่นๆ ได้ 2) เนื้อหำของสำรในคลิปวิดีโอ (Message) เป็นรูปแบบคลิปวิดีโอส้ัน
ควำมยำว 15-60 วินำที ท่ีเน้นควำมบันเทิงและสำระ จะสร้ำงควำมน่ำสนใจและดึงดูดให้มีผู้ติดตำมเพิ่มขึ้นได้ 
3) กำรน ำเสนอในช่องทำง (Channel) สำมำรถน ำเสนอได้ท้ังช่องทำงหลักคือแอปพลิเคช่ัน TikTok และ       
ยังสำมำรถแบ่งปัน (share) ไปยังแพลตฟอร์มอื่นๆ ได้ด้วย และ 4) กำรศึกษำพฤติกรรมของผู้รับชมคลิปวิดีโอ 
(Reciever) เพื่อน ำข้อมูลมำวิเครำะห์พฤติกรรมผู้รับสำร กระบวนกำรตีควำม ก ำหนดแนวทำงกำรสร้ำงสรรค์ 
และออกแบบเนื้อหำสำรให้สอดคล้องกับควำมต้องกำรของผู้รับชมให้ได้มำกท่ีสุด 

ค าส าคัญ: ปรำกฏกำรณ์, วัฒนธรรมวิชวล, TikTok 

Abstract 
This article aims to study a phenomenon of visual culture on TikTok in Thai Society. 

The phenomenon is examined through an analysis of cultural dimension in Thai context. 
Produced, watched and reproduced contents (user-generated content) from teenagers 
through TikTok application become visual culture caused by individualistic perception and 
interpretation. Such expression in visual images exists as a form of culture.  This article concerns 
four key communication components. They are 1) Video clip producers (Senders) which obtain 
creativity abilities or self-presentation skills in various ways to create impressive and 
memorable imagery among viewers, 2) Contents of video clip (Message) are shortly presented 
with entertainment and information for 15 to 60 seconds to interest and attract more 
followers, (3) TikTok (Channel) can be not only broadcasted as a main channel but also shared 
to other platforms, and 4) Behavior of the clip viewers (Receiver) are examined for developing 
receiver behavior analysis, interpretation processes, creativity’s guidelines, and viewers’ most 
desirable message designs.  

Keywords: phenomenon, visual culture, TikTok 
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บทน า 
มนุษย์ทุกคนต่ำงอยู่ในในบริบทโลกแห่งมหรสพ (spectacle) ของกำรส่ือสำรในโลกยุคดิจิทัล 

โดยเฉพำะกลุ่มวัยรุ่นท่ีเติบโตขึ้นมำพร้อมกับเทคโนโลยีกำรส่ือสำรท่ีแวดล้อมด้วยส่ือต่ำงๆ ท้ังภำพ ซีรี่ย์ ละคร 
มิวสิควิดีโอ และคลิปวิดีโอจ ำนวนมำกท่ีถูกอัปโหลดขึ้นผ่ำนกำรใช้แอปพลิเคช่ันต่ำงๆ จำกสมำร์ทโฟนในแต่ละ
วัน สุนทรียภำพ (visual aesthetic) จึงเป็นภำษำหนึ่งท่ีวัยรุ่นสำมำรถรับรู้และน ำมำสร้ำงสรรค์เป็นงำนของ
ตัวเองได้ด้วยเทคนิคกำรเล่ำเรื่องด้วยภำษำภำพ (มติชนสุดสัปดำห์, 2563) ควำมสำมำรถในกำร “อ่ำน”     
ภำพจึงมีควำมส ำคัญส ำหรับผู้คนในโลกยุคนี้ อย่ำงเดียวกับควำมสำมำรถในกำร “อ่ำนออกเขียนได้” กับภำษำ 
ไม่ว่ำจะเป็นค ำพูดหรือข้อเขียน กำรท่ีภำพเป็นองค์ประกอบหลักในกำรท ำควำมเข้ำใจของมนุษย์ ท ำให้มนุษย์
สำมำรถท ำควำมเข้ำใจได้อย่ำงรวดเร็วยิ่งขึ้นเมื่อมีกำรส่ือสำรผ่ำนภำพ (สมเกียรติ ต้ังนโม, 2550, หน้ำ 96) 

แอปพลิเคช่ัน TikTok เป็นหนึ่งในเครื่องมือกำรส่ือสำรตำมองค์ประกอบของกำรส่ือสำร คือ ผู้ผลิต 
คลิปวิดีโอ (Sender) ท่ีเป็นวัยรุ่น ใช้สร้ำงเนื้อหำของสำร (Message) ในรูปแบบคลิปวิดีโอ โดยน ำเสนอ 
(broadcast) ตัวตนผ่ำนแอปพลิเคช่ัน TikTok (Channel) ให้ผู้ใช้คนอื่นๆ รับชมคลิปวิดีโอ (Reciever) ท่ีตน
เป็นผู้สร้ำงสรรค์ขึ้น กำรเกิดขึ้นของแอปพลิเคช่ัน TikTok นี้ สร้ำงปรำกฏกำรณ์ในสังคมไทยด้วยกำรแบ่งปัน
คลิปวิดีโอส้ันๆ ควำมยำว 15-60 วินำที เพื่อให้ผู้ใช้งำนคนอื่นได้เห็นส่ิงท่ีตนต้องกำรส่ือสำรออกไป ด้วยควำมยำว
ของเนื้อหำท่ีผู้คนต้องกำรเสพโดยเร็วเพื่อให้ได้ควำมบันเทิงมำโดยง่ำย มีกำรสร้ำงปฏิสัมพันธ์ด้วยกำรแสดง
ควำมคิดเห็น (comment) ตลอดจนกำรแบ่งปัน (share) เนื้อหำท่ีช่ืนชอบของผู้ใช้งำนจนเป็นรูปแบบของกำร
ใช้ชีวิตประจ ำวัน (life style) ในสังคมแห่งกำรส่ือสำรนี้ ซึ่งหำกมองในแง่ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงวัฒนธรรมและ
กำรส่ือสำรนั้น กำรส่ือสำรเป็นมำกกว่ำเครื่องมือ-กลไก (instrumentalism) ในกำรถ่ำยทอดวัฒนธรรมเท่ำนั้น 
หำกทว่ำกำรส่ือสำรนั้นเองคือวัฒนธรรมท้ังในแง่ท่ีเป็นผู้สร้ำงสรรค์ (generator) ถ่ำยทอด สืบทอด รวมท้ัง
ดัดแปลง (กำญจนำ แก้วเทพ และนิคม ชัยขุนพล, 2555, หน้ำ 87) ในฐำนะส่ืออย่ำงแอปพลิเคช่ัน TikTok นี้ 
จึงถือเป็นวัฒนธรรมแบบหนึ่ง (new media culture) ท่ีปรำกฏขึ้นในสังคม ด้วยเหตุนี้วัฒนธรรมแห่งกำร
มองเห็นหรือวัฒนธรรมวิชวล (visual culture) จึงขึ้นอยู่กับกำรเปิดรับ กำรรับรู้ กำรตีควำม และควำมเข้ำใจ
ของปัจเจกบุคคล ส่ิงท่ีเห็นทำงสำยตำและได้สืบเนื่องส่งต่อกันมำจนเป็นวัฒนธรรมนั้น เป็น “สำร” ท่ีต้องมี
ผู้รับสำร กำรจะเข้ำใจสำรนั้นขึ้นอยู่กับประสบกำรณ์ในกำรรับรู้ของผู้รับสำร กล่ำวคือ กำรเข้ำถึงควำมหมำย
และเข้ำถึงวัฒนธรรมของสังคมนั้นๆ อย่ำงเพียงพอจึงจะสำมำรถเข้ำใจควำมหมำยได้  

TikTok คืออะไร 
TikTok คือแอปพลิเคช่ันของบริษัท ByteDance จำกประเทศจีน เป็นท่ีรู้จักโดยท่ัวไปในช่ือ TikTok 

ในขณะท่ีประเทศจีนใช้ช่ือ Douyin (อ่ำนว่ำ เตำอิน) โดยเป็นแอปพลิเคช่ันส ำหรับสร้ำงและแบ่งปันคลิป       
มิวสิควิดีโอแบบส้ันท่ีเริ่มเปิดตัวเมื่อปลำยปี พ.ศ.2559 มีผู้ดำวน์โหลดและใช้งำนเป็นจ ำนวนมำก และมียอด
ดำวน์โหลดสูงสุดในไตรมำสแรกของปี พ.ศ.2561 นับจำกส้ินเดือนมีนำคมของจีน มียอดผู้ใช้งำนอยู่ในปี พ.ศ.
2562 อยู่ท่ี 500 ล้ำนคน และยังคงได้รับควำมนิยมต่อเนื่องจนปัจจุบันนี้ วัตถุประสงค์ของ TikTok นั้นต้องกำร
ท่ีจะกระตุ้นให้ผู้คนท่ีเข้ำมำใช้งำนแอปพลิเคช่ันนี้ ท ำเนื้อหำในรูปแบบคลิปวิดีโอมำกขึ้นด้วยกำรแบ่งปัน
ประสบกำรณ์หรือเรื่องรำวด้วยควำมยำวไม่เกิน 10 วินำที ตอบโจทย์พฤติกรรมกำรใช้งำนส่ือของผู้ใช้ใน
ปัจจุบันที่ตัดสินใจเลือกรับชมส่ิงท่ีสนใจโดยเฉพำะในเวลำส้ันๆ อำจกล่ำวได้ว่ำ TikTok มีจุดประสงค์ท่ีแตกต่ำง
จำกแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียอื่นๆ ท้ัง Facebook, YouTube, Instagram หรือ Snapchat เพรำะเป็น
แพลตฟอร์มท่ีมุ่งเน้นไปท่ี “ผู้สร้ำงเนื้อหำ” เป็นหลัก หำกพิจำรณำกระบวนกำรดังกล่ำวแล้ว จะพบว่ำในสังคม
ของผู้ใช้งำน TikTok นี้มีครบตำมองค์ประกอบของกำรส่ือสำร กล่ำวคือ มีท้ัง  ผู้สร้ำงเนื้อหำท่ีเป็น ผู้ผลิต       
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คลิปวิดีโอในฐำนะผู้ส่งสำร (sender), เนื้อหำของสำรในคลิปวิดีโอ (message), กำรน ำเสนอในช่องทำง
แอปพลิเคช่ัน TikTok (channel) และผู้รับชมคลิปวิดีโอ (reciever) ในฐำนะผู้รับสำรและผู้ผลิตซ้ ำเนื้อหำ 
(user-generated content) โดยเป็นกำรน ำเสนอตัวตน (broadcast) ในลักษณะท่ีท้ังเหมือนกันและมีควำม
แตกต่ำงเฉพำะตัวในแต่ละเนื้อหำ 

วัยรุ่นไทย: ผู้ส่งสาร-ผู้รับสาร-ผู้ผลิตซ้ าเนื้อหา? 
จำกผลกำรส ำรวจพบว่ำผู้ใช้ TikTok ส่วนมำก คือ กลุ่มเด็กและวัยรุ่นท่ีอยู่ในกลุ่มเจเนอเรช่ันแซด 

(generation Z) อันเป็นผู้ท่ีเกิดในช่วงทศวรรษ 2000 เป็นต้นมำ โดยร้อยละ 41 เป็นหนุ่มสำวในช่วงอำยุ     
16-24 ปี TikTok เป็นท่ีนิยมโดยเฉพำะทวีปเอเชีย ท้ังในประเทศจีน ญี่ปุ่น ไต้หวัน ฮ่องกง และในประเทศไทยด้วย 
(อิทธิชัย อรรถกระวีสุนทร, 2561) มีกำรใช้เหล่ำผู้มีอิทธิพลบนโลกโซเชียล หรือท่ีเรียกกันว่ำ “อินฟลูเอนเซอร์” 
(influencer) เช่น ดำรำ และศิลปินในกำรช่วยสร้ำงกระแสควำมนิยม มีกำรผลิตเนื้อหำต่ำงๆ ออกมำเป็น   
คลิปวิดีโอ ท้ังจะเป็นกำรเอำเพลงดังๆ มำท ำกำรตัดต่อเป็นคลิปใหม่ หรือแม้แต่กำรผลิตคลิปท่ีผู้ใช้ถ่ำยท ำขึ้นเอง
ตำมแต่ควำมสร้ำงสรรค์ของผู้ผลิตและเผยแพร่ผ่ำน TikTok ให้เห็นกันอยู่เรื่อยๆ ในโลกโซเชียล ซึ่งอำจไป   
ตรงกับควำมต้องกำรของผู้รับชม เมื่อถูกใจจึงเกิดกำรผลิตซ้ ำและส่งต่อแบ่งปันกันออกไปยังช่องทำงต่ำง  ๆ   
เป็นจ ำนวนมำก ส ำหรับคลิปดังกล่ำวนี้เป็นคลิปส้ันๆ ตำมนโบบำยของ TikTok โดยประเภทของคลิปท่ีได้รับ
ควำมนิยมบน TikTok มำกท่ีสุดของผู้ใช้งำนกลุ่มวัยรุ่นไทย ได้แก่ คลิปเต้นคัฟเวอร์ (cover) เกำหลี รองลงมำ 
ได้แก่ คลิปมุขตลกขบขัน (มติชนสุดสัปดำห์, 2563) 

ในขณะท่ีผู้ใช้งำนมือใหม่ท่ีเป็นวัยท ำงำนหรือผู้ใหญ่ อำจจะรู้สึกว่ำเนื้อหำใน TikTok ยังมีเนื้อหำท่ี    
ไม่ตอบสนองควำมต้องกำร ส่วนหนึ่งเป็นเพรำะเป็นเนื้อหำท่ีนิยมเฉพำะกลุ่มเด็กวัยรุ่นมำกกว่ำ ท ำให้กำรควบคุม
เนื้อหำอำจจะไม่ตรงควำมต้องกำร เพรำะกำรเปิดรับ กำรรับรู้ กำรตีควำม และควำมเข้ำใจของผู้ใช้งำนมีควำม
เป็นปัจเจก ซึ่งหำกดูเพื่อควำมสนุกสนำนจะรู้สึกว่ำตลกและสนุก แต่ท้ังหมดนั้นอยู่ท่ีผู้ใช้งำนจะเลือกให้ควำม
สนใจ กดติดตำม หรือเล่นไปกับ TikTok อย่ำงไร ระบบ AI ของ TikTok ก็ท ำกำรคัดกรองเนื้อหำท่ีผู้ใช้งำนสนใจ
และแสดงผลขึ้นมำตำมกำรติดตำมของแต่ละบุคคล เพรำะเนื้อหำใน TikTok ท่ีมีสำระนั้นมีจ ำนวนอยู่ไม่น้อย 
ท้ังเนื้อหำท่ีเป็นสำระ เช่น สอนท ำอำหำร สอนออกก ำลังกำย สอนภำษำ หรือฮำวทู (how to) ต่ำงๆ 
(LadyBee, 2563) อย่ำงไรก็ตำม ส่ือสังคมออนไลน์ (social media) ใดท่ีมีผู้ใช้งำนมำกและมีควำมแตกต่ำงกัน
ทำงควำมคิด มักมีเหตุกำรณ์ท่ีก่อให้เกิดควำมขัดแย้งทำงควำมคิดตำมมำ จำกกำรรำยงำนของส ำนักข่ำว 
South China Morning Post ของฮ่องกง พบว่ำเกิดกระแสสังคมเกี่ยวกับพฤติกรรมท่ีเอำตัวเองไปเส่ียงของ
วัยรุ่นท่ีมีควำมต้องกำรยอดไลก์ (like) มำกขนำดเอำชีวิตตัวเองไปเส่ียงในกำรถ่ำยคลิปลง TikTok เช่น ไปยืน
หน้ำรถเมล์ ไปนั่งบนสะพำน และเขียนข้อควำมในลักษณะว่ำ “เรำเอำชีวิตมำเส่ียงแล้วนะ ช่วยกดไลก์ให้หน่อย” 
แม้แต่ในสังคมไทยเองก็มีกรณีเจ้ำหน้ำท่ีเล่น TikTok กับผู้สูงอำยุในสถำนดูแลท่ีตัวเองท ำงำนอยู่ จนกระท่ัง       
มีกำรไล่ออกกันเกิดขึ้น (Vanat putnark, 2561) 

ปรากฏการณ์ทางวัฒนธรรมวิชวลผ่าน TikTok ในสังคมไทย 
จำกกำรวิเครำะห์ข้อมูลและสถิติท่ีเกี่ยวกับ TikTok ในระหว่ำงปี พ.ศ.2561-2564 และสถำนกำรณ์

ต่ำงๆ ท่ีแสดงให้เห็นปรำกฏกำรณ์ทำงวัฒนธรรมวิชวลผ่ำน TikTok พบว่ำ มนุษย์ต่ำงต้องกำรท่ีจะมีตัวตน 
ต้องกำรท่ีจะถูกมองเห็น หำกไม่นับเรื่องกำรเอำชีวิตไปเส่ียงเพื่อแลกกับกำรได้รับกำรยอมรับในตัวตนแล้ว    
กำรท ำชำเลนจ์และมีมต่ำงๆ ท่ีเป็นกระแสไวรัลของสังคมผู้ใช้งำน TikTok ในสังคมไทย ถือเป็นปรำกฏกำรณ์
กำรทำงวัฒนธรรมแห่งกำรมองเห็นหรือวัฒนธรรมวิชวล (visual culture) ท่ีเกิดขึ้น จำกกำรเปิดรับ กำรรับรู้ 
กำรตีควำม และควำมเข้ำใจของปัจเจกบุคคล และได้สืบเนื่องส่งต่อกันมำจนเป็นวัฒนธรรมรูปแบบหนึ่ง        
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ซึ่งลักษณะกำรใช้งำนแอปพลิเคช่ัน TikTok นั้นสนองควำมต้องกำรของพฤติกรรมผู้ใช้งำนสมำร์ทโฟน                      
ในปัจจุบันท่ีต้องกำรแสดงควำมเป็นตัวตนผ่ำนโลกโซเชียลผ่ำนกำรสร้ำงเนื้อหำท่ีมีควำมหลำกหลำยประเภท 
ท้ังสำระบันเทิง ให้ควำมรู้ อันเป็นจุดเด่นของ TikTok ด้วยกำรน ำเสนอในรูปแบบคลิปวิดีโอส้ัน ควำมยำวประมำณ 
15-60 วินำที ผู้ใช้งำนสำมำรถแบ่งปัน (share) ให้ผู้ใช้งำนคนอื่นๆ เห็นได้ในแอปพลิเคช่ัน และยังสำมำรถแชร์
ไปยังแพลตฟอร์มอย่ำงอื่น ๆ เช่น Facebook หรือ Instagram ได้อีกด้วย จำกข้อมูลพบว่ำมียอดชมวิดีโอ
จ ำนวน 1,000 ล้ำนวิวต่อวัน โดยมีระยะเวลำในกำรใช้งำนต่อวัน 52 นำที และมียอดดำวน์โหลดวิดีโอจ ำนวน 
2,000 ล้ำนครั้งต่อวัน ข้อมูลจำก Oberlo ระบุว่ำเวลำเฉล่ียของผู้ใช้ TikTok แบบจริงจังเป็นเวลำ 52 นำที   
ใน 1 วัน โดยร้อยละ 90 ของผู้ใช้งำน TikTok ใช้งำนหลำยครั้งในหนึ่งวัน แบ่งเป็นคนท่ีเข้ำมำเพื่อดูเนื้อหำต่ำง ๆ 
จำกผู้ใช้อื่น ๆ ร้อยละ 68 และใช้งำนเพื่อสร้ำงเนื้อหำเองร้อยละ 55 ส ำหรับผู้ใช้งำน TikTok ส่วนใหญ่ท่ีถือเป็น
กลุ่มเป้ำหมำยหลักของแอปพลิเคช่ันนี้ คือกลุ่มคนท่ีอยู่ในช่วงอำยุระหว่ำง 18-24 ปี และพบว่ำมีผู้ใช้ TiKTok 
มำกกว่ำร้อยละ 60 ท่ีมีอำยุน้อยกว่ำ 24 ปี ซึ่งเหมือนกับในสังคมไทย โดยแบ่งเป็น เพศหญิงร้อยละ 75 และ
เพศชำยร้อยละ 25 ท้ังนี้ข้อมูลจำก Thailand Digital Stat 2021 จำก We Are Social ระบุว่ำ TikTok ยังเป็น
แอปพลิเคช่ันท่ีคนไทยดำวน์โหลดใช้งำนมำกท่ีสุดในช่วงปี พ.ศ.2563 นอกจำกนี้ TikTok ยังมีอัตรำกำรมี   
ส่วนร่วมของผู้ติดตำมสูงสุดในโปรไฟล์ผู้ใช้ 100,000 โปรไฟล์ เมื่อเปรียบเทียบกับ Instagram และ Twitter 
(Nattapon Muangtum, 2564)  

กำรสร้ำงเนื้อหำใน TikTok ของต่ำงประเทศ พบว่ำมีสำระท่ีเป็นเชิงสร้ำงสรรค์อยู่มำก โดยเฉพำะใน
ยุโรป อเมริกำ ญี่ปุ่น จะเน้นเนื้อหำฮำวทู, กำรท ำอำหำร หรือกำรแนะน ำข้อมูลดีๆ (LadyBee, 2563) แต่ก็มี
กำรใช้ TikTok เพื่อวัตถุประสงค์อื่นเช่นกัน จำกเหตุกำรณ์เมื่อวันท่ี 20 มิถุนำยน พ.ศ.2563 ช่วงกำรปรำศรัย
หำเสียงของประธำนำธิบดีโดนัลด์ ทรัมป์ ของสหรัฐอเมริกำ ท่ีเมืองทัลซำ รัฐโอคลำโฮมำ มีจ ำนวนผู้เข้ำฟังน้อย
กว่ำท่ีคำดหวังไว้ เพรำะมีผู้คนเข้ำฟังเพียง 1 ใน 3 ของสนำมท่ีมีควำมจุ 19,000 คน และส่วนหนึ่งเป็นผลจำก
วัยรุ่นและแฟนเพลงเค-ป๊อบ (K-pop) ใช้แอปพลิเคชัน TikTok เช้ือเชิญให้เพื่อนๆ พวกเขำลงทะเบียนขอรับ
บัตรเข้ำฟังกำรปรำศรัยโดยไม่ได้ต้ังใจจะไปจริงๆ แต่เพื่อจุดประสงค์แอบแฝงในกำรกล่ันแกล้งประธำนำธิบดี
นั่นเอง (บีบีซีนิวส์ไทย, 2563) 

ในขณะท่ีสังคมไทยนั้นเป็นกำรรับเอำวัฒนธรรมจำกสังคมผู้ใช้ส่ือ TikTok จำกต่ำงประเทศมำก่อนท่ี
จะมีกำรปรับตำมบริบทสังคมไทย ก่อนหน้ำนี้ TikTok เคยเป็น “ช่องทำง” แสดงควำมเปน็ตัวตนออกมำในโลก
โซเชียลของวัยรุ่น และเป็นแพลตฟอร์มท่ีพ่อ แม่ ผู้ปกครอง หรือผู้ใหญ่แทบจะไม่ได้เปิดรับ แต่หลังจำกท่ีท่ัว
โลกได้เผชิญกับสถำนกำรณ์กำรแพร่ระบำดของโรคโควิด-19 (COVID-19) ซึ่งส่งผลกระทบต่อสังคมวงกว้ำง ทุก
คนต้องอยู่ในสภำวะท่ีต้องกักตัวอยู่บ้ำน ท ำให้หลำกหลำยอำชีพต้องท ำงำนอยู่ท่ีบ้ำน (Work From Home)
ประกอบกับภำวะตึงเครียดจำกปัจจัยต่ำงๆ ท่ีกระทบกับอำชีพ และกำรเว้นระยะห่ำงทำงสังคม (social 
distancing) ต้ังแต่เดือนมีนำคมปีท่ีผ่ำนมำ จำกข้อมูลของ Hootsuite และ WeAreSocial พบว่ำ เป็นช่วงท่ี 
TikTok มีผู้ดำวน์โหลดใช้งำนสูงท่ีสุดเป็นอันดับ 1 และมีระยะเวลำกำรใช้งำนสูงสุดเป็นอันดับ 6 ของโลก 
(ณรงค์ยศ มหิทธิวำณิชชำ, ม.ป.ป.) เมื่อทุกคนต้องอยู่บ้ำน TikTok จึงมีกลุ่มผู้ใช้ท่ีเป็นผู้ใหญ่เพิ่มขึ้น กำรท ำ
คลิปสนุก ๆ แก้เครียดเพื่ออัปโหลดลง TikTok จึงกลำยเป็นกิจกรรมท่ีคนในครอบครัวท ำด้วยกันได้ทุกวันโดย
ไม่จ ำกัดวัย (เส้นทำงเศรษฐีออนไลน์, 2563) นอกจำกนี้กระแสควำมนิยมนี้อำจมำจำกอินฟลูเอนเซอร์ของไทย
ก็ได้ให้ควำมสนใจกับ TikTok มำกขึ้น เนื่องจำกอำชีพของพวกเขำนั้นได้รับผลกระทบจำกกำรถูกยกเลิกงำน
และอีเว้นต์  ท ำให้กลุ่มคนเหล่ำนี้อยู่ในสภำวะว่ำงงำน จึงออกมำผลิตเนื้อหำในแบบของตนเองท่ีบ้ำนผ่ำน
แอปพลิเคช่ัน TikTok แทน เนื้อหำต่ำงๆ ท่ีถูกผลิตขึ้นจึงเกี่ยวกับกำรอยู่บ้ำน รวมไปถึงชำเลนจ์ต่ำงๆ ท่ีผู้ใช้งำน
ร่วมกันสร้ำงขึ้นก็มีให้เลือกเล่นมำกมำย ไม่ว่ำจะเป็นกำรสร้ำงแฮชแท็ก #happyathome, #แฟช่ันกักตัว,       
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#แต่งตัวอยู่บ้ำน ท่ีถูกจริตผู้ใช้งำนสำยปำร์ต้ีท่ีอดปำร์ต้ีเพรำะต้องกักตัวอยู่บ้ำน ให้ออกมำแต่งตัวสวย ๆ       
ถ่ำยคลิปให้เหมือนมีปำร์ต้ีท่ีห้อง หรือ #ขยับต้ำนโรค ท่ีเชิญชวนให้ผู้ใช้งำนออกก ำลังกำยหรือออกมำเต้น    
เพื่อต้ำนโรคโควิด-19 เป็นต้น (ณรงค์ยศ มหิทธิวำณิชชำ, ม.ป.ป.) 

เพื่อสร้ำงเนื้อหำท่ีก ำลังได้รับควำมนิยมจนเกิดเป็นกระแสพูดถึงและบอกต่อกันแบบปำกต่อปำกเป็น
กำรสร้ำงไวรัลออนไลน์ (viral online) ให้ผู้ใช้งำน TikTok ผลิตเนื้อหำออกมำอย่ำงต่อเนื่อง และใช้เวลำกับ 
TikTok ต่อวันมำกขึ้น คือ กำรท ำชำเลนจ์ (challenge) และมีม (meme) ท่ีสนุกสนำน ในขณะท่ีกำรน ำเพลง
ท่ีมีลิขสิทธิ์มำอัปโหลดประกอบวิดีโอใน Facebook เมื่อระบบพบว่ำวิดีโอท่ีใช้เพลงนั้นติดลิขสิทธิ์ระบบจะแจ้ง
เตือนและตัด (mute) เสียงเพลงออก ทว่ำ TikTok นั้น ไม่มีปัญหำเรื่องลิขสิทธิ์เพลง แต่เต็มไปด้วยเพลงดัง ๆ 
มำกมำยท่ีน ำมำใช้ประกอบชำเลนจ์ต่ำงๆ ได้อย่ำงสนุกสนำน ชำเลนจ์ส่วนใหญ่ของ TikTok เป็นชำเลนจ์ท่ี
ผู้ใช้งำน TikTok ในแต่ละประเทศเป็นผู้สร้ำงขึ้นเนื่องจำกพฤติกรรมของผู้ใช้งำนแต่ละประเทศ เช่น ชำเลนจ์ท่ี
ได้รับควำมนิยมในประเทศไทยช่วงปี พ.ศ.2563 ได้แก่ #คนไทยเป็นตลก และ #มีมไทย เป็นต้น ผู้ใช้ TikTok 
สำมำรถเลือกหำควำมน่ำสนใจของตนผ่ำนช่องค้นหำ (discover) และแฮชแท็ก # (hashtag) ท่ีมีผู้ใช้งำนมำก ๆ 
หรือได้รับควำมนิยมได้ เลือกกลุ่มคนท่ีชอบและแบ่งปันคลิปดีโอของผู้ใช้งำนคนอื่นๆ ท่ีมีควำมสนใจเนื้อหำนั้น ๆ 
ร่วมกันได้ โดยกำรใช้แฮชแท็กท่ีก ำลังเป็นท่ีนิยมในกำรเขียนค ำบรรยำยคลิปวิดีโอ เพรำะเป็นส่ิงท่ีช่วยเพิ่มโอกำส
ให้มีผู้คนพบเห็นและท ำให้คลิปเป็นที่รู้จักมำกข้ึนได้ 

ส ำหรับปรำกฏกำรณ์ทำงวัฒนธรรมวิชวลท่ีได้รับควำมนิยม เกิดเป็นแคมเปญ ชำเลนจ์ และเป็นกระแส
ไวรัลปรำกฏขึ้นผ่ำน TikTok ในสังคมไทย ผู้เขียนได้ถอดรหัสปรำกฏกำรณ์ท่ีเกิดขึ้นได้ 6 ปรำกฏกำรณ์ดังนี้  

1) เต้นคัฟเวอร์ (cover dance) เป็นเนื้อหำท่ีส่วนมำกเป็นกำรเต้นตำมเพลงแบบง่ำยๆ เช่น #เต้น, 
#แดนเซอร์จ ำเป็น, #dance และ #dancechallenge เป็นต้น อำจใช้เวลำฝึกเล็กน้อยก็สำมำรถท ำตำมได้         
ชำเลนจ์ลิปซิงค์ (lip-sync) ตำมเพลงดัง ตลอดจนกำรเลียนแบบคลิปเสียงบทสนทนำท่ีอยู่ใกระแส ล้วนสร้ำง
ควำมบันเทิง ควำมตลกขบขัน และควำมสนุกได้ เช่น “ป๋อมแป๋ม” ผู้ใช้ TikTok ID: @Pompamsofficial ท่ีลง
คลิปเต้นคัฟเวอร์เพลง Don’t Lie by Shakira จำก #hipsdonttlie และ ผู้ใช้ TikTok ID: @Happychie 
ท่ีคัฟเวอร์เพลงของศิลปินค่ำยกำมิกำเซ่ เป็นต้น 

  
ภาพที่ 1 ปรำกฏกำรณ์เต้นคัฟเวอร์ 
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2) แฟชั่นและความงาม (fashion and beauty) เป็นเนื้อหำของควำมสวยควำมงำมท่ีเป็น
ปรำกฏกำรณ์ท่ีไม่ดูไม่ได้ เพรำะจะไม่มีแหล่งอ้ำงอิง (references) ท้ังคลิปกำรท ำเล็บแบบ 3 มิติ, คลิปแฟช่ัน
ดัดแปลงเส้ือผ้ำคอลเล็กช่ันต่ำงๆ ส่งผลให้มีคนช่ืนชอบและพูดถึงเป็นอย่ำงมำก, คลิปถ่ำยทอดเรื่องรำวแฟช่ัน
หรือวัฒนธรรมของประเทศต่ำงๆ และโดยเฉพำะช่วงกักตัวในสถำนกำรณ์โควิด-19 มีกระแสกำรแต่งหน้ำ/
แต่งตัวอยู่บ้ำนซึ่งได้รับควำมนิยมอย่ำงสูง เช่น ผู้ใช้ TikTok ID: @[S12] Ralee ท่ีลงคลิปแต่งตัวอยู่บ้ำน      
จำก #Secret12 #Makeup #pastthebrushchalenge #เมษำathome #แฟช่ันกักตัว #แต่งตัวอยู่บ้ำน 

 
ภาพที่ 2 ปรำกฏกำรณ์แฟชั่นและความงาม 

3) รีวิวอาหาร (food review) เป็นอีกหนึ่งประเภทเนื้อหำท่ีได้รับควำมนิยมส ำหรับคนท่ีชอบ
ท ำอำหำร หรือคนท่ีเป็นสำยกิน ด้วยกำรสร้ำงสรรค์เนื้อหำอำหำรให้น่ำกิน น่ำท ำตำม จำกกำรมำรีวิว
เมนูอำหำรร้ำนต่ำงๆ หรือกำรท ำอำหำรแบบฉบับครัวง่ำยๆ จนเกิดปรำกฏกำรณ์ตำมรอยและกำรท ำตำม
เกิดขึ้น เช่น “คลิปท ำหมึกไข่ ผัดน้ ำปลำแบบง่ำยๆ” ใครดูก็ก็ท ำได้ ของ “โหน่งโชว์” ผู้ใช้ TikTok ID: 
@hnong_show ท่ีมีผู้กดถูกใจกว่ำ 1 ล้ำนคน ด้วยกำรน ำเสนอแบบบ้ำนๆ และวิธ๊กำรพูดท่ีมีสไตล์เฉพำะตัว 
หรือผู้ใช้ TikTok ID: @kp_talonlak ท่ีลงคลิปท ำอำหำรจำกมำม่ำ “มำม่ำบอมบ์” จำก #easycooking #เมนู
ประจ ำวัน #ท ำง่ำยๆ #มำม่ำ #noodles #เมนูมำม่ำ เป็นต้น 

 
ภาพที่ 3 ปรำกฏกำรณ์รีวิวอำหำร 

 

 

https://www.tiktok.com/@hnong_show?source=h5_t
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4) โชว์ไลฟ์สไตล์ (lifestyle) ด้วยควำมท่ี TikTok เป็นพื้นท่ีเปิดกว้ำงให้ใครก็ได้ท ำกำรแบ่งปันเรื่องรำว
ไลฟ์สไตล์ รวมไปถึงควำมสำมำรถต่ำงๆ ท้ังดนตรี ศิลปะ หรือกีฬำ โดยหนึ่งในเนื้อหำท่ีเกิดเป็นปรำกฏกำรณ์
สร้ำงกระแสของ “ศิตำ” ผู้ใช้ TikTok ID: @sitaset ศิตำธรรม์ เศรษฐวรพัฒน์ มีกำรน ำเสนอไลฟ์สไตล์ท่ี
น่ำสนใจกับกำรเล่นกีฬำเอ็กซ์ตรีม (extreme) จนก้ำวไปสู่กำรเป็นนักกีฬำลองบอร์ด (longboard) ประเภท
ฟรีสไตล์แดนซิ่ง (Freestyle x Dancing) จำกกำรน ำเสนอ “คลิปโชว์ลีลำเคล่ือนท่ีพล้ิวไหวไปบนกระดำนไม้
ลองบอร์ดคู่ใจ” มียอดวิวมำกกว่ำ 5 แสนครั้ง ในระยะเวลำอันรวดเร็ว นอกจำกนี้ยังมีปรำกฏกำรณ์ 
#familytiktok ของผู้ใช้ TikTok ID: @sushiduo ท่ีอัปโหลดคลิปไลฟ์สไตล์กับคนในครอบครัวช่วงกักตัว     
เป็นต้น 

  
ภาพที่ 4 ปรำกฏกำรณ์โชว์ไลฟ์สไตล์ 

5) ดูเอท (duet) TikTok เป็นแหล่งรวมอินฟลูเอนเซอร์และคนดังจำกท่ัวโลก เพรำะมีฟีเจอร์ดูเอท 
(duet feature) เป็นหนึ่งในฟีเจอร์ท่ีได้รับควำมนิยมในสังคมผู้ใช้งำน TikTok อย่ำงมำก ก่อนหน้ำนี้เน้นให้
ผู้ใช้งำนมำดูเอทดวลเพลงหรือร้องคู่กัน ต่อมำผู้ใช้งำนประยุกต์เอำมำเป็นดูเอทสนุกๆ ท้ังเต้นดวลกัน ต่อบท
สนทนำ หรือกำรใส่ลูกเล่นตลกๆ เชิญผู้ใช้อื่นๆ มำดูเอทกัน ซึ่งผู้ใช้งำนจะดูเอทกับใครก็ได้ในสังคม TikTok นี้ 
โดยมีควำมแตกต่ำงจำกแพลตฟอร์มอื่นคือ กำรท่ีได้เห็นอินฟลูเอนเซอร์เหล่ำนั้นในมุมท่ีดูเข้ำถึงได้ เต้น และ 
ท ำอะไรตลกๆ แบบถ่ำยท ำคลิปเองท่ีบ้ำนผ่ำนสมำร์ทโฟน ซึ่งต่ำงจำกแอปพลิเคช่ันอื่นท่ีมักน ำเสนอตัวตนอย่ำง
สมบูรณ์แบบแล้ว เช่น สิงโต น ำโชค อินฟลูเอนเซอร์ของไทย ผู้ใช้ TikTok ID: @singto_numchok ท่ีลงคลิป
ดูเอทกับ โจ๊ก โซคูล อินฟลูเอนเซอร์ของไทย ผู้ใช้ TikTok ID: @brajaojoke” จำก #สิงโตน ำโชคกับโจ๊กโซคูล 
ท่ีมีกำรดูเอทกันท้ังกำรร้องเพลง, ต่อบทสนทนำ และกำรใส่ลูกเล่นตลกๆ เป็นต้น 

https://www.tiktok.com/@sitaset
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ภาพที่ 5 ปรำกฏกำรณ์ดูเอท 

6) ใคร ๆ ก็ดังได้ (everyone can be someone) ปรำกฏกำรณ์นี้น่ำจะเป็นหนึ่งในปรำกฏกำรณ์
ทำงวัฒนธรรมวิชวลท่ีบ่งบอกควำมเป็น TikTok ได้ชัดเจน ส ำหรับผู้ใช้ TikTok ท่ีมีควำมคิดสร้ำงสรรค์หรือ     
มีทักษะในกำรน ำเสนอตัวตนในรูปแบบต่ำงๆ ท่ีสำมำรถสร้ำงควำมประทับใจแรกพบ (ท้ังเชิงบวกและเชิงลบ) 
จนสร้ำง “ภำพจ ำ” ให้กับผู้ใช้งำนคนอื่นๆ ได้ โดยเฉพำะกำรท ำอะไรท่ีเน้นควำมบันเทิงและตลก เป็นกำรสร้ำง
โอกำสท่ีน ำเสนอตัวตนจำกผู้ติดตำมจ ำนวนมำกได้ จำกผู้ใช้ท่ีเป็นวัยรุ่นท่ัวไป ไม่ใช่คนดังหรือเป็นท่ีรู้จักในสังคม
มำก่อน แต่สำมำรถน ำเสนอตัวตนด้วยกำรสร้ำง “เนื้อหำ” ให้กลำยเป็นที่รู้จัก และมีผู้คนมำติดตำมเป็นจ ำนวน
มำกได้ เมื่อเกิดเป็นกระแสท่ีถูกใจ ผู้ใช้คนอื่นก็เกิดกำร “ผลิตซ้ ำเนื้อหำ” มีกำร “แบ่งปัน” และ “บอกต่อ” 
เช่นกัน เช่น “สิตำงศ์ุ บัวทอง” กับปรำกฏกำรณ์ส้มหยุด และวลี “คนไทยแปลว่ำอิสระ” ท่ีได้รับควำมนิยม
อย่ำงมำก จำก #สิตำง, #แม่สิตำงศ์ #เน็ตไอดอลไม่มีวันตำย และมีผู้ใช้อื่นๆ ท ำคลิปเลียนแบบในหลำกหลำย
เนื้อหำ ท้ังเลียนเสียงพูดและกำรคัฟเวอร์ เป็นต้น นอกจำกนี้ “โอ๋ ฐิติพันธ์ รักษำสัตย์” หรือท่ีรู้จักกันในช่ือ 
“มำดำมฟันนี่” เป็นผู้ใช้ TikTok ID: @madamfunny ท่ีผันตัวเองในช่วงโรคระบำดโควิด-19 จำกผู้ก ำกับ
ภำพยนตร์ไทยมำท ำคลิปวิดีโอใน TikTok โดยคัฟเวอร์เป็น “เอ๋ ปำรีณำ” นักกำรเมืองช่ือดัง ซึ่งมีควำม
เหมือนกับต้นฉบับ ต้ังแต่กำรแต่งตัว แต่งหน้ำ ท ำผม และกำรแสดง (acting) จนได้รับควำมนิยมจำกผู้ใช้และ
เป็นท่ีรู้จักในสังคม 

 
ภาพที่ 6 ปรำกฏกำรณ์ใครๆ ก็ดังได้ 
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จำกปรำกฏกำรณ์ท่ีเกิดขึ้นสำมำรถอธิบำยได้ว่ำ แอปพลิเคช่ัน TikTok มีรูปแบบกำรส่ือสำรด้วยควำม
บันเทิง สนุกสนำน เล่นง่ำย ไม่ว่ำใครก็ท ำได้และหลำกหลำยรูปแบบ อันเป็นวิธีกำรส่ือสำรจำกผู้ใช้งำน (users) 
หรือท่ีเรียกว่ำ ผู้ใช้เป็นผู้ผลิตเนื้อหำสำร (user-generated content) ปรำกฏกำรณ์เนื้อหำใดท่ีตรงควำม
ต้องกำรของผู้ใช้งำนก็จะมีลักษณะของแบบแผนทำงเลือกและกำรตอบสนองของผู้ ใช้งำนตำมกระบวนกำร
ส่ือสำรขึ้น ในควำมหมำยคือ ผู้ใช้งำนส่ือ คือผู้ก ำหนดควำมรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมของสังคม ไม่ใช่พลังอ ำนำจ
ของส่ือมวลชนอีกต่อไปแล้วนั่นเอง ดังนั้นรูปแบบกระบวนกำรส่ือสำรของ TikTok จึงเป็นลักษณะท่ีผู้รับสำร 
ไม่ต้องกำรดูเนื้อหำอะไรท่ีสมบูรณ์แบบ (real is the new perfect) จำกผู้ส่งสำร แต่อยำกดูอะไรท่ีเป็นควำม
จริงใจ ไม่ต้องปรุงแต่งมำกเกินไป ทุกคนสำมำรถท ำตำมชำเลนจ์เหล่ำนั้นได้เลยทันที ดังนั้นกำรศึกษำพฤติกรรม
ของผู้รับชมคลิปวิดีโอ (Reciever) เพื่อน ำข้อมูลมำวิเครำะห์พฤติกรรมผู้รับสำร กระบวนกำรตีควำม ก ำหนด
แนวทำงกำรสร้ำงสรรค์ และออกแบบเนื้อหำสำรโดยกำรผลิตซ้ ำเนื้อหำวัฒนธรรมวิชวลให้สอดคล้องกับควำม
ต้องกำรและควำมสนใจของผู้รับชมให้ได้มำกท่ีสุด เพื่อให้เผยแพร่ และเกิดกำรแบ่งปันกันอย่ำงแพร่หลำยได้ 

TikTok กับกระบวนการทางวัฒนธรรม 
ส่ือใหม่อย่ำงแอปพลิเคช่ัน TikTok เปรียบได้กับวัตถุดิบหลักตำมกำรศึกษำของส ำนัก Birmingham    

ท่ียังเป็นวัฒนธรรมท่ียังมีชีวิตอยู่ (lived culture) หำกวิเครำะห์แล้วจะพบว่ำ กระบวนกำรทำงสังคม (social 
process) เช่นว่ำ มีใครเล่นกับใคร มีเป้ำหมำยทำงสังคมอย่ำงไร มีกฎกติกำอย่ำงไร รวมท้ังดูควำมหมำย 
(meaning) ท่ีมีอยู่ในกิจกรรมดังกล่ำว (กำญจนำ แก้วเทพ, 2554 หน้ำ 281) ซึ่งในท่ีนี้หมำยถึงวัฒนธรรมวิชวล
ผ่ำน TikTok จะมีบทบำทในกำรสืบทอด ธ ำรงรักษำ ดัดแปลง สร้ำงใหม่วัฒนธรรมต่ำงๆ ได้อย่ำงไร เนื้อหำ
จ ำนวนมำกท่ีเกิดขึ้นเป็นปรำกฏกำรณ์วิชวลใน TikTok นั้น มีเนื้อหำท่ีท้ังเหมือนกันและแตกต่ำงกัน            
กำรวิเครำะห์เนื้อหำแนววัฒนธรรมศึกษำ (cultural approach) ว่ำด้วยเรื่องของ ตัวบท (text) โดยจะถูกผลิต
มำพร้อมกับผู้อ่ำน (เมื่อมีกำรอ่ำนจึงมีตัวบท) ซึ่งค ำว่ำตัวบทในท่ีนี้ใช้ในสองควำมหมำยด้วยกัน ควำมหมำย
อย่ำงแรกหมำยถึง “ผลงำนทุกชนิดของส่ือมวลชน” ไม่ว่ำจะเป็นรำยกำรทุกประเภทในส่ือต่ำง ๆ  ควำมหมำย  
ท่ีสองหมำยถึง ผลรวมท่ีเกิดขึ้นจำกปฏิกิริยำระหว่ำง “เนื้อหำ” กับ “ผู้อ่ำน” เพรำะฉะนั้นค ำว่ำ “กำรผลิต” 
จึงมิได้ผูกขำดอยู่กับผู้ส่งเท่ำนั้น เพรำะเป็นหน้ำท่ีของผู้รับท่ีจะ “ผลิตควำมหมำยในขณะท่ีเปิดรับด้วย” หำกว่ำกัน
ตำมภำษำของวัฒนธรรมศึกษำจะเรียกว่ำ “กำรอ่ำน” นั่นเอง เนื่องจำกผู้รับสำรเป็นองค์ประกอบส ำคัญท่ีท ำให้
เกิด “ตัวบท” และ “ควำมหมำย” ขึ้นมำ (กำญจนำ แก้วเทพ, 2554, หน้ำ 299) เมื่อมีกำรเผยแพร่เนื้อหำ
ออกไปผ่ำน “ส่ือ”อย่ำงแอปพลิเคช่ัน TikTok ก็กลำยเป็นสมบัติของท้ังสังคม ทุกคนสำมำรถเป็นเจ้ำของได้ 
วิจำรณ์ได้ ตีควำมหมำยอย่ำงหลำกหลำยได้ และผลิตซ้ ำได้ อันเป็นคุณลักษณะส ำคัญของวัฒนธรรมส่ือประชำนิยม 
กล่ำวคือ ยิ่งมีควำมหมำยหลำกหลำยมำก ยิ่งมีโอกำสจะเรียกร้องควำมสนใจจำกคนดูได้หลำยกลุ่ม หลำยชนช้ัน 
หลำยประเภทได้มำกยิ่งขึ้น  

หำกพิจำรณำจำกแนวคิดเรื่องวัฒนธรรมของส ำนัก Birmingham ท่ีให้ควำมสนใจกับ “กระบวนกำร
ทำงวัฒนธรรม (cultural process) ซึ่งหมำยถึงส่ิงอันเป็นปกติธรรมดำท่ีเรำท ำกันอยู่เป็นปกติวิสัย เช่น       
กำรท ำอำหำร กำรช้อปปิ้ง กำรดูโทรทัศน์ และโดยเฉพำะอย่ำงยิ่ง “กระบวนกำรผลิตซ้ ำทำงวัฒนธรรม” 
(cultural reproduction) ท้ังนี้หลักกำรเดียวกับกระบวนกำรผลิตวัตถุท่ีว่ำ หำกมีกำรผลิตซ้ ำเมื่อใด วัตถุหรือ
วัฒนธรรมนั้นก็ย่อมสูญหำยไป ดังนั้น มีแต่กำรผลิตซ้ ำวัฒนธรรมเท่ำนั้นจึงจะเป็นหลักประกันควำมยั่งยืนของ
วัฒนธรรมหนึ่งๆ (กำญจนำ แก้วเทพ และนิคม ชัยขุนพล, 2555, หน้ำ 102) นอกจำกนี้ยังสอดคล้องกับแนวคิด
เรื่องกำรผลิตซ้ ำเพื่อสืบทอดวัฒนธรรม (reproduction for culture transmission) ของวอลเตอร์ เบนจำมิน 
(Walter Benjamin) ว่ำด้วย เรื่องกำรเสพงำนศิลปะแบบอุตสำหกรรมวัฒนธรรมนั้นไม่จ ำเป็นต้องท ำให้ลืม
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ปัญหำทำงโลกในชีวิตประจ ำวัน แต่ตรงกันข้ำมเนื้อหำ สำระของส่ือมวลชนหลำยเรื่อง กลับช่วยให้ผู้คนเข้ำร่วม
ในกำรปฏิบัติกำรทำงสังคมและ   มีควำมคิดสร้ำงสรรค์ได้มำกขึ้น (สมสุข หินวิมำน, 2557, หน้ำ 63) เนื่องจำก
กำรผลิตซ้ ำและกำรแพร่กระจำยของวัฒนธรรมไปสู่มวลชนเป็นส่ิงท่ีดี ในระบบกำรผลิตแบบทุนนิยมกำรสร้ำง
วัฒนธรรมเป็นสินค้ำมวลชนเป็นไปเพื่อรับใช้กำรเมืองกำรเมืองในท่ีนี้ไม่ใช่โลกอันสมบูรณ์แบบแต่เป็นกำรเมือง
ในวิถีประจ ำวันของประชำชน ซึ่งหมำยถึง ศิลปวัฒนธรรมกลำยเป็นพื้นท่ีของกำรต่อสู้ในกำรสร้ำงนิยำม
ควำมหมำยหรือกำรตีควำมหมำยทำงวัฒนธรรมท่ีแตกต่ำงไปจำกเดิมใหม่ๆ ของผู้คนนั่นเอง 
 เอกลักษณ์ของส ำนัก Birmingham จะพิจำรณำส่ือมวลชนในทำงบวกมำกยิ่งขึ้น และพยำยำมค้นหำ
บทบำทท่ีสร้ำงสรรค์ของส่ือมวลชนมำกกว่ำจะเฝ้ำก่นประณำมว่ำ ส่ือมวลชนเป็นเพียงกลไกรับใช้กลุ่ม
ผู้ปกครองท่ีมีอ ำนำจในสังคมเท่ำนั้น ทัศนะในทำงบวกของส ำนัก Birmingham นี้มำจำกรำกฐำนควำมคิดท่ีว่ำ
วัฒนธรรม/ส่ือมวลชนนั้นไม่ใช่ของใครคนเดียว และแม้ว่ำจะมีกลุ่มคนใดได้เข้ำครอบครองเป็นเจ้ำของ ก็มิได้
หมำยควำมว่ำเรื่องรำวจะจบลงเพียงนั้น (กำญจนำ แก้วเทพ, 2554, หน้ำ 130) แม้จำกปรำกฏกำรณ์ต่ำง ๆ     
ท่ีเกิดขึ้นใน TikTok จะมีผู้ใช้งำนท่ีเป็นอินฟลูเอนเซอร์เป็นผู้ผลิตเนื้อหำแรกเริ่มให้เกิดเป็นวัฒนธรรมวิชวล     
แต่ด้วยกระบวนกำรส่ือสำรท่ีผู้รับสำรมีลักษณะของกำรแสวงหำข้อมูลหรือเป็นผู้เลือกมำกกว่ำผู้ตำม (active 
user) โดยเฉพำะกลุ่มวัยรุ่นเป็นผู้ใช้งำนท่ีเป็นมีอิทธิพลในกำรเลือกรับ ตีควำม ผลิตซ้ ำ ดัดแปลง และส่งต่อ
วัฒนธรรมในสังคมผู้ใช้งำน TikTok ด้วยกัน ท้ังนี้เนื่องจำกในเวทีทำงวัฒนธรรม คนทุกกลุ่มจ ำเป็นต้องต่อสู้ 
ต้องช่วงชิง ต้องประนีประนอมอยู่ตลอดเวลำจำกกำรน ำเสนอตัวตนให้เป็นท่ีรู้จักและยอมรับในสังคม สภำพ
ควำมเป็นจริงท่ีเกิดขึ้นในวัฒนธรรมนี้จึงเป็นของผู้ใช้งำนทุกคนจำกกำรร่วมก ำหนดชำเลนจ์และแฮชแท็กท่ี
ใครๆ ก็สำมำรถเข้ำมำมีส่วนร่วมได้ หำกกระแสนั้นได้รับควำมนิยม จะมีกำรสืบทอด ธ ำรงรักษำ ดัดแปลง และ
สร้ำงใหม่ทำงวัฒนธรรมต่อไป ในทำงกลับกันชำเลนจ์ไหนท่ีไม่ได้รับควำมนิยมก็จะไม่ได้รับกำรสืบทอดทำง
วัฒนธรรมและค่อยๆ ถูกลืมเลือนไป อันเป็นลักษณะของแบบแผนทำงเลือกและกำรตอบสนอง (pattern of 
choice & response) ของส ำนัก Birmingham ท่ีผู้คนกลุ่มต่ำงๆ ได้มีโอกำสเข้ำร่วมใช้ประโยชน์จำก
ส่ือมวลชนตำมฐำนะ บทบำท และโอกำสท่ีแตกต่ำงกันออกไป นอกจำกนั้นหำกพิจำรณำจำกประสบกำรณ์ท่ี
ผู้คนพยำยำมจะน ำเอำวัฒนธรรมประชำนิยม (popular culture) เข้ำมำประสำนกับส่ือมวลชน (กำญจนำ 
แก้วเทพ, 2554, หน้ำ 138) เช่นกำรท ำชำเลนจ์ในแอปพลิเคช่ัน TikTok นั้น มีปัจจัยหลัก คือแอปพลิเคช่ัน 
TikTok เป็นแพลตฟอร์มท่ีเสพเนื้อหำได้ง่ำย เนื่องจำกเป็น “วิดีโอส้ัน” สำมำรถเข้ำถึงกลุ่มวัยรุ่นท่ีเป็นสังคม
ผู้ใช้งำนกลุ่มใหญ่ได้เป็นอย่ำงดี นอกจำกนี้ ลูกเล่นในกำรตัดต่อคลิปในกำรสร้ำงสรรค์เนื้อหำนับเป็นจุดแข็งของ 
TikTok เพรำะกำรมีเนื้อหำสำระท่ีดี มีควำมบันเทิง และมีควำมหลำกหลำย จึงเกิดเป็นกระแสชำเลนจ์ต่ำงๆ 
ให้กลุ่มคนใน TikTok มีส่วนร่วมในกำรแสดงตัวตนในฐำนะ บทบำท และโอกำสท่ีแตกต่ำงกันไป 

บทสรุป 
 กำรใช้ชีวิตประจ ำวันของคนในปัจจุบันมีพฤติกรรมใช้เวลำแบบติดหน้ำจอสมำร์ทโฟนอยู่แล้วเป็น

ปัจจัยท่ีท ำให้ TikTok ได้รับควำมนิยมในสังคมไทยเป็นวงกว้ำง (mass) นอกจำกนี้ควำมเครียดของผู้คนในช่วง
สถำนกำรณ์กำรแพร่ระบำดของโรคโควิด-19 และกำรล็อคดำวน์ในระหว่ำงช่วงปีท่ีผ่ำนมำ ซึ่งเป็นภำวะท่ีผู้คน
ต่ำงต้องกำรหำทำงออกในกำรผ่อนคลำยควำมตึงเครียด จึงมีผู้นิยมใช้งำนแอปพลิเคช่ัน TikTok เพิ่มสูงขึ้นเป็น
จ ำนวนมำกในสังคมไทย คลิปวิดีโอท่ีปรำกฏอยู่ในแอปพลิเคช่ัน TikTok นั้น ล้วนเกิดจำกกำรสร้ำงสรรค์ กำร
รับชม และกำรผลิตซ้ ำเนื้อหำต่ำงๆ (user-generated content) โดยเฉพำะวัยรุ่นท่ีอยู่บนพื้นฐำนของกำร
ประกอบสร้ำงตัวตน อันเป็นวัฒนธรรมแห่งกำรมองเห็นหรือวัฒนธรรมวิชวล (visual culture) ท่ีเกิดขึ้นและ
สนองควำมต้องกำรผู้ท่ีต้องกำรเป็นบุคคลสำธำรณะ (somebody) ด้วยกำรผลิตคลิปวิดีโอส้ันให้เป็นที่รู้จักและ
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ได้รับควำมสนใจจนเป็นปรำกฏกำรณ์ในสังคม ณ ช่วงเวลำนั้นๆ ต้องอำศัยองค์ประกอบของกำรส่ือสำร คือ 1) 
ผู้ผลิตคลิปวิดีโอ (Sender) ต้องมีควำมคิดสร้ำงสรรค์หรือมีทักษะในกำรน ำเสนอตัวตนในรูปแบบต่ำงๆ ท่ี
สำมำรถสร้ำงควำมประทับใจแรกพบจนสร้ำงภำพจ ำให้กับผู้รับชมคลิปคนอื่นๆ ได้ 2) เนื้อหำของสำรในคลิป
วิดีโอ (Message) เป็นรูปแบบคลิปวิดีโอส้ันควำมยำว 15-60 วินำที ท่ีเน้นควำมบันเทิงและสำระ จะสร้ำงควำม
น่ำสนใจและดึงดูดให้มีผู้ติดตำมเพิ่มขึ้นได้ 3) กำรน ำเสนอในช่องทำง (Channel) สำมำรถน ำเสนอได้ท้ัง
ช่องทำงหลักคือแอปพลิเคช่ัน TikTok และยังสำมำรถแบ่งปัน (share) ไปยังแพลตฟอร์มอื่นๆ เช่น Facebook 
และ Instagram ได้ด้วย และ 4) กำรศึกษำพฤติกรรมของผู้รับชมคลิปวิดีโอ (Reciever) เพื่อน ำข้อมูลมำ
วิเครำะห์พฤติกรรมผู้รับสำร กระบวนกำรตีควำม ก ำหนดแนวทำงกำรสร้ำงสรรค์ และออกแบบเนื้อหำสำรให้
สอดคล้องกับควำมต้องกำรของผู้รับชมให้ได้มำกท่ีสุด 
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