
 

69 

 

วารสารนวัตกรรมส่ือและการส่ือสาร, มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 
ปีที่ 4 ฉบับท่ี 1 เดือนมกราคม – มิถุนายน 2568, ISSN: 2822-0501 (Print), 2522-0498 (Online) 
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บทความนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือมุ่งเน้นการสํารวจบทบาทของส่ือสังคมออนไลน์ 
(Social media) ในการส่งเสริมและสร้างกระแสการตลาดแบบไร้เพศ (Genderless 
trend) ซ่ึงเป็นแนวโน้มท่ีกําลังเติบโตในยุคปัจจุบัน อธิบายปรากฏการณ์การตอบสนองต่อ
การเปลี่ยนแปลงทางสังคมท่ีเน้นความเท่าเทียมและความหลากหลายทางเพศ วิเคราะห์
ผลกระทบจากกระแสการตลาดแบบไร้เพศต่อสินค้าและบริการ รวมท้ังพฤติกรรม
ผู้บริโภค นอกจากนี้ ผู้เขียนยังมีการวิเคราะห์ในประเด็นต่าง ๆ ดังนี้ 1) เนื้อหาการโฆษณา
สินค้าท่ีมีการแบ่งเพศแบบด้ังเดิม และเนื้อหาการโฆษณาสินค้าท่ีมีการตลาดแบบไร้เพศ 
(Genderless marketing) เข้ามาเกี่ยวข้อง 2) วิเคราะห์ปรากฏการณ์การสร้างกระแส
การตลาดแบบไร้เพศท่ีเกิดข้ึนในสังคม ผ่านกรอบแนวคิดเร่ือง “เควียร์” (Queer)  
เพ่ือสะท้อนภาพของปรากฏการณ์เพ่ือนําไปสู่การทําความเข้าใจทิศทางของการตลาด
แบบไร้เพศต่อการเปลี่ยนแปลงทางสังคมท่ีเน้นความเท่าเทียมและความหลากหลายทาง
เพศในสังคม ท้ังในแง่ของการสนับสนุนภายใต้ความหลากหลายทางเพศในสังคม และ 3) 
แนวโน้มทางด้านการตลาดโดยใช้สื่อสังคมออนไลน์ เป็นแนวทางในการพัฒนาการตลาด
แบบไร้เพศสําหรับการส่งเสริมความเปลี่ยนแปลงในมิติทางเพศ เป็นแนวทางในการจํากัด
ทัศนคติแบบเหมารวมเชิงเพศ (Gender Stereotype) เพ่ือสร้างความตระหนักรู้กระแส
การตลาดแบบไร้เพศในหมู่ผู้บริโภค รวมท้ังการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับตราสินค้า และ
สร้างมูลค่าของสินค้าให้อยู่รอดในเชิงธุรกิจ  
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This article aims to examine the role of social media in fostering and 
shaping the genderless marketing trend, an emerging phenomenon that 
reflects contemporary social changes emphasizing gender equality and 
sexual diversity.  In doing so, the study analyzes the impact of genderless 
marketing on products, services, and consumer behavior.  It compares 
traditional advertising content, which relies on gender- based segmentation, 
with campaigns that adopt a genderless marketing approach.  Furthermore, 
the article applies a Queer theoretical framework to elucidate how the 
genderless trend is constructed and manifested in society, thereby 
contributing to an understanding of its implications for social transformation 
toward greater inclusivity.  The discussion highlights the potential of social 
media as a vehicle for promoting genderless marketing strategies that not 
only limit gender stereotypes but also raise consumer awareness of gender 
equality and diversity. From a business standpoint, genderless marketing can 
enhance brand image, expand market value, and support long- term 
competitiveness.  Ultimately, the insights gleaned from this study offer 
guidelines for organizations and marketers seeking to advance genderless 
marketing in order to encourage societal change and inclusion, as well as to 
foster positive engagement with diverse consumer communities. 

Keywords: Social Media, Genderless Trend, Stereotype, Gender Neutrality,    
                Queer 
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บทนํา  

ปฏิเสธไม่ได้ว่าการตลาดท่ัวโลกในอดีตท่ีผ่านมา เป็นการตลาดท่ีสินค้าแทบทุกอย่างเป็นสินค้าท่ี 
"มีเพศ" แทบท้ังสิ้น โดยสินค้านั้นมักจะมีการแบ่งเพศเป็น 2 ข้ัวเสมอ ตัวอย่างเช่น ครีมอาบน้ําและแชมพูสระผม 
ท่ีมีการแยกสินค้า สําหรับผู้หญิงและผู้ชายออกจากกัน โดยครีมอาบน้ําและแชมพูสําหรับสําหรับผู้หญิงจะมีกลิ่นหอม
ของดอกไม้ มีบรรจุภัณฑ์ท่ีมีสีสันสวยงามสะท้อนให้เห็นว่าเป็นสินค้าสําหรับผู้หญิง ในขณะท่ี ครีมอาบน้ําและแชมพู
สําหรับผู้ชาย มีลักษณะการใช้บรรจุภัณฑ์ (Packaging) ท่ีมีความแตกต่างจากผลิตภัณฑ์สําหรับผู้หญิง เช่น การใช้สี
ดํา สีเทาหรือสีกรมท่าท่ีสื่อถึงความ “แมน” ของผู้ชาย รวมท้ังจะมีกลิ่นหอมแบบสปอร์ต หรือมีการใส่สารท่ีทําให้
รู้สึกเย็นและสดชื่น เป็นต้น ชี้ให้เห็นว่าสินค้าต่าง ๆ ท่ีอยู่รอบตัวเรานั้น มีการทําการตลาดท่ีแตกต่างกันตามเพศของ
ผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายมาโดยตลอด แม้กระท่ังสินค้าประเภทของเล่นท่ีมักจะแบ่งเพศว่า เด็กผู้ชายต้องซ้ือของ
เล่นท่ีเกี่ยวกับการแสดงความเป็นชาย อาทิ ฟิกเกอร์ ตัวละครซุปเปอร์ฮีโร่ ซ่ึงของเล่นสําหรับเด็กผู้ชายต้องมีสีฟ้าหรือ
สีน้ําเงิน ในขณะท่ีของเล่นเด็กผู้หญิงต้องมีสีชมพูหรือต้องเล่นของท่ีสะท้อนตัวตนความเป็นหญิง เช่น ของเล่น
เคร่ืองครัวทําอาหาร ซ่ึงสินค้าดังกล่าวสะท้อนให้เห็นถึงการตลาดท่ีมีการแบ่งเพศแบบชัดเจน ได้รับความนิยมและ
ประสบความสําเร็จมาอย่างยาวนาน ท้ังท่ีผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ไม่ว่าผู้หญิง ผู้ชายหรือเพศใด ก็ใช้เพ่ือทําความสะอาด
ร่างกายและมีสารท่ีช่วยในการทําความสะอาดชนิดเดียวกัน หรือสินค้าอ่ืน ๆ ในท้องตลาดล้วนสามารถใช้ได้ทุกเพศ
เหมือนกันท้ังสิ้น 

โดยสิ่งท่ีเกิดข้ึนสะท้อนให้เห็นว่า มนุษย์เราต่างก็เติบโตมากับการถูกตีกรอบการแบ่งเพศแบบทวิลักษณ์ 
(Binary) ท่ีแบ่งทุกอย่างบนโลกออกเป็นสองข้ัว แยกออกจากกันโดยสิ้นเชิง ซ่ึงเป็นการอธิบายเร่ืองเพศท่ีทําให้เห็นสิ่ง
สองสิ่งท่ีต่างกันระหว่างสิ่งท่ีเป็น “พฤติกรรม” (Behaviors) หรือการปฏิบัติทางเพศ (Sexual activities) กับสิ่งท่ี
เป็น “อัตลักษณ์” (Sexual Identities) และการแสดงบทบาททางเพศหรือเพศสภาพ (Gender) โดยท้ังสองส่วนนี้จะ
เห็นเป็นรูปธรรมในชีวิตประจําวันและส่วนใหญ่จะเกี่ยวข้องกับเพศสรีระ (Biological sex) (นฤพนธ์ ด้วงวิเศษ, 
2558) และอาจเกิดจากคิดเหมารวม (Stereotype) ดังท่ี ตรัยรัตน์ ปลื้มปิติชัยกุล (2562) มองว่า เร่ืองเพศตามภาพ
เหมารวมท่ีแนวโน้มในการตีความทางสังคมโดยการใช้แบบแผนเกี่ยวกับบทบาททางเพศ จนอาจกลายเป็นการตี
กรอบพฤติกรรมบุคคลนั้น ๆ ซ่ึงถูกฉายภาพเหมารวมผ่านสื่อต่าง ๆ รวมถึงด้านการตลาดหรือไม่ ว่าผู้หญิงหรือผู้ชาย
ต้องมีความชอบและความต้องการสินค้าแบบใดแบบหนึ่ง จึงทําให้แบรนด์ต่าง ๆ ได้ออกแบบสินค้ามาเพ่ือตอบสนอง
ความต้องการนั้นหรือเรียกในอีกนัยหนึ่ง คือ ผู้บริโภคอาจกําลัง “ถูกตีกรอบ” ให้ซ้ือสินค้าท่ีตรงตามเพศของตัวเอง
ด้วยเหตุผลทางด้านการตลาด แม้ในความจริงนั้นอาจไม่ได้มีความจําเป็น และสามารถซ้ือสินค้าได้อย่างอิสระโดยไม่
ต้องยึดติดอยู่กับลักษณะทางกายภาพท่ีบอกว่าเป็นเพศใด  

1. บทบาทของส่ือสังคมออนไลน์ (Social media) กับกลุ่ม LGBTQI+ 

ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีในปัจจุบัน มีบทบาทอย่างมากท้ังในรูปแบบการขายซ้ือสินค้าและบริการ
รวมท้ังพฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม เนื่องจากลูกค้ามีการเปลี่ยนแปลงการรับรู้ด้านสินค้าจากสื่อ
รูปแบบเก่า สู่การรับรู้ผ่านสื่อรูปแบบใหม่ ซ่ึงมีหลักฐานเชิงประจักษ์จากผลสํารวจการใช้สื่อสังคมออนไลน์จากท่ัวโลก
รวมถึงประเทศไทยตลอดหลายปีท่ีผ่านมาถึงปัจจุบันมีแนวโน้มเพ่ิมข้ึนต่อเนื่อง 
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ภาพที่ 1 สถิติโซเซียลมีเดีย (Social media) ประเทศในปี 2567  
ท่ีมา : https://it24hrs.com/2024/digital-trend-2024-digital-marketing-social-media/ 
 

โดยสถิติโชเชียลมีเดีย (Social media) ของประเทศไทยในปี 2567 ของ DataReportal (2024) แสดงให้
เห็นว่า มีผู้ใช้โชเชียลมีเดียท่ีใช้งานอยู่ 49.10 ล้านรายในประเทศไทย ซ่ึงสะท้อนให้เห็นว่า ในยุคดิจิทัลท่ีเทคโนโลยี
และแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์มีบทบาทสําคัญในการกําหนดทิศทางการบริโภคและการตลาดและเนื่องด้วย
ทิศทางของความหลากหลายทางเพศในสังคมปัจจุบัน สื่อสังคมออนไลน์จึงได้กลายเป็นพ้ืนท่ีท่ีแบรนด์สามารถ
ถ่ายทอดแนวคิดท่ีไม่ยึดติดกับเพศสภาพและส่งเสริมความเท่าเทียมได้อย่างมีประสิทธิภาพมากย่ิงข้ึน 

อย่างไรก็ตาม ในช่วงไม่กี่ปีท่ีผ่านมา ส่วนหน่ึงท่ีเกิดพ้ืนท่ีท่ีสะท้อนความหลากหลายดังกล่าวนั้นอาจเป็น
เพราะปัจจัยด้านส่วนแบ่งการตลาดท่ีมีการเปลี่ยนแปลง โดยสอดคล้องกับข้อมูลของ Webmaster SDGPort (2021) 
พบว่า ปัจจุบันกลุ่ม LGBTQI+ ท่ัวโลกมีประมาณ 483 ล้านคน ซ่ึงประเทศไทยมีประชากรกลุ่ม LGBTQI+ จํานวน
กว่า 4 ล้านคน คิดเป็น 6% ของจํานวนประชากรไทยท้ังหมด โดยกลุ่ม LGBTQI+ ดังกล่าวค่อนข้างจะเปิดกว้างใน
เร่ืองความหลากหลายทางเพศและให้การยอมรับชาว LGBTQI+ อย่างเต็มท่ี และเปิดรับเรื่องความเท่าเทียมทางเพศ
ในด้านต่าง ๆ มากย่ิงข้ึน อีกท้ังจากการสํารวจของ Ipsos Pride Survey 2024 พบว่า คนรุ่น Gen Z (17%)  
ในประเทศไทยมีแนวโน้มระบุอัตลักษณ์เป็น LGBTQ+ มากท่ีสุดเม่ือเทียบกับกลุ่มวัยอ่ืน เช่น กลุ่ม Millennials 
(11%) และกลุ่ม Gen X (6%) ซ่ึงสะท้อนให้เห็นถึงการแสดงออก การแสดงความเห็นในกระแสนิยมท่ีเกิดข้ึน (Ipsos, 
2024)  

2. กระแสการตลาดไร้เพศ (Genderless trend) ผ่านกรอบแนวคิดเรื่อง “เควียร์” (Queer) 

ปรากฏการณ์กระแสการตลาดไร้เพศเพ่ิงกลายเป็นมาตรฐานใหม่และถูกอ้างถึงว่าเป็นแนวโน้มสําคัญในหมู่
ผู้บริโภค (Bernard, 2018; Kerpen, 2019; Segalov, 2020 อ้างถึงใน Hyojung, Inho, & Minjung, 2022) คําว่า 
“ไร้เพศ” จึงหมายรวมถึง “ความลื่นไหลทางเพศ” “เป็นกลางทางเพศ” “ความหลากหลายทางเพศ”  
ซ่ึงท้ังหมดนี้หมายถึงสถานะของการดํารงอยู่โดยไม่มีอัตลักษณ์ทางเพศท่ีชัดเจน (Robinson, 2019 อ้างถึงใน 
Hyojung, Inho, & Minjung, 2022) เป็นการใช้ผลิตภัณฑ์และสร้างสไตล์ตามบุคลิกและรสนิยมของแต่ละบุคคลจาก
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มุมมองท่ีเป็นกลางโดยไม่คํานึงถึงเพศ ซ่ึงสังคมส่วนใหญ่มักมีการกําหนดลักษณะเฉพาะเพศและชี้นําสมาชิกใน
ทิศทางนั้น 

เม่ือรวมกับการใช้สื่อสังคมออนไลน์ย่ิงเป็นการกระตุ้นการรับรู้ให้ปรากฏการณ์ดังกล่าวมีการพูดถึงมาก
ย่ิงข้ึน ท้ังในหมู่เพศเฉพาะ และเพศทางเลือกอ่ืน ๆ โดยเฉพาะกลุ่ม LGBTQI+ ท่ีมีจํานวนเพ่ิมข้ึนเรื่อย ๆ จึงเกิดเป็น
การตลาดไร้เพศ (Genderless marketing) ซ่ึงเป็นการสร้างสรรค์ท่ีมุ่งเน้นความหลากหลายและการยอมรับในความ
แตกต่างทางเพศ ตัวอย่างเช่น การใช้สีหรือสไตล์ท่ีไม่เจาะจงเพศใดเพศหนึ่ง ทําให้ผู้บริโภคทุกคนรู้สึกสบายใจใน 
การใช้สินค้าและบริการเหล่านั้น หรืออาจเรียกว่า การตลาดแบบไม่ระบุเพศ (Gender-neutral marketing)  
โดยการตลาดดังกล่าว ถือเป็นการตลาดเพ่ือรองรับกับพฤติกรรมของผู้คนท่ีเปลี่ยนแปลงไป จากอดีตท่ีมีการผลิต
สินค้าท่ัวไปท่ีมีการแบ่งเพศอย่างชัดเจนผ่านผู้นําทางความคิดหรือผู้ทรงอิทธิพลท่ีมีการแบ่งเพศอย่างชัดเจน 

คุณภวัต เรืองเดชวรชัย ประธานกรรมการและประธานเจ้าหน้าท่ีบริหาร กลุ่มบริษัท มีเดีย อินเทลลิเจนซ์ 
จํากัด  (MI GROUP) ใ ห้ มุมมองกับ  THE STANDARD WEALTH ว่ า  "ในอดีตปัจจัยหลัก ท่ีแบรนด์เลือกใช้ 
พรีเซนเตอร์จะมุ่งไปท่ีดาราหรือศิลปินท่ีมีชื่อเสียงระดับแมส ยกตัวอย่างเช่น อ้ัม-พัชราภา ไชยเชื้อ, ณเดชน์ คูกิมิยะ, 
ญาญ่า-อุรัสยา เสปอร์บันด์, เบลล่า-ราณี แคมเปน หรือมาริโอ้ เมาเร่อ ฯลฯ ท่ีคนรู้จักกันท่ัวประเทศ แต่ปัจจุบันแบ
รนด์จะเลือกใช้พรีเซนเตอร์ท่ีมีความเชื่อมโยงกับคัลเจอร์และตรงกับกลุ่มเป้าหมายของแบรนด์" (จิรันธนิน กมลเลิศ
และถนัดกิจ จันกิเสน, 2567) 

 

       
ภาพที่ 2 ตัวอย่างโฆษณาแบบแบง่เพศ 
ท่ีมา : Facebook Fineline Thailand, https://picpost.postjung.com, https://www.brandage.com 

จากข้อความข้างต้นหากกล่าวถึงการตลาดในยุคเดิม ภาพการโฆษณาสะท้อนให้เห็นถึงการเลือกใช้ 
พรีเซนเตอร์ให้สอดคล้องกับกระแสนิยม ณ ขณะนั้น เช่น การโฆษณาของผู้หญิง มักจะคู่กับสิ่งสวยงาม ดอกไม้ และ
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ผลิตภัณฑ์ท่ีมีการเน้นแสดงความเป็นหญิง อาทิ น้ํายาปรับผ้านุ่ม ชัก รีด ท่ีสะท้อนให้เห็นว่าต้องมีความเป็นแม่บ้าน
แม่ศรีเรือน ในขณะท่ี การโฆษณาของผู้ชายเน้นความทะมัดทะแมง สะท้อนภาพตัวแทนสัญญะความเป็นชายบนส่ือ
โฆษณาถึง ผู้ท่ีมีพละกําลัง มีความเป็นผู้นําในด้านต่าง ๆ ท่ีดูเหนือกว่าเพศหญิง สอดคล้องกับงานวิจัยของ ชิษยรัสย์ 
ศิริไปล์ (2564) พบว่า มีภาพโฆษณาท่ีสะท้อนภาพตัวแทนความเป็นชาย โดยเน้นภาพตัวแทนความเป็นชายท่ีเป็น
ผู้นําครอบครัว (Domestic patriarchy) คือ ลักษณะภาพตัวแทนความเป็นชายแบบระบบปิตาธิปไตย (Patriarchy) 
และเป็นลักษณะชายชนชั้นนําในระดับสากล (The Global Hegemonic form of Masculinities) ท่ีแพร่หลาย
ท่ัวไปตามระบบวัฒนธรรมทุนนิยมเสรีใหม่ท่ีหลอมรวมรูปแบบวัฒนธรรมบริโภคนิยมท่ัวโลกให้มีรูปแบบคล้าย ๆ กัน 
รวมถึงการเลือกใช้ผู้นําเสนอสินค้าหรือพรีเซนเตอร์ท่ีได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก เพ่ือใช้เป็นตัวกลางในการกระตุ้น
ความสนใจ โดยลักษณะต่าง ๆ ข้างต้นอาจสะท้อนให้เห็นถึงการตลาดแบบเดิมท่ีมีมาให้เห็นอยู่เป็นประจําจน
กลายเป็นส่วนหนึ่งของความคิดวิถีชีวิต โดยความเชื่อท่ีได้รับการปลูกฝังเร่ือยมาดังกล่าว จนกลายเป็นรูปแบบพิมพ์
นิยม (Stereotype) ท่ีเชื่อว่าคนกลุ่มหนึ่งจะมีลักษณะบางประการเป็นสิ่งท่ีค่อนข้างถาวร กลายเป็นการตีกรอบ
พฤติกรรมบุคคลนั้น ๆ โดยเฉพาะเรื่องเพศ เช่น ผู้หญิงต้องอ่อนโยน ผู้ชายห้ามร้องไห้ หรือสังคมท่ีมีแต่เพศชายและ
หญิง (เมริษา ยอดมณฑป, 2564) ในอดีตสื่อต่าง ๆ หรือแม้แต่ในปัจจุบัน มักจะมีการนําเสนอการโฆษณาสินค้า 
แม้กระท่ังท้ังผู้นําเสนอสินค้าท่ีต้องตรงกับเพศและเพศสภาพ โดยสอดคล้องวิจัยของตรัยรัตน์ ปลื้มปิติชัยกุล (2562) 
ในประเด็นการวิเคราะห์เนื้อหาภาพเหมารวมของผู้ชายและผู้หญิงชี้ว่า โทรทัศน์จมอยู่กับรูปแบบภาพเหมารวมของ
ผู้ชายและผู้หญิง เม่ือเทียบกับเพศหญิงจะมีมากขึ้น ซ่ึงล้วนนําเสนอภาพ อ่อนแอ บอบบาง อารมณ์เปลี่ยนแปลงไว 
รู้สึกอ่อนไหวง่าย ส่วนรูปแบบภาพเหมารวมของผู้ชาย พบว่า ผู้ชายมีภาพท่ีเป็นนักแก้ปัญหาโดยพยายามสร้างภาพ
เหมารวมทางเพศสภาพมาให้ผู้ชมละครโทรทัศน์ไทยซ่ึงมีผลทําให้ทัศนคติการมองโลกทางเพศสภาพของผู้รับสารบิด
เบี้ยวจากความจริงภายในของปัจเจก ซ่ึงจะเห็นว่ากลุ่มลูกค้ามีความชัดเจนขึ้นและแตกกระจายอยู่ในหลาย ๆ ชุมชน
ในสังคม ท้ังในสังคมจริงและสังคมออนไลน์ (Social media) โดยมีสื่อท่ีรองรับข้อมูลข่าวสารมาย่ิงข้ึน นั่นย่ิงส่งผลให้
ผู้คนสามารถเลือกรับสื่อได้มากขึ้น สอดคล้องกับกิติมา สุรสนธิ (2548, อ้างถึงใน ฆฤณา มหกิจเดชาชัย, 2565) ท่ี
มองว่าผู้บริโภคมักจะไม่รับข่าวสารทุกอย่างเข้ามาสู่ตัวเองท้ังหมด แต่มักจะเลือกรับสารเข้ามาเพียงบางส่วนท่ีคาดว่า  
มีประโยชน์ต่อตนเอง ซ่ึงข่าวสารทุกอย่างท่ีผ่านเข้าไปถึงบุคคลจากช่องทางต่าง ๆ จึงมักจะถูกคัดเลือกตลอดเวลา 
ดังนั้น ข่าวสารท่ีน่าดึงดูดน่าสนใจ มีประโยชน์และมีความเหมาะสมตามความคิดของผู้รับสารมักเป็นสารท่ีประสบ
ความสําเร็จในการสื่อสาร และด้วยกระแส “ความหลากหลายทางเพศ” มีพลังมากย่ิงข้ึน ทําให้เทรนด์การนําเสนอ
สินค้าไม่มีข้อจํากัดด้านเพศ จึงเป็นปรากฏการณ์ใหม่ท่ีสามารถเข้าถึงคนท่ีมีความสนใจในเรื่องดังกล่าวนั้นมากข้ึน 
และสอดคล้องกับทฤษฎีการใช้และความพึงพอใจ (Uses and Gratifications Theory) ของ Katz,  Blumler, & 
Gurevitch (1983) ท่ีอธิบายว่า ผู้คนมักใช้สื่อเพ่ือตอบสนองความต้องการหรือความพึงพอใจบางประการ เช่น  
การแสวงหาข้อมูล ความบันเทิง การสร้างตัวตน หรือการสร้างความสัมพันธ์ทางสังคม  

เม่ือสังคมมีการเปลี่ยนแปลงเข้าสู่ยุคท่ีมีสื่อดิจิทัลมากข้ึน ด้านความหลากหลายทางเพศมีแนวโน้มเร่ือง 
การแสดงและสร้างตัวตนทางเพศท่ีหลากหลายเกิดข้ึนอย่างเข้มข้นและดําเนินไปอย่างรวดเร็ว คนบางกลุ่มสามารถ
เปิดเผยและกล้าแสดงออกทางเพศเม่ือพวกเขาอยู่ในกลุ่มลับในสื่อดิจิทัล (Boellstorff et al., 2003; Gray, 2009 
อ้างถึงใน นฤพนธ์ ด้วงวิเศษ, 2565) รวมทั้งบทบาทของส่ือออนไลน์ท่ีส่งเสริมให้เกิดการซ้ือขาย แลกเปล่ียน  
การสื่อสาร การส่งต่อ และการผลิตซํ้าอารมณ์และความรู้สึกทางเพศในท่ีท่ีมีความแตกต่างไปจากรูปแบบเดิมท่ี
เกิดข้ึน  

แนวคิดเควียร์ (Queer) มีความเชื่อว่าความหมายของสิ่งต่าง ๆ นั้นเกิดข้ึนจากการให้ความหมายของมนุษย์
โดยท่ีความหมายท่ีให้นั้นเป็นท่ีตกลงกันภายในแต่ละกลุ่มสังคม จึงเป็นความหมายท่ีเกิดข้ึนเฉพาะพ้ืนท่ีและเวลา 
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กล่าวคือ เม่ือเปลี่ยนพ้ืนท่ีและเวลาไปความหมายท่ีให้ไว้จะเปลี่ยนแปลงไป ซ่ึงเรื่องเพศ คือ การประกอบสร้างทาง
สังคมผ่านความรู้ทางวิทยาศาสตร์ท่ีแยกเพศออกเป็น “ชาย-หญิง” สิ่งท่ีนอกเหนือไปจากนี้ถือว่าเป็นสิ่งผิดปกติ “เค
วียร์” แต่เดิมเป็นคําท่ีใช้เรียกกลุ่มเกย์ ในลักษณะดูถูกเหยียดหยาม มีความหมายในเชิงกดข่ีพวกที่เป็นอ่ืน แต่ต่อมา 
“เควียร์” ถูกร้ือสร้างความหมาย นําเอาคําท่ีใช้กดข่ีมาเป็นคําท่ีใช้แทนกลุ่มเพศทางเลือกเพ่ือเป็นการแสดงให้เห็นถึง
การเย้ยหยันแนวคิดรักต่างเพศหรือความเป็นชายความเป็นหญิง บทความนี้ใช้แนวคิดเควียร์ (Queer) ตามแนวคิด
ของ Butler (2005) ในแนวคิด Gender Performativity มาเป็นกรอบการวิเคราะห์ เพ่ือชี้ให้เห็นถึงเรื่องเพศเป็น
เร่ืองประกอบสร้างความจริงทางสังคม การไร้เพศคือการสร้างพ้ืนท่ีใหม่เกี่ยวกับเร่ืองเพศท่ีแสดงให้เห็นว่าพ้ืนท่ีเร่ือง
เพศคือพ้ืนท่ีท่ียังประกอบสร้างความจริงยังไม่เสร็จ ตอกยํ้าความคิดนี้ด้วยปรากฏการณ์ทางการตลาดไร้เพศท่ีให้
ความหมายใหม่เกี่ยวกับความหมายเรื่องเพศ 

กระแสนิยมในประเด็นการตลาดแบบไร้เพศ (Genderless marketing) เป็นตลาดท่ีมีแนวโน้มเติบโตใน
สังคมมากย่ิงข้ึน โดยกระแสการตลาดแบบไร้เพศท่ีมีการขยายตัวนั้น อาจมิใช่แค่เหตุผลท่ีเกิดจากการขยายตัวของ
กลุ่มผู้บริโภค LGBTQ+ ท่ีเพ่ิมข้ึนเท่านั้น หากแต่ความชื่นชอบต่อประเด็นการไร้เพศ (Genderless) ท่ีถูกประกอบ
สร้างความหมายใหม่ แนวคิดเควียร์ (Queer) ตามแนวคิดของ Butler เป็นประเด็นท่ีได้รับความนิยมมากขึ้น ท้ังนี้ยัง
เอ้ือต่อการสนองความพึงพอใจให้กับกลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็นวัฒนธรรมย่อย (Sub cultures) ในรูปแบบต่าง ๆ เช่น กลุ่ม
แฟนคลับศิลปิน กลุ่มแฟนคลับซีรีส์วาย 

 
ภาพที่ 3 โปสเตอร์ซีรีย์ แปลรักฉันด้วยใจเธอ 2020 
ท่ีมา : https://x.com/NadaoBangkok, https://thestandard.co, https://th.wikipedia.org/ 

ชุมชน (Community) ของกลุ่มแฟนคลับซีรีส์วาย จะมีวัฒนธรรมท่ีถูกเรียกว่า “คู่จิ้น” อยู่ด้วย ท่ีเร่ิมต้น
จากความชื่นชอบนักแสดงท่ีถูกสร้างข้ึนจากผลงานซีรีส์หรือละคร จนนําไปสู่ความคล่ังไคล้และการมีอารมณ์ร่วมกับ
ความสัมพันธ์ (Relationship) ของนักแสดงเป็นอย่างมาก (ForeToday, 2022) โดย Hannerz (2015, อ้างถึงใน 
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นฤพนธ์ ด้วงวิเศษ, 2565) ได้อธิบายว่า วัฒนธรรมแฟนคลับมีการยืดหด ขยายตัวหรือปรับเปลี่ยนไปตามสถานการณ์ 
โดยในปัจจุบัน มีการคาดการณ์สัดส่วนของซีรีส์วายต่อมูลค่าการผลิตสื่อบันเทิงของไทยจะเพ่ิมข้ึนจาก 0.7% ในปี 
2019 เป็น 3.9% ในปี 2025 หรือเติบโตราว 17% YoY (Year on Year) คิดเป็นมูลค่าตลาดรวมมากกว่า 4,900 
ล้านบาท ตามกระแสความนิยมของภาพยนตร์และซีรีส์วายที่เพ่ิมข้ึนท้ังในประเทศไทยและต่างประเทศ โดยสามารถ
เข้าถึงสื่อบันเทิงของไทยได้ง่ายผ่านทางออนไลน์จากบริการ OTT (Over The Top) หรือสตรีมมิงแพลตฟอร์ม ซ่ึงทํา
ให้ซีรีส์วายกลายเป็นหนึ่งในธุรกิจท่ีจะช่วยผลักดันให้ธุรกิจสื่อบันเทิงไทยมีโอกาสเติบโตอย่างต่อเนื่อง (ThaiPublica, 
2025) 

 
ภาพที่ 4 สัดส่วนซีรีย์วายของเอเชียท่ีออกอากาศในปี 2024  
ท่ีมา : ThaiPublica (2025) 
 

สะท้อนให้เห็นภาพซีรีส์วายไทยท่ีสามารถขยายความนิยมไปในหลายประเทศอย่างรวดเร็ว จากการ
นําเสนอความสัมพันธ์ของตัวละครอย่างเปิดเผย สร้างการรับรู้ในเรื่องดังกล่าวได้มากข้ึน ซ่ึงเป็นการสร้างสรรค์ผลงาน
ท่ีแปลกใหม่ ซ่ึงสอดคล้องกับมุมมองของ ดร.นรุตม์ ศุภวรรธนะกุล ท่ีมองว่า หากมีพ้ืนท่ีในการสื่อสารมากข้ึนก็จะทํา
ให้คนในสังคมเกิดความเข้าใจในเร่ืองความแตกต่างหลากหลายของตัวตนทางเพศว่าไม่ใช่สิ่งท่ีแปลกแยกหรือแปลก
ประหลาด จะทําให้เรามองกันและกันเป็นมนุษย์ท่ีเหมือนกันมากข้ึน (มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์, 2565)  

หากมองในแง่มุมทางด้านการตลาด ภายใต้ระบบทุนนิยมท่ีมีการกระตุ้นเร้าให้เสพสินค้า จินตนาการ และ
บริการหลากหลายรูปแบบ จะพบว่า นายทุนและผู้สร้างสรรค์งานวัฒนธรรมให้มีมูลค่าทางเศรษฐกิจจะมองเห็น
กลุ่มเป้าหมายท่ีจะเป็นผู้เฝ้าติดตามและรอคอยสินค้าท่ีเขาต้องการ นายทุนเหล่านี้จึงเป็น “ผู้ประกอบการที่สร้าง
แฟนคลับ” (Fan entrepreneurship)  (นฤพนธ์ ด้วงวิเศษ, 2565) เป็นแนวคิดท่ีเกี่ยวกับการนําความสนใจและ
ความหลงใหลของแฟนคลับมาสร้างสรรค์กิจกรรมหรือธุรกิจท่ีเชื่อมโยงกับผู้บริโภคหรือชุมชนวัฒนธรรมย่อยท่ีมี
ความสนใจเหมือนกัน โดยมักใช้กลยุทธ์การโฆษณาต่าง ๆ เพ่ือการดึงดูดความสนใจของกลุ่มแฟนคลับและกลายเป็น
ท่ีรู้จักมากข้ึน มักจะเห็นตามสื่อต่าง ๆ ท้ังสื่อกระแสหลัก และส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีการนําเสนอพรีเซนเตอร์ท่ีมี 
ความหลากหลายทางเพศซ่ึงเป็นบุคคลท่ีมีชื่อเสียง ท้ังดาราและศิลปิน มีผลงานต่าง ๆ มากมาย โดยกลุ่มผู้บริโภคท่ี
เป็นวัฒนธรรมย่อย (Sub cultures) มักจะแสดงความรัก ความชื่นชมต่อนักแสดงท่ีตนชื่นชอบ และจะติดตาม
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สนับสนุนในทุก ๆ ด้านแม้ผลงานหรือซีรีส์จะจบลงไปแล้ว สืบเนื่องมาจากวัฒนธรรมคู่จิ้นจากซีรีส์วายทําให้
ความสัมพันธ์ (Relationship) ระหว่างแฟนคลับและนักแสดงถูกถักทออย่างต่อเนื่อง กลายเป็นสายสัมพันธ์ท่ี 
แน่นแฟ้นและใกล้ชิดกันมากข้ึน (นฤพนธ์ ด้วงวิเศษ, 2565) 

     
ภาพที่ 5 ตัวอย่างโฆษณา พีพีบิวกิ้น 
ท่ีมา : https://www.springnews.co.th, https://www.infoquest.co.th/, https://www.thansettakij.com 
 

ตัวอย่างภาพการนําเสนอผู้มีอิทธิพลทางความคิดผ่านการนําเสนอโฆษณาสินค้า คือ พีพี-กฤษฏ์ อํานวยเดช
กร และบิวกิ้น-พุฒิพงศ์ อัสสรัตนกุล เป็นบุคคลท่ีถือเป็นตัวอย่างในการรื้อสร้างความหมายใหม่ของคําว่า “เควียร์” 
(Queer) ท่ีลบข้อจํากัดในหลักเหตุผลแบบวิทยาศาสตร์ท่ีเป็นศูนย์กลางในการอธิบายความจริงเชิงประจักษ์ 
(Empiricism) ซ่ึงตัดสินว่าบุคคลนี้ต้องเป็นชายหรือหญิงเท่านั้น ชี้ให้เห็นว่าการจัดช่วงชั้นทางเพศถือเป็นอคติทาง
สังคมท่ีเกิดข้ึน โดยแนวคิดเควียร์ (Queer) วิพากษ์ความคิดเร่ืองเพศ จึงขยายไปสู่การวิพากษ์ปรัชญาและการสร้าง
ความหมายของการเป็นมนุษย์ (Butler, 2005) ซ่ึงสิ่งสําคัญค้นพบนอกจากบรรทัดฐานรักต่างเพศแล้ว คือเร่ือง
บรรทัดฐานของความเป็นปกติ (Normality) และความมีตัวตน (Subjectivity) สําหรับพีพีและบิวกิ้นจึงถือเป็นบุคคล
ในการแสดงจุดยืนของกลุ่มคนผู้มีความหลากหลายทางเพศ ซ่ึงเป็นอัตลักษณ์ทางเพศ (Gender identity) ท่ีอยู่เหนือ
คําจํากัดความทางเพศโดยสิ้นเชิง  

ท่ีผ่านมา พีพีและบิวกิ้นเริ่มถูกพูดถึงมากข้ึนในฐานะของนักแสดงในวงการบันเทิงประเทศไทย โดยเฉพาะ
ในซีรีส์ “แปลรักฉันด้วยใจเธอ” ท่ีสามารถสร้างความโด่งดังไปไกลถึงกลุ่มแฟนคลับท้ังในประเทศและต่างประเทศ 
ถือเป็นการสร้างความรู้จัก (Awareness) อย่างต่อเนื่อง ท้ังในด้านมุมมองเร่ืองราวเกี่ยวกับวัฒนธรรมของซีรีย์วาย 
และตัวศิลปินให้เป็นท่ีรู้จักอย่างแพร่หลาย ย่ิงไปกว่านั้น พีพีและบิวกิ้นยังเป็นบุคคลท่ีมีความสามารถในการร้องเพลง 
เป็นศิลปินสังกัดค่ายเพลง จนสามารถก่อต้ังบริษัทของตัวเองและประสบความสําเร็จอย่างมากในฐานะศิลปินเด่ียว 
เม่ือรวมกับประเด็นความไร้เพศ (Genderless) ท่ีเกดิข้ึนในสังคมแล้ว ถือเป็นจุดเด่นในการทําการตลาดท่ียุคปัจจุบัน
สามารถเชื่อมกับกระแสนิยมในประเด็นการตลาดแบบไร้เพศ (Genderless marketing)   

สําหรับภาพสินค้าในการโฆษณาส่วนใหญ่จะเน้นสินค้าท่ีทุกเพศสามารถเข้าถึงได้ง่าย เช่น สินค้าประเภท
ขนม อาหาร อินเทอร์เน็ต มีการใช้สีสันท่ีหลากหลายมากขึ้นเม่ือเทียบกับการโฆษณาของผู้หญิงหรือผู้ชายในอดีต 
รวมท้ังการทําแคมเปญ เช่น แคมเปญใหญ่ประจําปีของ The Pizza Company “1 แถม 1 คู่ฟินขวัญใจมหาชน” 
(Buy One Get One) ซ้ือ 1 ถาด แถมฟรี 1 ถาด สําหรับพิซซาทุกหน้า ซ่ึงมองว่าเป็นการสร้างเนื้อหา (Content 
marketing) ท่ีจํากัดความคําว่า “คู่ฟิน” ท่ีสามารถตีความได้หลากหลายรูปแบบท้ังคู่จิ้นหรือคู่รัก เป็นต้น และเนื้อหา
ดังกล่าวมีการกระจายไปยังสื่อต่าง ๆ  โดยเฉพาะทางส่ือออนไลน์ เพ่ือมุ่งกระตุ้นการรับรู้ในกลุ่มเจเนอเรชัน (Generation) 
ใหม่ ๆ ซ่ึงสอดคล้องงานวิจัยของจิตรลดา พลายด้วง (2564) ชี้ว่า ช่องทางการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
(Social media marketing) เป็นช่องทางการสื่อสารดิจิทัลท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือแฟชั่นของผู้บริโภคท่ีมีความ
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หลากหลายทางเพศ (LGBT) ท้ังหมดมากท่ีสุด เนื่องจากการตลาดเชิงเนื้อหา (Content marketing) ท่ีเกี่ยวข้องกับ 
LGBT ท่ีนําเสนอผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ทําให้กลุ่มผู้บริโภครู้สึกเป็นมิตร ใส่ใจ และได้รับการสนับสนุน จึงเกิดความ
ต้องการอยากมีส่วนร่วมกับแบรนด์มากย่ิงข้ึน  

อีกประเด็นท่ีน่าสนใจในการทําการตลาดและสามารถครองใจกลุ่มแฟนคลับได้ คือ การมีภาพลักษณ์ท่ีดี
ของแต่ละคน  ประเด็นมุมมองด้านการเปิดรับเร่ืองความหลากหลายทางเพศ การใช้สื่อออนไลน์ในการนําเสนอตัวตน
ของตนเอง รวมท้ังความสามารถหลากหลายด้าน ท้ังการแสดงและการร้องเพลง ซ่ึงการทําการตลาด แบรนด์สินค้า
ยังให้ความสําคัญกับการใช้งบการตลาดผ่านกลยุทธ์พรีเซนเตอร์ ท่ีนอกจากจะสื่อสารภาพลักษณ์ให้กับแบรนด์แล้ว 
ยังช่วยทํายอดขายได้ด้วย ตัวอย่างเช่น การนําเสนอสินค้าโฆษณาบี-ควิก ท่ีใช้กลยุทธ์ Music Marketing ส่งเพลงฮิต
ไวรัล Mr.Everything ของบิวกิ้น เจาะตลาดวัยรุ่น   

    
ภาพที่ 6 ตัวอย่างโฆษณา บี-ควิก พีพีบิวกิ้น 
ท่ีมา : https://adaddictth.com 

โดยหากเปรียบเทียบกับการโฆษณาสินค้าประเภทเดียวกัน แต่ใช้การแบ่งเพศอย่างชัดเจน ตัวอย่างเช่น  
การนําเสนอสินค้าโฆษณาบี-ควิก ของคุณมิกค์ ทองระย้า นักแสดงนําจากช่อง 7 มาเป็นพรีเซนเตอร์ 

 

 

 

 

 
 

ภาพที่ 7 ตัวอย่างโฆษณา บี-ควิก มิกค์ ทองระย้า 
ท่ีมา : Facebook B-Quik 

จะเห็นได้ว่าการโฆษณาท่ีแบ่งเพศอย่างชัดเจนมักจะสะท้อนภาพความเป็นชายท่ีมีความแข็งแรง มีความ
เป็นผู้นํา โดยตัวมิก ทองระย้า เป็นนักแสดงท่ีมีชื่อเสียงในบทบาทชายสู้ชีวิต มีความทะมัดทะแมง แต่ข้อสังเกต คือ  
ความน่าสนใจของตัวพรีเซนเตอร์อาจมีความน่าสนใจไม่เพียงพอ ซ่ึงแบรนด์สินค้าอาจสร้างได้แค่ การรับรู้  
(Awareness) แต่ไม่สามารถเชื่อมพรีเซนเตอร์ให้เข้าไปสร้างความมีส่วนร่วม (Engagement) กับกลุ่มเป้าหมาย 
ในขณะท่ี การเลือกบิวกิ้นและพีพีเป็นพรีเซนเตอร์จะเห็นท้ังคู่รับงานโฆษณาคู่กันอย่าง B-Quik ท่ีมีการร้องเพลง
ประกอบ โดยใช้กลยุทธ์ Music marketing ท่ีเป็นเคร่ืองมือมาใช้เพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็ว ตรงจุด 



 

79 

 

วารสารนวัตกรรมส่ือและการส่ือสาร, มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 
ปีที่ 4 ฉบับท่ี 1 เดือนมกราคม – มิถุนายน 2568, ISSN: 2822-0501 (Print), 2522-0498 (Online) 

ผ่านบทเพลง Mr.Everything เป็นเพลงท่ีได้ความนิยมอย่างมาก ทําให้โฆษณามีหลายมิติมากข้ึน และยังสามารถเกิด
ความมีส่วนร่วม (Engagement) กับกลุ่มเป้าหมายที่เป็นแฟนคลับได้ นอกจากน้ี แบรนด์สินค้าในปัจจุบันเร่ิมมองหา
ตัวแทนของคนรุ่นใหม่ท่ีมีฐานแฟนคลับตรงกับกลุ่มเป้าหมายของสินค้าท่ีต้องการดึงท้ังคนไทยและต่างชาติ ซ่ึง
สอดคล้องกับผศ.ดร.เอกก์ ภทรธนกุล ประธานหลักสูตรปริญญาโทด้านแบรนด์และการตลาด ผู้ช่วยอธิการบดี 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ท่ีให้มุมมองว่า “ปัจจัยสําคัญท่ีหลาย ๆ แบรนด์เลือกบิวกิ้นเป็นพรีเซนเตอร์พร้อมกัน 
นอกจากภาพลักษณ์และความสามารถที่มีหลากหลาย ท้ังด้านการแสดงและร้องเพลง ก็เป็นเร่ืองของการแข่งขัน  
คนท่ีอยู่ในอุตสาหกรรมเดียวกันมักมองเพียงคู่แข่งตัวเองท่ีต้องมีการใช้พรีเซนเตอร์คนท่ีมีฐานแฟนคลับจํานวนมาก
เข้ามาช่วยสร้างยอดขาย” (The Standard, 2023) สิ่งเหล่านี้ล้วนเป็นสิ่งท่ีจะสร้างมูลค่า (Value) ให้กับสินค้าและ
แบรนด์ได้ และเป็นมูลค่าของนักการตลาด (Marketer) ท่ีต้องการคนที่จะสามารถส่ือสารแบรนด์ไปถึงกลุ่มเป้าหมาย
ได้หลากหลายกลุ่ม โดยใช้เทรนด์การตลาดท่ีเกี่ยวข้องกับการไม่ระบุเพศ 

ประเด็นความไร้เพศ (Genderless) แนวคิด Gender neutrality ความเป็นกลางทางเพศหรือไร้เพศ ถือ
เป็นการไม่ระบุเพศ เพราะไม่มีสิ่งท่ีมากําหนดตายตัวว่าสิ่งนี้เป็นสัญลักษณ์แทนเพศใดเพศหนึ่ง จะสะท้อนให้เห็นสิ่งท่ี
เกิดต้ังแต่ในระดับโครงสร้างไปจนถึงเร่ืองท่ีพบเจอได้ในชีวิตประจําวัน ท้ังการรณรงค์ให้ใช้สรรพนาม They/Them 
เรียกแทนบุคคลที่เราไม่ทราบอัตลักษณ์ทางเพศ แทนท่ีจะเจาะจงว่าคนเหล่านั้นเป็นชาย (He/Him) หรือหญิง 
(She/Her) ซ่ึง Singh (2023) มองว่าความเป็นกลางทางเพศ เป็นแนวคิดท่ีได้รับความสนใจและความสําคัญมากข้ึน
ในช่วงไม่กี่ปีท่ีผ่านมา เป็นแนวคิดท่ีจะไม่เชื่อมโยงบุคคลกับเพศใดเพศหนึ่ง แต่เป็นการปฏิบัติต่อกลุ่มคนนั้นในฐานะ
ปัจเจกบุคคลเป็นอันดับแรกและสําคัญท่ีสุด โดยจุดมุ่งหมายของความเป็นกลางทางเพศ คือ การกําจัดการเลือก
ปฏิบัติหรืออคติทุกรูปแบบตามเพศของแต่ละบุคคล ไม่ว่าจะเป็นเพศชายเพศหญิง โดยในภาคอุตสาหกรรม 
ผลิตภัณฑ์แบบเน้นความเป็นกลาง (Gender neutral) ร่วมกับการตลาดแบบไร้เพศ (Genderless marketing) เร่ิม
เข้ามาทําลายกรอบเดิมของการโฆษณาสินค้าท่ีแต่เดิมมีการแบ่งกลุ่มเป้าหมายตามเพศมาอย่างยาวนาน และปรากฏ
ให้เห็นมากข้ึนในหลายธุรกิจท้ังในประเทศไทยและต่างประเทศ 

โดยในต่างประเทศ ผลิตภัณฑ์แบบเน้นความเป็นกลาง (Gender neutral)  อย่างแบรนด์ กุชชี (Gucci)  
ก็ถือเป็นหนึ่งในธุรกิจท่ีนําแนวคิดแบบเน้นความเป็นกลางมาใช้กับผลิตภัณฑ์ ด้วยการเปิดพ้ืนท่ี หมวดหมู่การสินค้า
แบบใหม่ท่ีไม่จํากัดเพศบนเว็บไซต์ของแบรนด์เรียกว่า Gucci MX ใช้สําหรับจําหน่ายสินค้าต่าง ๆ เช่น เสื้อผ้า 
เคร่ืองประดับ กระเป๋า และรองเท้า ท่ีไม่ถูกจํากัดด้วยกรอบของเพศชายหรือหญิง ซ่ึงสะท้อนถึงความเชื่อม่ันว่าแฟชั่น
ไม่มีการแบ่งเพศ (Russo, 2020) 

 
ภาพที่ 8 ตัวอย่างสินค้า Gucci MX  
ท่ีมา : Russo (2020) 
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นอกจากน้ี ยังมีผลิตภัณฑ์แบบเน้นความเป็นกลาง (Gender neutral) ประเภทเครื่องสําอาง โดยความ 
คุ้นชินมองว่า เคร่ืองสําอางเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีเหมาะสําหรับผู้หญิง ดังประโยคท่ีว่า “ผู้หญิงกับเครื่องสําอางเป็นของคู่
กัน” โดยเฉพาะแบรนด์ส่วนใหญ่จะเลือกใช้พรีเซนเตอร์ การออกแบบผลิตภัณฑ์ จนกระท่ังการสื่อสารทางการตลาด 
มักจะสื่อสารโดยผู้หญิงไปยังกลุ่มผู้หญิงเป็นหลัก แต่ในปัจจุบันท่ีมีการเข้าสู่ยุคท่ียอมรับความหลากหลาย สร้างความ
เท่าเทียมทางเพศ และเปิดกว้างในประเด็นความเป็นกลางทางเพศและความไร้เพศมากข้ึน มีการพัฒนาสินค้าท่ี
สามารถใช้ได้กับทุกเพศ โดยมองว่าสามารถใส่ใจในการดูแลตัวเองมากขึ้นเพ่ือสร้างความม่ันใจให้ตัวเองได้ไม่ต่างจาก
ผู้หญิง ซ่ึงมีหลากหลายท้ังผู้ชายหรือ LGBTQ+ จนเกิดกระแสความงามท่ีชื่อว่า Gender-Neutral Beauty เช่น  
แบรนด์ ONE/SIZE Beauty โดยอินฟลู เอนเซอร์ LGBTQ+ ชื่อ Patrick Starr ท่ี มี มุมมองในการผลิตสินค้า
เคร่ืองสําอางนี้เหมาะสําหรับทุกคน สามารถใช้ได้กับทุกเพศ ด่ังสโลแกน “makeup is one size fits for all”  
โดยทําการตลาดด้วยการใช้นางแบบนายแบบท่ีมีความหลากหลายทางเพศในการนําเสนอตัวตนของแบรนด์  
แบรนด์ FENTY BEAUTY และ FENTY SKIN ท่ีก่อต้ังโดย Rihanna ศิลปินนักร้องระดับโลกซ่ึงมีแนวคิดเร่ืองความ
เสรี ผ่านการออกแบบเคร่ืองสําอางท่ีมีความเรียบง่าย ไม่มีสีสันของผลิตภัณฑ์ท่ีโดดเด่น แต่เน้นสินค้าท่ีสามารถตอบ
โจทย์ในความหลากหลาย เช่น การผลิตรองพ้ืนท่ีมีเฉดสีมากกว่า 50 เฉด รวมถึงผลิตภัณฑ์ท่ีโดดเด่นเป็นเอกลักษณ์
เพ่ือสร้างนิยามความงามของโลกท่ีเสรี และใช้การโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีความหลากหลายทางเพศในการทํา
การตลาด เพ่ือสะท้อนความเป็นตัวตนความงามของทุกเพศ 

 
ภาพที่ 9 ตัวอย่างโฆษณา ONE/SIZE Beauty  
ท่ีมา : https://www.sephora.co.th 

 
ภาพที่ 10 ตัวอย่างโฆษณา FENTY BEAUTY 
ท่ีมา : https://fentybeauty.com 
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สําหรับประเทศไทยเริ่มมีผลิตภัณฑ์แบบเน้นความเป็นกลาง (Gender neutral) มากย่ิงข้ึน ตัวอย่างเช่น 
แบรนด์ อิงกุ (INGU) ของอิ๊ง-ชยธร กิติยาดิศัย หรือยูทูปเบอร์ช่อง “Ingck” พลิกหลังกล่อง โดยมีแนวคิดในการผลิต
สินค้าท่ีสามารถสร้างประสบการณ์ให้แก่ลูกค้าได้ครบทุกจุดสัมผัส ทําให้มีลูกค้าท่ีหลากหลายมากขึ้น ได้รับ 
การยอมรับจากทุกเพศ ทุกวัย กับราคาท่ีจับต้องได้ ทําให้ผู้บริโภคเข้าถึงแบรนด์ได้ง่าย  

แบรนด์ OLYA เป็นแบรนด์ท่ีนําเสนอแนวคิดและความเชื่อท่ีว่า “จงเปล่งประกายและม่ันใจในตัวเอง”  
โดยเป้าหมายของแบรนด์ คือ การเป็นท้ังผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพและเป็นเพ่ือนชื่นชมและภูมิใจในความงามของตัวเอง
อยู่เสมอ เพราะเราเชื่อว่าทุกคนมีความสวยงามและเป็นเอกลักษณ์ในแบบของตัวเอง และไม่มีกฎเกณฑ์หรือ
มาตรฐานใด ๆ ท่ีจะมาตัดสินความงามในตัวใคร ๆ โดยการออกแบบผลิตภัณฑ์ดังกล่าวจะเน้นโทนสีสะท้อนความ
เรียบง่าย เช่น สีขาว สีครีม สีดํา  

แบรนด์ Fyne สกินแคร์จากประเทศไทยที่เน้นท่ีประสิทธิภาพของส่วนผสม รวมถึงการออกแบบผลิตภัณฑ์
ท่ีเน้นความเรียบง่าย สามารถใช้ได้ทุกเพศ ทุกสภาพผิว 

              
ภาพที่ 11 ตัวอย่างภาพโฆษณา INGU 
ท่ีมา : Facebook INGU 

 
ภาพที่ 12 ตัวอย่างภาพโฆษณาแบรนด์ OLYA 
ท่ีมา : Facebook OLYA 
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ภาพที่ 13 ตัวอย่างภาพโฆษณาแบรนด์ Fyne 
ท่ีมา : https://www.fyneskin.com 

ดังตัวอย่างผลิตภัณฑ์และการโฆษณาท่ีเน้นความเป็นกลาง และการใช้การตลาดแบบไร้เพศ มักไม่มี 
การเน้นยํ้าถึงคําจํากัดความต่าง ๆ ว่าเน้นสําหรับใครหรือเพศใดโดยเฉพาะ แต่จะเน้นในเร่ืองคุณสมบัติ สรรพคุณ 
ของผลิตภัณฑ์ว่ามีส่วนผสมอะไรบ้าง เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ในแง่ส่วนผสมมากกว่าเน้น 
การขายบรรจุภัณฑ์หรือลักษณะทางกายภาพแบบแบบเดิม ๆ และผลิตภัณฑ์แบบ Gender neutral จะมีลักษณะ
เด่น คือ เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีความเรียบง่าย เข้าใจง่าย เน้นสื่อสารในเร่ืองความหลากหลายท่ีใคร ๆ ก็สามารถใช้ได้ 
และมีการเล่าเร่ืองท่ีดีท้ังในด้านตัวผลิตภัณฑ์และผู้นําเสนอสินค้า โดยสรุปการเปรียบเทียบการตลาดแบบแบ่งเพศ
และการตลาดแบบไร้เพศ 

ตารางท่ี 1 การเปรียบเทียบการตลาดแบบแบ่งเพศและการตลาดแบบไร้เพศในประเทศไทยและต่างประเทศ  

ประเด็น 
การตลาดแบบแบ่งเพศ การตลาดแบบไร้เพศ 

ประเทศไทย ต่างประเทศ ประเทศไทย ต่างประเทศ 
1. แนวคิดหลัก - แบ่งกลุ่มลูกค้าอยา่งชัดเจน

ตาม “ชาย” หรือ “หญงิ” 
เช่น ผลิตภัณฑ์ซักผ้า 
(ผู้หญิง) ผลิตภัณฑย์าง
รถยนต์ (ผู้ชาย) ใช้ภาพลักษณ์
และสื่อสารตามบทบาทเพศ
ตามขนบ (เช่น ผู้หญิง
อ่อนโยน ผู้ชายแข็งแกรง่) 

- การตลาดแบบแบ่งเพศ
ในรูปแบบด้ังเดิมต่อเน่ือง 
โดยเฉพาะสินค้ากลุ่ม
เครือ่งสําอาง เสื้อผ้า และ
สินค้าแม่และเด็กมักใช้
การสื่อสารแบ่งตลาดตาม
เพศเพื่อให้เจาะจงกลุ่ม
ลูกค้าเฉพาะ (เช่น ชุด
กีฬาผู้ชาย/ผู้หญิง) 

- มุ่งเน้นความ
หลากหลายของ
บุคลิกภาพและสไตล์
มากกว่าการผูกติดกับ
เพศ พยายามลดภาพจํา
ทางเพศ เช่น การใช้สี
หรือภาพลักษณ ์
ที่ไม่ตายตัวว่าต้องเป็น 
“สีชมพูของผู้หญิง” หรอื 
“สีนํ้าเงินของผู้ชาย” 

- แพร่หลายมากขึ้นในแบ
รนด์ที่ต้องการสร้าง 
“Inclusive Brand” และ
เข้าถึงคนรุ่นใหม่ 
โดยเฉพาะเจน Z และมลิ
เลนเนียลโดยให้ความ 
สําคญักับ “คณุค่า” 
ฟังก์ชัน” หรือ “สไตล”์ 
มากกว่า “เพศ” โดยตรง 

2. กลุ่มเป้าหมาย - มักโฟกัสไปที่ผู้บรโิภคเพศ
ชายหรือหญิงตามวฒันธรรม
ด้ังเดิม ดึงดูดลูกค้าด้วย
ภาพลักษณ์ที่เฉพาะทาง เช่น 
เครือ่งด่ืมชูกําลังทีส่ื่อสารเข้า

- รักษาตลาดแบบด้ังเดิม
ในกลุ่มที่มีพฤติกรรม
ผู้บริโภคเชิงเพศ (เช่น 
โฆษณาผลิตภณัฑ์ดูแล

- เจาะกลุ่มผู้บริโภคทีไ่ม่
ต้องการถูกจํากัดด้วย
ค่านิยมเพศแบบเดิม 
รวมถึงผู้บรโิภค 
LGBTQ+ ในไทยที่เติบโต

- แบรนด์ข้ามชาติหลายแบ
รนด์ (เช่น Nike, Apple, 
Unilever) พัฒนาไลน์
สินค้าหรือแคมเปญเจาะ
กลุ่ม “Gender Fluid” 
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ประเด็น 
การตลาดแบบแบ่งเพศ การตลาดแบบไร้เพศ 

ประเทศไทย ต่างประเทศ ประเทศไทย ต่างประเทศ 
หาผู้ชาย หรอืเครื่องสําอางที่
สื่อสารเข้าหาผู้หญิง 

รถยนต์เน้นผู้ชาย โฆษณา
สบู่ความงามเน้นผู้หญิง) 

ข้ึน และผู้บริโภคทั่วไปที่
เปิดกว้างต่อความ
หลากหลาย 

และหลอมรวมผู้บริโภค 
ทุกเพศ เช่น แคมเปญ
เสื้อผ้า Unisex หรือสินค้า
บรรจุภัณฑ์กลาง 
(Universal packaging) 

3. กลยุทธ์การสื่อสาร - ใช้ข้อความ รูปภาพ หรือ
โทนสทีี่สะทอ้นบทบาททาง
เพศตรง ๆ เช่น “ผู้หญิงต้อง
สวย ผู้ชายต้องแข็งแรง” มัก 
ดึงพรีเซนเตอร์ที่มีภาพลักษณ์ 
สอดคล้องกับเพศเป้าหมาย 
(เช่น นักแสดงชายลคุแมน ๆ 
หรือดาราหญิงสวยหวาน) 

- ยึดแนวทาง 
“Traditional marketing” 
ที่แบ่งเพศเพือ่สือ่สาร
เจาะจง บางแบรนด์ใช้
ภาพลักษณ์ผู้หญิง/ผู้ชาย
ตามบทบาททีส่ังคมส่วน
ใหญ่ยอมรับ 

- ใช้สีหรือการออกแบบ 
ที่เป็นกลางทางเพศ 
(Neutral) เลอืก 
Influencer หรือ KOL  
ที่เป็นตัวแทนความ
หลากหลาย หรือเป็น
ตัวแทนคาแรกเตอร์
มากกว่าการกําหนดว่า
ต้องเป็นเพศไหน 

- เน้นเรื่องการยอม 
รับความแตกต่าง 
“Inclusivity” และใช้
โฆษณาที ่“มีตัวแทน
หลากหลาย” หรอื 
Diversity representation 
สื่อสารผ่านโซเชียลมีเดียว่า  
“แบรนด์เพือ่ทุกคน” ไม่
ยึดติดกับบทบาททางเพศ
แบบคงที่ 

4. การยอมรับจาก
สังคม 

- ยังมีผู้บรโิภคไทยจํานวน
มากคุ้นชินกับการตลาดที่
แบ่งเพศ ทว่าความตระหนัก
รู้เรื่องความหลากหลายทาง
เพศ (LGBTQ+) เริ่มสูงข้ึน  
ทําให้เริ่มวพิากษ์วิจารณ ์
แบรนด์ที่ตอกย้ําบทบาทเพศ
แบบเหมารวมมากเกินไป 

- ในบางตลาด (เช่น 
สหรัฐฯ ยุโรป) เริม่ถูก
วิจารณม์ากขึ้นว่า 
การแบ่งเพศแบบตายตัว
เป็นการกีดกัน และไม่
สอด คล้องกับคา่นิยม
สังคมที่เปลีย่นไป แต่อีก
หลายประเทศ (เช่น 
ตะวันออกกลาง) ยังรักษา
การตลาดแบ่งเพศเป็นหลัก 

- ได้รับความสนใจจาก
ผู้บริโภคกลุ่มใหม่และ 
คนรุ่นใหม่ (GenZ/ 
Millennials) ที่เปิดกว้าง
ต่อแนวคิด “เป็นตัวเอง” 

- สะทอ้นภาพลักษณ์
เรื่องความทันสมัย และ 
มีจุดยืนเรือ่ง Diversified 
marketing และ CSR ที่
สนับสนุนความเท่าเทยีม 

- ได้รับการช่ืนชมจาก
ผู้บริโภคสมัยใหม่ที่ต้องการ  
“Inclusive marketing” 
และแบรนด์ ที่ส่งเสริม
แนวคิด DEI (Diversity, 
Equity, Inclusion) มี
โอกาสเจาะตลาดได้กว้าง
ขึ้น โดยเฉพาะในสังคม 
ตะวันตกซึ่งเป็นสังคมที่
เปิดรับความหลากหลาย
เป็นอย่างสูง 

3. ทิศทางและแนวโน้มจากเทรนด์การตลาดแบบไร้เพศ (Genderless trend) 

จากตัวอย่าง พีพีและบิวกิ้นแสดงให้เห็นว่า พีพีและบิวกิ้นเป็นบุคคลท่ีมีความสามารถในหลากหลายด้าน
และได้แสดงออกมาอย่างดี จึงมีแฟนคลับท่ีติดตามผลงานมากมายซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดของสุรพงษ์ โสธนะเสถียร 
(2559) ได้กล่าวไว้ว่า ผู้รับสารจะเลือกรับสารจากความชื่นชอบ จากกลุ่มสุนทรียะและกลุ่มความบันเทิง โดยผ่าน 
การส่ือสารมวลชน เพ่ือกระจายข่าวสารไปยังผู้รับสารจากการได้ฟังเพลง หรือจากการดูซีรีส์ ละคร ภาพยนตร์ ด้วย
เหตุนี้ทําให้ศิลปินเป็นท่ีน่าจับตามองเป็นอย่างมาก และยังเป็นท่ีจดจําของผู้ติดตามในเร่ืองการแสดงตัวตนออกมา
อย่างเห็นได้ชัด จึงได้นําไปสู่การเป็นพรีเซนเตอร์ในยุคใหม่ท่ีผู้คนให้ความสนใจและสะท้อนให้เห็นถึงการเปิดรับความ
หลากหลายมากขึ้น สอดคล้องกับบทความของ McKinsey บริษัทให้คําปรึกษาอันดับหนึ่งของโลก พบว่าผู้บริโภค 
Gen Z กว่า 48% และคนในช่วงวัยอ่ืน ๆ กว่า 38 % หันมาสนใจแบรนด์ท่ีไม่จําแนกผลิตภัณฑ์ตามเพศมากข้ึนเร่ือย ๆ 
โดยอาจทําให้คิดได้ว่าการตลาดแบ่งเพศแบบผู้ชายเท่ากับสีฟ้า ผู้หญิงเท่ากับสีชมพู อาจไม่สามารถตอบโจทย์
ผู้บริโภคเท่าท่ีเคยเป็นอีกต่อไป (Francis & Hoefel, 2018) 

เม่ือการตลาดและผลิตภัณฑ์ท่ีมีการแบ่งเพศชายและหญิง ได้สวนทางกับความพยายามในการผลักดัน
ประเด็นความเท่าเทียมทางเพศในยุคปัจจุบัน จะเห็นได้ว่ามีการพัฒนาผลิตภัณฑ์รวมทั้งการนําเสนอสินค้าท่ีเน้น
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เนื้อหา (Content) เกี่ยวกับความหลากหลายทางเพศ และการนําเสนอสินค้าแบบไร้เพศ ซ่ึงเร่ิมปรากฏให้เห็นมาก
ข้ึนในหลายธุรกิจ ผ่านช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ อย่างมากมาย ซํ้ายังมีแนวโน้มท่ีจะเติบโตเร่ือย ๆ ท้ังในและ
ต่างประเทศ ซ่ึงผลกระทบของเทรนด์การตลาดแบบไร้เพศ (Genderless trend) มีรายละเอียดดังนี้ 

1. การสร้างความแตกต่างในตลาด ในขณะท่ีหลายแบรนด์ยังคงเน้นการตลาดท่ีเจาะจงเพศ การใช้ 
กลยุทธ์ Genderless marketing สามารถทําให้แบรนด์โดดเด่นและแตกต่างจากคู่แข่ง โดยเฉพาะในกลุ่มผู้บริโภคท่ี
มองหาความเปลี่ยนแปลงในอุตสาหกรรมการตลาดและโฆษณา 

2. การขยายกลุ่มเป้าหมาย โดย Genderless marketing ช่วยให้แบรนด์สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายท่ี
กว้างข้ึน ไม่จํากัดเฉพาะเพศใดเพศหนึ่ง การออกแบบผลิตภัณฑ์และการโฆษณาท่ีไม่ระบุเพศช่วยเพิ่มโอกาสใน 
การขายและการยอมรบัจากผู้บริโภคท่ีไม่ต้องการถูกกําหนดโดยมาตรฐานเพศเดิม ๆ 

3. ความยืดหยุ่นในภาพลักษณ์แบรนด์ แบรนด์ท่ีใช้กลยุทธ์สามารถสร้างภาพลักษณ์ท่ียืดหยุ่นและเป็น
มิตรกับทุกเพศ ทําให้แบรนด์ดูทันสมัยและเข้ากับความเปลี่ยนแปลงของสังคม โดยเฉพาะในยุคท่ีผู้บริโภคต้องการ
ความเท่าเทียมและเสรีภาพในการแสดงตัวตน และนําไปสู่การครองตลาด และส่งผลต่อความภักดีของผู้บริโภคได้ 

4. การเปล่ียนแปลงการออกแบบผลิตภัณฑ์และบรรจุภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์และบรรจุภัณฑ์จะต้องออกแบบ
ให้เหมาะสมกับผู้บริโภคทุกเพศ ซ่ึงอาจนําไปสู่การใช้สีสัน รูปทรง และลักษณะการส่ือสารท่ีไม่เน้นหรือบ่งบอกเพศใด
เพศหนึ่ง 

5. การปรับเปล่ียนกลยุทธ์การโฆษณา เนื้อหา (Content) และวิธีการสื่อสารในการโฆษณาต้องมีความ
รอบคอบมากขึ้น เพ่ือหลีกเลี่ยงการแสดงภาพลักษณ์หรือข้อความท่ีแบ่งแยกเพศ และต้องมีความหลากหลายใน 
การนําเสนอเพ่ือเข้าถึงทุกกลุ่มผู้บริโภค 

บทสรุป  

ประเด็นเร่ืองความแตกต่างทางเพศยังคงเป็นท่ีน่าสนใจอย่างมากในปัจจุบัน รวมท้ังเทรนด์การตลาดแบบ
ไร้เพศ ท่ีสามารถตอบสนองความต้องการสําหรับเพศชาย เพศหญิง หรือเพศทางเลือกอ่ืน ๆ แต่เนื่องจากปัญหาความ
เท่าเทียมทางเพศยังไม่ได้รับการแก้โขโดยพื้นฐานในหลาย ๆ ด้าน อาจเนื่องด้วยค่านิยมทางเพศแบบดั้งเดิมและ
วัฒนธรรมท่ียังคงฝังรากลึก ปลูกฝังท้ังความคิด ความเชื่อ ทัศนคติของคนมาอย่างยาวนาน จึงไม่ใช่เร่ืองแปลกนักท่ี
ยังพบเห็นการทําตลาดแบบด้ังเดิมท่ีมีการนําเอาวิธีคิดแบบแบ่งเพศ ซ่ึงอาจถูกมองว่าเป็นลักษณะการเหมารวม 
(Stereotype) เหล่านี้ใช้ในการนําเสนอสินค้าอยู่ในปัจจุบัน 

การเคลื่อนไหวของกลุ่มผู้มีความหลากหลายทางเพศในปัจจุบันสะท้อนให้เห็นถึงพลวัต (Dynamism) ของ
การเปลี่ยนแปลงทางสังคม ซ่ึงไม่ใช่กระบวนการท่ีเกิดข้ึนอย่างฉับพลันหรือทันทีทันใด แต่ต้องอาศัยความต่อเนื่อง
และความทุ่มเทในการขับเคลื่อนท่ียาวนาน การเคลื่อนไหวดังกล่าวมักมีการเปลี่ยนแปลงในหลายมิติต้ังแต่การสร้าง
ความตระหนักรู้ในระดับบุคคล ไปจนถึงการอาศัยความร่วมมือจากหลายฝ่าย เช่น การสนับสนุนจากภาคธุรกิจ 
องค์กรภาครัฐ และภาคประชาสังคม หนึ่งในเหตุผลสําคัญท่ีทําให้กระบวนการนี้ต้องใช้เวลา คือ การท้าทายค่านิยม
ด้ังเดิมท่ีฝังรากลึกในสังคมเกี่ยวกับเพศและบทบาททางเพศ การเปลี่ยนแปลงแนวคิดเหล่านี้ไม่ใช่ส่ิงท่ีสามารถทําได้
ในชั่วข้ามคืน แม้จะมีเคร่ืองมืออย่างสื่อสังคมออนไลน์ท่ีช่วยในการกระจายข้อมูลและสร้างการตระหนักรู้ แต่ก็ยังต้อง
ใช้เวลาในการสร้างความเข้าใจและการยอมรับในหมู่คนท่ัวไป 

อย่างไรก็ตาม ในการยอมรับเทคโนโลยีโดยเฉพาะอย่างย่ิงการใช้เคร่ืองมือโซเชียลมีเดีย (Social media) 
ความแตกต่างทางเพศนั้นก็เร่ิมปรากฏผ่านสื่อออนไลน์ โดยงานวิจัยของ Liu (2019) พบว่า ไม่มีความแตกต่างทาง
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เพศอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติในความรู้เกี่ยวกับแนวคิดสื่อ ทุกเพศใช้เคร่ืองมือโซเชียลมีเดียเป็นอันดับแรก จึงถือเป็น
จุดสําคัญท่ีสามารถใช้สื่อในการขับเคลื่อนพลังของความหลากหลายทางเพศให้เป็นท่ียอมรับมากข้ึน ทางด้าน Singh 
(2023) มองว่า ความเป็นกลางทางเพศยังส่งผลดีต่อสุขภาพจิต เม่ือผู้คนไม่ถูกจํากัดโดยบรรทัดฐานทางเพศ สามารถ
มีอิสระท่ีจะแสดงออกถึงตัวตนในแบบท่ีเป็นจริง สิ่งนี้สามารถช่วยลดความเครียดและความวิตกกังวลท่ีมักมาพร้อม
กับการพยายามให้เข้ากับบทบาททางเพศแบบด้ังเดิม โดยสื่อสังคมออนไลน์ถือเป็นกลไกท่ีช่วยผลักดันให้แนวคิด
การตลาดแบบไร้เพศ (Genderless marketing) แพร่ขยายและเป็นท่ียอมรับในสังคมวงกว้างในเชิงบวก เนื่องจาก
สื่อสังคมออนไลน์เปิดโอกาสให้เกิดการแลกเปลี่ยนข้อมูล ความเห็น และประสบการณ์อย่างอิสระ ผู้บริโภคท่ีสนใจ
ประเด็นความหลากหลายทางเพศสามารถเข้าถึงเนื้อหาท่ีสอดคล้องกับแนวทางไร้เพศได้ง่ายข้ึน ท้ังยังส่งต่อ (Share) 
หรือผลิตซํ้า (Repost/Retweet) เนื้อหาต่อไปยังเครือข่ายของตนได้ทันที จึงส่งเสริมการตระหนักรู้ (Awareness) 
และขยายฐานผู้สนับสนุนแนวคิดดังกล่าวได้อย่างรวดเร็ว 

ในประเทศไทยมีการเปิดกว้างในเรื่องเทรนด์การตลาดแบบไร้เพศ (Genderless trend) มากย่ิงข้ึนอย่าง
เป็นรูปธรรม ท้ังด้านการแต่งกาย แต่งหน้า การผลิตสินค้าต่าง ๆ รวมท้ังการใช้บุคคลท่ีมีอิทธิพลทางความคิดท่ีมี
ความหลากหลายทางเพศมากข้ึน ตัวอย่างเช่น อิงฟ้า-ชาร์ลอต, หลิงหลิง-ออม, มาย-อาโป ฯลฯ สะท้อนให้เห็นถึง 
การขับเคลื่อนด้านความหลากหลายทางเพศในสังคมมากข้ึน ส่งผลทําให้มีอิสระในการบริโภคสินค้าท่ีหลากหลาย ใน
เชิงธุรกิจด้านการทําการตลาด กระแสการตลาดแบบไร้เพศ (Genderless trend)  มีแนวโน้มท่ีบริษัทผู้ผลิตสินค้า
และผลิตภัณฑ์ในปัจจุบัน สามารถนําแนวคิดความเป็นกลางทางเพศ  (Gender neutral) มาประยุกต์ใช้กับการตลาด
แบบไร้เพศ (Genderless Marketing)  ในการสร้างภาพลักษณ์แบรนด์ท่ีทันสมัย โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Sultana & Shahriar (2017) ท่ีชี้ว่า การสื่อสารประเด็นท่ีเป็นกลางทางเพศ (Gender neutral communication) 
มีผลเชิงบวกต่อภาพลักษณ์แบรนด์มากกว่าการสื่อสารท่ีตอกยํ้าภาพเหมารวมทางเพศ (Gender stereotyped 
communication) โดยผลลัพธ์โดยรวมบ่งชี้ว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติเชิงบวก มีการเชื่อมโยงแบรนด์อย่าง
ชัดเจน และมีภาพลักษณ์แบรนด์ท่ีดีต่อการสื่อสารท่ีเป็นกลางทางเพศ 

   

ภาพที่ 14 ตัวอย่างการทําแคมเปญของแบรนด์ Garnier ในงาน “Bangkok Pride Festival 2024”  
ท่ีมา : https://thestandard.co 
 

โดยตัวอย่างเช่น การทําแคมเปญแบรนด์ Garnier ในช่วง Pride Month ของงาน“Bangkok Pride 
Festival 2024” ในการเฉลิมฉลองความหลากหลายภายใต้แคมเปญ #ลบเพื่อกล้าเป็นตัวเอง ผ่านกิจกรรมและ 
การสื่อสารเพื่อส่งเสริมสังคมและสภาพแวดล้อมท่ีสนับสนุนทุกความหลากหลาย โดยมีสโลแกนคือ “ลบ ทุกคําตัดสิน 
ลบ ทุกคําถามลบ ทุกสแตนดาร์ดของสังคมแล้วกล้าท่ีจะเป็นตัวเองเปล่งประกายได้เต็มท่ีอย่างท่ีคุณม่ันใจ” ซ่ึงหาก
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มองในมุมของแบรนด์ ช่วงเทศกาล Pride Month ถือเป็นโอกาสท่ีแบรนด์จะได้แสดงจุดยืนสนับสนุนความเท่าเทียม
และความหลากหลายทางเพศ มักเห็นแบรนด์ต่าง ๆ ออกมาเคลื่อนไหวด้วยวิธีการหลากหลาย ท้ังปรับเปลี่ยนโลโก้
แบรนด์เป็นสีรุ้งท่ีสะท้อนการต่อสู้เพ่ือเกียรติและความภาคภูมิใจของกลุ่ม LGBTQ+ ไปจนถึงทําแคมเปญที่ทําให้คน
ตระหนักถึงความสําคัญและตัวตนที่หลากหลายของมนุษย์ หากนักการตลาด นักสื่อสาร ผู้มีความคิดสร้างสรรค์
สามารถดึงลูกค้ากลุ่มนี้ไว้ได้หมายความว่าธุรกิจหรือบริษัทก็จะได้ฐานลูกค้าขนาดใหญ่ท่ีมีความจงรักภักดี (Loyalty) 
ท่ีช่วยผลักดันให้เทรนด์การตลาดแบบไร้เพศเป็นท่ียอมรับและเติบโตได้ในเชิงคุณภาพ เพราะนอกจากจะสร้างการมี
ส่วนร่วมระหว่างผู้บริโภคและแบรนด์แล้ว ยังช่วยให้มีการแลกเปลี่ยนองค์ความรู้ด้านความเท่าเทียมทางเพศใน 
วงกว้าง อันเป็นแนวทางเชิงบวกท่ีเอ้ือต่อการขับเคลื่อนสังคมไปสู่การเคารพความหลากหลายและสร้างโอกาสทาง
การตลาดท่ีเสริมสร้างคุณค่าร่วมกันของทุกภาคส่วน 
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