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บทค ัดย ่อ ภาษาไทย 
 นพดล รัตนแสงหริัญ : การศึกษา Be@rbrick  ในฐานะของสะสม. ( A study of 

Be@rbrick as a collecting toys) อ.ทีป่รกึษาหลกั : ผศ. ดร.กลุลิน ีมุทธากลิน 
  

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ที่จะศึกษา Be@rbrick ในฐานะของสะสม โดยแบ่งการศึกษาออกเป็น 2 ส่วน 
ส่วนแรกศึกษาทางฝั่งผู้ผลิตในการสร้างมูลค่าเชิงสัญญะให้กับสินค้า  โดยใช้แนวคิดของ ฌอง โบดริยาร์ด เนื่องจากการ
บริโภคของผู้คนยุคนี้ไม่ใช่แค่การใช้หรือเสพสินค้าที่เป็นวัตถุรูปธรรมเท่านั้น  แต่มีด้านของการเสพสัญญะอยู่ด้วย โดยมี
ปัจจัยอื่น ๆ เช่น กลไกการตลาดเป็นตัวสนับสนุน ส่วนท่ีสองศึกษาในด้านพฤติกรรมของกลุ่มคนท่ีสะสม Be@rbrick โดย
ใช้แนวคิดเรื่องการสร้างความโดดเด่นทางสังคมของ  ปีแอร์ บูร์ดิเยอ ที่วิเคราะมิติการบริโภคโดยเน้นที่เรื ่องทุนทาง
เศรษฐกิจและทุนทางวัฒนธรรม 

ผลท่ีได้นั้นพบว่าผู้ผลิตใช้การร่วมมือกับบริษัทเจ้าของผลิตภัณฑ์สินค้า ตัวละครจากภาพยนตร์ ดนตรี แฟชั่น
เฮ้าส์ งานศิลปะ และวัฒนธรรมประชานิยมที่ได้รับความนิยมและมีคุณค่าสูงต่อผู้บริโภคอยู่แล้ว  โดยนำความรับรู้ของ
ผู้บริโภคต่อสินค้าเหล่านั้น มาใช้ออกแบบลวดลายบน Be@rbrick เป็นการใช้กระบวนการเข้ารหัสให้กลายเป็นสัญญะต่าง 
ๆ เช่น สัญญะของความหรูหรา สัญญะด้านความทรงจำที่ประทับใจในอดีต สัญญะด้านการฉลองวาระพิเศษ เพื่อเพิ่ม
มูลค่าแก่ผลิตภัณฑ์ของตน โดยใช้กลไกการตลาดและการสร้างกลุ่มผลิตภัณฑ์เป็นส่วนเสริม ส่งผลให้ผลิตภัณฑ์ได้รับความ
นิยมอย่างต่อเนื่องยาวนาน ส่วนในด้านนักสะสมพบว่านักสะสมใช้ Be@rbrick เพื่อสร้างตัวตนโดยการแสดงอัตลักษณ์อัน
หลากหลายผ่านกิจกรรมการบริโภค นอกจากนี้การสร้างชุดสะสม Be@rbrick ยังสามารถสะท้อนถึงระดับของทุนทาง
เศรษฐกิจและทุนทางวัฒนธรรมท่ีมีของเจ้าของชุดสะสม โดยทุนทางเศรษฐกิจท่ีสูงจะส่งผลต่อจำนวนชิ้นและมูลค่าของชุด
สะสม ทุนทางเศรษฐกิจท่ีน้อยลง ขนาดและมูลค่าของชุดสะสมก็จะลดน้อยตามไปด้วย ในขณะเดียวกันทุนทางวัฒนธรรม
ก็จะทำหน้าท่ีในการเพิ่มคุณค่าของชุดสะสม ทุนทางวัฒนธรรมท่ีมากกว่าย่อมจะส่งเสริมให้นักสะสมสามารถใช้ความรู้ท่ีมี
ในการคัดเลือกชิ้นงานของสะสมให้ประกอบข้ึนเป็นชุดสะสมท่ีมีคุณค่ามากข้ึนตามทุนทางวัฒนธรรมท่ีมีของตน 

 

สาขาวิชา เศรษฐศาสตร์การเมือง ลายมือช่ือนสิิต ................................................ 
ปีการศึกษา 2562 ลายมือช่ือ อ.ทีป่รกึษาหลกั .............................. 
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บทค ัดย ่อ ภาษาอ ังกฤ ษ 

# # 5985309229 : MAJOR POLITICAL ECONOMY 
KEYWORD: Be@rbrick, collectible toys, consumption of signs, field, habitus 
 Noppadon Rattanasanghirun : A study of Be@rbrick as a collecting toys. Advisor: Asst. Prof. 

Gullinee Mutakalin, Ph.D. 
  

The purpose of this research is to study Be@rbrick as a collectible toy using two 
methodologies: a comprehensive study from the supply-side on Be@rbrick makers’ creation of sign 
values in their products based on the consumption analysis by Jean Baudrillard, which proposes that 
people nowadays consume products not only for their practical uses or as tangible objects but also for 
appreciation of their sign values supported by other variables, such as market mechanism, and a 
comprehensive study from the demand-side, on Be@rbrick collectors’ behaviors based on the concept 
of social distinction by Pierre Bourdieu focusing on the issues of economic capital and cultural capital.  

The result has shown that Be@rbrick enhances its position as a collectible toy by encoding 
sign values into its unique design through the collaborations between the makers of Be@rbrick and 
other companies to acquire the right to make references on the products to movie characters, music, 
fashion houses and art pieces that, at present, have high values and influences on consumers to increase 
their value by encoding i.e. symbol of luxury, symbol of nostalgia, symbol of ceremony into the 
products, with market mechanism and product segmentation being utilized in order to maintain their 
popularity. As for collectors, they use Be@rbrick to create their personality, showing their identity 
through their various acts of consumption, with the creation of Be@rbrick collections reflecting the 
economic and cultural capital of the collectors. Which economic capital will affect the quantities and 
value of their collections. lower economic capital will decrease the size and value of their collections. 
For the cultural capital effect on the value of collections, higher cultural capital will expand the 
collector's pools of products that could potentially have a higher collectibles value.      
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ค่าตรวจสอบความถูกต้องของงานผู้เขียนอยู่หลายรอบ ผู้เขียนรู้สึกซาบซึ้งใจและสำนึกในพระคุณของ
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ผู ้เขียนขอขอบคุณเพื่อนที ่เป็นกัลยาณมิตรของผู้เขียนทุกท่านที ่ได้ให้ความช่วยเหลือ  ให้
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นี ้

หากวิทยานิพนธ์ฉบับนี้มีประโยชน์และคุณค่าทางการศึกษาอยู่บ้าง  ผู้เขียนขอยกความดี
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ความเมตตาแก่ผู้เขียน แต่หากวิทยานิพนธ์ฉบับนี้มีความบกพร่องประการใด ผู้เขียนขอน้อมรับความ
ผิดพลาดไว้แต่เพียงผู้เดียว 
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บทที่ 1  
บทนำ 

 

1.1 ท่ีมาและความสำคัญ 
 

ของเล่น น. ของสำหรบัเด็กเล่นเพื่อให้สนกุหรือเพลิดเพลิน1        

toy     an object for children to play with: 

                       an object that is used by an adult for pleasure rather than for serious use:2 

 

จากนิยามของคำว่า“ของเล่น” ซึ่งยกมาจากสองภาษา สองแหล่งการให้คำแปล ต่างก็ให้ภาพ

ให้ความหมายไปในทางเดียวกัน ของเล่นน้ันเป็นสิ่งของที่มีความเป็นสากลในแง่ของการทำหน้าที่ต่อ

ผู้คนในทุกชาติทุกภาษา นับตั้งแต่ได้ถูกประดิษฐ์คิดค้นข้ึนประโยชน์ใช้สอย (utilities function) ของ

“ของเล่น” คือทำหน้าที่เพื่อให้ความเพลิดเพลินแก่เด็กหรือผู้ใหญ่ ทั้งชายและหญิง แม้ของเล่นจะ

ไม่ใช่ปัจจัยสำคัญพื้นฐานในการดำรงค์ชีพ ดังเช่น อาหาร, น้ำ, อากาศ, ที่อยู่อาศัย แต่ก็อาจกล่าวได้ว่า 

นอกเหนือจากปัจจัยพื้นฐานดังกล่าวแล้ว ของเล่นเป็นสิ่งของชิ้นแรกๆ ที่มนุษย์ในช่วงวัยเยาว์หรือ

นับตั้งแต่วัยทารกใช้เวลาอยู่กับมันมากที่สุด จนอาจกล่าวได้ว่าเป็นสิ่งของ“ไม่จำเป็น”สิ่งแรก ๆ ที่เรา

ไขว่คว้าไว้ใกล้ตัว และมีความผูกพันธ์ด้วยอย่างสูงในช่วงปฐมวัย 

ของเล่นเป็นสิ่งที่อยู่คู่อารยธรรมของมนุษย์มาต้ังแต่ยุคดึกดำบรรพ์ โดยโบราณวัตถุที่ขุดค้นพบ

และถูกสันนิษฐานว่าอาจเป็นสิ่งของที่ผู้คนในยุคโบราณใช้เป็นของเล่น มีอายุย้อนไปนานมากบางช้ินมี

อายุราว 25,000 ปีก่อนคริสตศักราช ของช้ินดังกล่าวเป็นตุ๊กตารูปทรงเป็นผู้หญิงรูปร่างท้วม ที่ช่ือว่า 

Venus of Willendorf ซึ่งการค้นพบนี้อาจยังเป็นข้อถกเถียงว่าของชิ้นนี้ถูกสร้างขึ้นเพื่อใช้เป็นของ

เล่น หรือเพื่อบูชาเทพเจ้าในยุคนั้นกันแน่ นอกจากนี้ยังมีการขุดค้นพบ เซเนท (Senet) หรือเซนาท 

(Senat) ซึ ่งเป็นบอร์ดเกมส์ที ่เก่าแก่ที ่สุดเกมส์หนึ ่งในประวัติศาสตร์ ถูกขุดค้นขึ้นในบริเวณที่ตั้ง

อาณาจักรอียิปต์โบราณ ซึ่งมีอายุราว ๆ 3,500 ปีก่อนคริสตกาลและยังมีใช้เล่นกันมาถึงในปัจจุบัน 

 
1 ความหมายจาก พจนานุกรมแปล ไทย-ไทย ราชบัณฑิตยสถาน 
2 ท่ีมา : https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/toy?q=toys  

https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/toy?q=toys
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ภาพที่ 1 The Venus of Willendorf  
           พบที ่Willendorf (Austria)                                     
                                          

                
 

                                    ภาพที่ 2 เซเนท (Senet) เกมส์กระดานที่เก่าที่สุดที่เคยพบ   
 

จากหลักฐานที่มีการสำรวจค้นพบในหมวดของเล่นนั้น พบว่าของเล่นที่ถูกประดิษฐ์จากวัสดุที่

คงทน ประเภทโลหะ หิน หรือไม้เนื้อแข็ง จะมีความคงทนและเหลือตกทอดมาให้เหน็มากกว่าของเลน่

ที่ประดิษฐ์โดยวัสดุที่มีความเสื่อมสภาพได้ง่าย เช่น ไม้เนื้ออ่อน ผ้า กระดาษ ฯ  

                                                     

 

 
 

ภาพที่ 3 ของเล่นยุคอียิปต์โบราณ 2040-1990 B.C.            ภาพที่ 4 Egyptian spinning top ลูกข่างอียิปต์โบราณ 
 

 

ภาพที่ 5 ภาพเขียนจากแจกันของกรีก

เด็กชายเล่น โยโย่ 750 B.C.3 

 
 

 

                                                                     ภาพที่ 6 นกกระเรียนบรอนซ์ Thracian4ถูกสันนิษฐาน 
                                                                                  ว่าเป็นของเล่นเด็กที่เก่าแก่ที่สุด ในยุโรป 

 
3 ท่ีมา : http://www.wallswithstories.com/uncategorized/yo-yo-one-of-the-oldest-toys-in-the-world.html 
4 Thrace  เป็นบริเวณประวัติศาสตร์และภูมิศาสตร์ทางตะวันออกเฉียงใต้ของยุโรป ในปัจจุบันเธรซหมายถึงบริเวณท่ีครอบคลุม 
ตอนใต้ของบัลแกเรีย (เธรซเหนือ) , ทางตะวันออกเฉียงเหนือของGreece (เธรซตะวันตก), และตุรกีในยุโรป (เธรซตะวันออก) 
พรมแดนเธรซติดกับทะเลสามทะเล: ทะเลดำ, ทะเลอีเจียน และทะเลมาร์มารา บางครั้งเธรซก็เรียกว่า “รูเมเลีย” (Rumelia) หรือ 
“ดินแดนของโรมัน” 
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    ภาพที่ 7 ตุ๊กตาจากอาฟริกาทำจากแกนข้าวโพดของชาวซูลู            ภาพที่ 8 ตุ๊กตาญี่ปุ่นสมัย เอโดะ   
  

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 9 Mechanical Doll 1780's French         
 

 ภาพที่ 10 แบบจำลองที่ทำขึ้นใหม่ของโรงละครหุ่นกระบอก 
              puppet theater paper 

 

ในยุคกลาง5ของยุโรป ประเพณีและงานฝีมือช่างต่าง  ๆ  ถูกทำลายลงอย่างมากเพราะภยัจาก 

สงคราม โรคระบาด และความอดอยาก สิ่งเหล่าน้ีส่งผลต่อการหดหายของการผลิต พัฒนา และการ

สร้างสรรค์ของเลน่ไม่น้อย แต่ในที่สุดของเล่นก็ได้กลับมามีวิวัฒนาการอีกครั้ง ในสมัยฟื้นฟูศิลปวิทยา6 

 
5 สมัยกลาง หรือ ยุคกลาง (Middle Ages) คือช่วงเวลาในประวัติศาสตร์ยุโรป ตั้งแต่คริสต์ศตวรรษที่ 5 ถึงคริสต์ศตวรรษที่ 15 
โดยปกติแล้วเริ่มนับต้ังแต่การล่มสลายลงของจักรวรรดิโรมันตะวันตก (การสิ้นสุดของสมัยคลาสสิก) จนถึงจุดเริ่มต้นของสมัยฟ้ืนฟู
ศิลปวิทยา  
6 สมัยฟ้ืนฟูศิลปวิทยา(ฝรั่งเศส: Renaissance แปลว่า เกิดใหม่ หรือคืนชีพ) หรือ เรอแนซ็องส์ เป็นช่วงเวลาท่ีเกิดการเปลี่ยนแปลง
ทางวัฒนธรรมในทวีปยุโรป ซึ่งเป็นจุดเริ่มต้นของวัฒนธรรมยุคใหม่ สมัยฟื้นฟูศิลปวิทยาเป็นการเคลื่อนไหวทางวัฒนธรรมที่กิน
เวลาต้ังแต่ราวคริสต์ศตวรรษท่ี 14 ถึง 17 ประกอบด้วยการเปลี่ยนแปลงทางวรรณกรรม วิทยาศาสตร์ ศิลปะ ศาสนาและการเมือง 
การฟ้ืนฟูการศึกษาโดยอาศัยผลงานคลาสสิก การพัฒนาจิตรกรรม และการปฏิรูปการศึกษา  
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ผนวกกับ การเกิดขึ้นของชนชั้นพ่อค้าทำให้ผลิตผลทุกชนิดเริ่มที่จะทำกันอย่างเป็นล่ำเป็นสัน และมี

การนำไปขายในวงกว้างมากข้ึน และของเล่นก็คงอยู่ในสภาวะเช่นน้ีด้วย (ปราณี วงษ์เทศ. 2528) 

นอกเหนือจากของเล่นที่สร้างสรรค์ขึ้นโดยฝีมืองานช่างที่มีทักษะสูง และประกอบด้วยวัสดุ
หลายชนิดหลายขั้นตอนแล้ว ยังมีของเล่นอีกประเภทหนึ่งที่เกิดจากการนำเอาวัสดุธรรมชาติที่หาได้
ง่ายทั่วไป ไม่ว่าจะเป็นไม้ไผ่, ไม้เนื้ออ่อน, กะลามะพร้าว, ส่วนต่าง ๆ  ของต้นกล้วย พืชพรรณที่มีใน
ท้องถิ่น เช่น ดอกไม้, เมล็ดพืช, แม้แต่ก้อนหินดินทรายมาประดิษฐ์เป็นของเล่น ซึ่งรวมเรียกว่าเป็น
“ของเล่นพื้นบ้าน” ซึ่งลักษณะทางกายภาพคือ ส่วนใหญ่มีรูปร่าง-รูปทรงเป็นรูปเรขาคณิต จำลอง
แบบมาจากธรรมชาติหรือสิ่งแวดล้อม ลอยตัว มีมิติ ไม่ตกแต่งสี และใช้สีธรรมชาติของวัสดุ พื้นผิวมี
ความเรียบและแข็ง สืบเนื่องมาจากคุณลักษณะของวัสดุที่ใช้ในการประดิษฐ์เปน็ของเลน่ประเภททีพ่บ
เห็นได้โดยทั่วไปมักถูกประดิษฐ์ขึ้นโดยผู้ใหญ่ในบ้าน ทำหน้าที่ให้ความสนุกสนานเพลิดเพลินแก่เด็ก 
อีกทั้งยังช่วยส่งเสริมกระบวนการเรียนรู้และการสืบทอดวัฒนธรรมจากครอบครัว โดยเด็กจะเรียนรู้
จากการสังเกต การอบรมสั่งสอน และจากการปฏิสัมพันธ์กับบุคคลใกล้ชิด จนทำให้เด็กสามารถรับ 
และปรับประยุกต์วิถีชีวิต ค่านิยม ขนบธรรมเนียมประเพณี ความเชื ่อของสมาชิกในครอบครัว 
ตลอดจนวิธีแสดงออก สื่อสารทางศิลปวัฒนธรรมต่าง ๆ  ของคนในบ้านหรือคนใกล้ตัว แล้วจึงขยาย
ไปสู่การเรียนรู้วิถีชีวิตและวัฒนธรรมของสังคม (วิราภรณ์ ปนาทกูล,2531 อ้างถึงใน สีวลี ศิลป์วร
ศาสตร์. 2554: 2) 

อาจกล่าวได้ว่าในทุกกลุ่มของสังคม ล้วนมีของเล่นประเภทต่าง ๆ  สอดแทรกอยู่ในชีวิต ของ

เล่นมีส่วนสำคัญในกระบวนการที ่หล่อหลอมตัวตนของเราทั้งทางตรงและทางอ้อม แบบที่ส่งผล

โดยตรงนั้น โรล็องด์  บาร์ตส์ (Roland Barthes) ได้เคยวิพากษ์ไว้ในบทความชื่อ Jouets (ของเล่น) 

ว่า การที่ของเล่นฝรั่งเศสจำลองแบบจากโลกของผู้ใหญ่อย่างเที่ยงตรงตามตัวอักษรนั้น ย่อมเป็นการ

ฝึกเด็กให้ยอมรับฟังก์ชันต่าง ๆ ที่มีในโลกดังกล่าว โดยรีบชิงยัดเยียดความคิดให้แก่เด็ก (ตั้งแต่เด็กยัง

ไม่ทันรู้คิด) ว่าธรรมชาติได้สร้างสรรค์ให้มทีหาร, พนักงานไปรษณีย์, และจักรยานยนต์เวสป้า (vespa) 

มาตั้งแต่ไหนแต่ไร (แปลโดย วรรณพิมล อังคศิริสรรพ, 2541: 36) ส่วนกรณีที่ส่งผลทางอ้อมนั้น อาจ

สะท้อนมาในรูปแบบของรสนิยม รูปแบบของศิลปะที่ช่ืนชม หรืองานอดิเรก เช่น การสะสมสิ่งของตา่ง 

ๆ 

ของเล่นได้สร้างภาพความทรงจำที่ประทับใจ และความผูกพันในช่วงเวลาหนึ่งของชีวิต เรา
อย่างมาก เมื่อเราเติบโตเป็นผู้ใหญ่ บ่อยครั้งความทรงจำเหล่านั้นจะหวนเข้ามาสู่จิตใจ ในรูปแบบที่
เรียกว่าเป็นความคิดถึง “ความคิดถึง” เป็นที่รู้จักกันดีในชีวิตมนุษย์เรามานานแล้ว เพราะเนื่องด้วย
มนุษย์เราน้ันเป็นสิ่งมีชีวิตที่มีความผกูพันระหว่างกนัและเป็นสตัว์สังคม อย่างไรก็ตามยังไม่มีการศึกษา
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เกี่ยวกับ“ความคิดถึง”อย่างจริงจัง จนกระทั่งในช่วงคริสต์ศตวรรษที่ 17 จึงเริ่มมีการศึกษาเกี่ยวกับ
ความคิดถึง แต่ศึกษาในเชิงผลเสียที่เกิดขึ้นกับความคิดถึง โดยในทางจิตวิทยาคลินิกเราเรียกความ
คิดถึงว่า “nostalgia” มีรากศัพท์จากภาษากรีซ โดยเกิดจากการผสมคำคือคำว่า “nosto” แปลว่า 
“Homecoming” หรือการกลับบา้น กับความว่า “algos” แปลว่า “pain” หรือความเจ็บปวด ต่อมา
ในช่วงปลายคริสศตวรรษที่ 19 จนถึงปัจจุบันจึงเริ่มมีการศึกษาเกี่ยวกับ “nostalgia” หรือความคิด
ถึงในเชิงบวกและเชิงโรแมนติกมากขึ้น โดยนักจิตวิทยาหลายท่านได้ให้คำนิยามคำว่า “nostalgia” 
เพิ่มเติมโดยหมายถึงการรำลกึหรือนึกถึงสิ่งต่าง ๆ  ในอดีต ซึ่งในปัจจุบันไม่มีสิ่งนั้นอยู่แล้ว จากงานวิจยั
หลายงานวิจัยพบว่าในขณะที่เกิดความคิดถึงสิ่งต่าง ๆ ในอดีตน้ัน มนุษย์เรามันจะนึกถึงช่วงเวลาที่มี
ความสุขในอดีต และส่งผลให้เกิดรู้สึกถึงความอบอุ่น มีความคิดเชิงบวกเวลาเราเกิดอาการคิดถึง (เน
ดะ, 2561 : ออนไลน์)  

กิจกรรมการสะสมนั้นเกิดจากองค์ประกอบและแรงผลักดันหลายประการ บางคนบอกวา่การ

สะสมคือโรคหรือภาวะที่ถูกครอบงำอย่างหนึ่ง และบางคนบอกว่านักสะสมพยายามที่จะเติมเต็มสิ่งที่

เขารักที่เขารู้สึกว่าขาดหายใจในวัยเด็ก (ปณิตา สระวาสี, 2554)  ในสังคมบริโภคนิยมการสะสม

สิ่งของเป็นเครื่องแสดงความมีรสนิยมคือองค์ประกอบหนึ่งของคุณภาพชีวิตและเป็นพฤติกรรมของผูม้ี

วัฒนธรรมหาใช่คนแห้งแล้งไร้จิตวิญญาณที่วันๆเอาแต่ต้ังหน้าตั้งตาทำมาหากินหรือง่วนอยู่กับงาน (ชู

ศักดิ์ ภัทรกุลวณิชย์, 2546: 136) นักคิดตะวันตกเห็นว่าการเก็บสะสมเป็นกิจกรรมในการบริโภค แต่

มักเกิดข้ึนในสถานที่และช่วงเวลาที่การบริโภคกำลังรุ่งเรืองกว่าปกติ (นิติ ภวัครพันธ์ุ, 2552: 333)    

สังคมยุคศตวรรษที่ 20 เป็นต้นมานักเศรษฐศาสตร์ได้ย้ายจุดยืนการวิเคราะห์จากความสนใจใน

มิติการผลิตไปสู่มิติการบริโภค กล่าวคือในขณะที่ยุคศตวรรษที่ 19 อันเป็นช่วงเวลาที่มาร์กซ์สนใจ

วิเคราะห์ระบบเศรษฐกิจแบบทุนนิยมนั้น ความกังวลของผู้คนจะอยู่ในมิติของการผลิตเป็นหลัก เช่น

การตั้งคำถามว่าระบบการผลิตแบบอุตสาหกรรมจะช่วยสร้างสินค้าให้มีปริมาณมากพอกับอุปสงค์ 

(demand) ของผู้บริโภคได้อย่างไร แต่พอมาถึงสังคมยุคศตวรรษที่ 20 เป็นต้นมา พลังทางการผลติได้

ก้าวหน้าขึ้น จนทำให้ระบบทุนนิยมเริ่มเผชิญกับปัญหาใหม่ๆ เช่น การมีอุปทานที่ล้นเกิน (over 

supply) หรือการที่สินค้าและบริการในท้องตลาดเริม่ขายตัวเองไม่ได้อีกต่อไปแล้ว เนื่องจากปริมาณที่

ผลิตมากจนเกินอุปสงค์ ดังนั้น วัฒนธรรมและระบบสัญญะจึงถูกผนวกให้เข้ากับระบบอุตสาหกรรม

สมัยใหม่ เพื่อกระตุ้นการบริโภคเหล่านั้นให้เกิดขึ้นได้ (Harvey 1990 อ้างถึงใน กาญจนา แก้วเทพ, 

2549: 460) ของเล่นก็เป็นอีกสิ่งหนึ่งที่เดินทางผ่านกาลเวลาควบคู่ไปกับสังคมมนุษย์ ถูกแปลงเป็น

สินค้า (commoditization) ในยุคทุนนิยมอุตสาหกรรม และเข้าสู่ยุคทุนนิยมบริโภคในที่สุด (นิติ ภวัครพันธุ์. 

วัฒนธรรมเก็บสะสม "ใจรัก" และ "กำไร".  ใน สุวรรณา เกรียงไกรเพ็ชร์ , เนดะ. จิตวิทยาแห่งความคิดถึง. [ออนไลน์]. แหล่งท่ีมา. )  
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ของเล่นซึ่งแต่เดิมถูกสร้างขึ้นเพื่อใช้เล่น และแม้จะถูกทำให้เป็นสินค้าและผลิตในจำนวนมาก 

(mass product) ในยุคของทุนนิยมอุตสาหกรรม แต่ก็ยังถูกผลิตข้ึนมาทำหน้าที่ตามประโยชน์ใช้สอย

ดั้งเดิม แต่เมื่อเข้าสู่ยุคบริโภคนิยม ซึ่งเป็นยุคที่มีความพยายามในการกระตุ้นการบริ โภคใหเ้พิ่มขึ้น 

และต้องการสร้างการบริโภคให้ต่อเนื่องไปได้อย่างไม่จำกัด จึงมีการผลิตของเล่นข้ึนเพื่อวัตถุประสงค์

ใหม่ที่ไม่ได้ใช้เพื่อเล่น แต่เพื่อให้ผู้บริโภคซื้อไปสะสม เรียกของเล่นในกลุ่มนี้ว่า ของเล่นเพื่อการสะสม

(collectible toys) โดยของเล่นในกลุ ่มนี ้จะมีคุณลักษณะที่โดดเด่นมากกว่าของเล ่นทั ่วไปใน

ท้องตลาด เช่น มีรายละเอียดถูกต้องสมจริงเป็นพิเศษ มีช้ินส่วนที่ทำข้ึนจากวัสดุเดียวกันกับสิ่งของที่

ของเล่นช้ินน้ีจำลองมา ไม่ว่าจะเป็นช้ินส่วนเสื้อผ้าก็มีการตัดเย็บเหมือนกับเสื้อผ้าทั่วไป อุปกรณ์เสริม

ต่าง ๆ ก็ผลิตจากวัสดุที่ใช้ผลิตช้ินส่วนนั้น ๆ โดยมีรายละเอียดตามจริงเท่าที่จะสามารถผลิตได้ หรือ

เป็นของเล่นที่ผลิตเลียนแบบของเล่นโบราณที่ไม่มีวางขายตามท้องตลาดแล้ว  หรือเป็นพลาสติก

โมเดลที่มีรายละเอียดของช้ินส่วนที่มีขนาดเล็กที่ต้องใช้ทักษะงานฝีมือเพื่อประกอบข้ึนจนเป็นช้ินงาน

สำเร็จ บ้างก็เป็นของเล่นที่มีธีม (theme) ของงานศิลปะสมัยใหม่ (modern art) หรือดีไซน์ของ

แฟช่ันเฮ้าส์ระดับโลกผสมอยู่ด้วย เป็นต้น 

  

 

 

 

 

                                                 ภาพที่ 11 Modern collectible Toys 
 

การบริโภคของมนุษย์ยุคนี้ไม่ใช่แค่การใช้หรือเสพสินค้าที่เป็นวัตถุรูปธรรมเท่านั้นหากแต่มีด้าน

ของการเสพสัญญะ (sing) ที่แนบอยู่ในสินค้าน้ัน ๆ ด้วย และเนื่องจากสัญญะนั้นเป็นนามธรรมดังนั้น

เมื่อเราเสพสัญญะเราจึงสามารถจะบริโภคสินค้าต่าง  ๆ  ได้ไม่สิ้นไม่สุด (กาญจนา แก้วเทพ, 2549: 

461) นอกจากนี้พฤติกรรมผู้คนที่อยู่ในยุคสังคมบริโภคนิยม มีความสอดคล้องกับการวิเคราะห์ของ 

ปิแอร์ บูร์ดิเยอ ที่มองว่าการรักษาความแตกต่างของการบริโภคคือเครื่องมือสำคัญในการรักษาความ

แตกต่างทางชนชั้น ซึ่งมีการวัดสองแบบคือ การเป็นเจ้าของทุนเศรษฐกิจ และความเป็นเจ้าของทุน

วัฒนธรรม/สัญลักษณ์ โดยในส่วนของทุนทางวัฒนธรรมที่อยู่ในรูปแบบของวัตถุ (objectified form) 
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ซึ่งรวมถึงของสะสมต่าง ๆ  ที่จับต้องได้นั้น ได้ทำหน้าที่ส่งสารจากผู้สะสมสิ่งของ ไปสู่อาณาบริเวณทาง

สังคม (social field) โดยการใช้ความแตกต่างเชิงสัญลักษณ์(symbolic differentiation) เพื่อบ่งบอก

ถึงรสนิยม (taste)7ของผู้ครอบครองวัตถุสะสมเหล่าน้ัน  

ในบรรดาของเล่นสะสมยุคใหม่ Be@rbrick เป็นของสะสมที่นับได้ว่าได้รับความสนใจจากนัก

สะสมและบรรดาผู้ที่มีช่ือสียง (celebrities) ทั้งนักธุรกิจ ดารา ทั้งชายและหญิงอย่างมากอีกทั้งได้รับ

ความนิยมต่อเนื่องและยาวนานมาเกือบ 2 ทศวรรษ Be@rbrick คือรูปแบบของของเล่นสะสมที่ดู

ละม้ายคล้ายเลโก้ (LEGO) โดยมีส่วนหัวออกแบบให้มีรปูรา่งเปน็หม ีมีความสูงประมาณ 70 มิลลิเมตร 

ผลิตโดยบริษัท MediCom Toy Incorporated. โดยใช้เครื่องหมายทางการค้าว่า BE@RBRICK   

Be@rbrick สร้างความหลากหลายบนความเรียบง่ายโดยการออกแบบให้มีรูปทรงของหุ่นเพียง

รูปแบบเดียว แต่สร้างความแตกต่างด้วยลวดลายที่แต่งแต้มบนตัวหุ ่น ซึ ่งในแต่ละลวดลายของ 

Be@rbrick จะผลิตจำนวนจำกัดในวาระต่าง ๆ  และจะไม่มีการผลิตเพิ่มในลายเดิมอีก ขนาดมาตรฐาน

ของ Be@rbrick นั้นมีทั้งหมด 6 ขนาดคือ ขนาดมาตรฐานเริ่มแรกจะมีความสงู 70 มิลลิเมตร ซึ่งเรียก

กันว่าขนาด 100%  จากนั้น BE@RBRICK ก็ถูกผลิตเพื่อวางจำหน่ายด้วยขนาดต่าง ๆ  ซึ่งมีตั้งแต่ 50% 

– 1,000% 

- ขนาด 50% สูงประมาณ 35 mm. ถูกจัดจำหน่ายในลักษณะของพวงกุญแจ 

- ขนาด 70% สูงประมาณ 50 mm. ขนาดนี้ถูกวางจำหน่ายครั้งแรกในปี 2006 

- ขนาด 100% สูงประมาณ 70 mm. เป็นรูปแบบที่พบเห็นได้บ่อย ส่วนใหญ่ที่จัดจำหน่าย

ออกมาเป็นซีรี่ย์ ที่มีกำหนดการวางจำหน่ายที่แน่นอน 

- ขนาด 200%, สูงประมาณ  145 mm. ขนาดนี้ถูกจัดจำหน่ายในซีรี่ย์หุ่นเหลก็ ทำจากอัลลอย

ผสม มีน้ำหนักประมาณ 400 กรัมต่อตัว 

- ขนาด 400% , ส ูงประมาณ  280  mm. เป ็นขนาดที่ ได ้ร ับความนิยมจากนักสะสม 

BE@RBRICK มากที่สุด 

- ขนาด 1000%, สูงประมาณ 700 mm เป็นขนาดที่ใหญ่ที่สุดของ BE@RBRICK 
 

 
7  รสนิยมเป็นความสัมพันธ์ระหว่างคนกับวัตถุท่ีเกี่ยวข้อง กับการสร้างการผลิตการครอบครอง การใช้วัตถุนั้น ๆ เพ่ือบ่งบอก
สถานะของตัวบุคคลในปริมณฑลหรืออาณาบริเวณทางสังคม  
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                                     ภาพที่ 12 ขนาดมาตรฐานของ Be@rbrick ทั้ง 6 ขนาด 
 

ทางผู้ผลิตได้ใช้กลยุทธทำการสร้างสัญญะในตัว Be@rbrick โดยร่วมมือ (collaborate) กับ

แฟช่ันเฮ้าส์ที่เป็นเจ้าของแบรนด์ช้ันนำระดับโลก ให้มาออกแบบลวดลายที่เป็นเอกลักษณ์ผสมผสาน

กับสัญลักษณ์ที่โดดเด่นของผลิตภัณฑ์ หรือสิ่งอื่น ๆ จัดพิมพ์ลงบนตัว Be@rbrick และทำการวาง

จำหน่ายเนื่องในวาระโอกาสพิเศษต่าง โดยผลิตออกมาแต่ละรุ่นจำนวนจำกัด  (limited edition) 

ความน่าสนใจของ Be@rbrick นั้นไม่ได้อยู่เพียงแค่การที่บริษัทผู้ผลิตสามารถสร้างคุณค่าสัญญะจน

สามารถกำหนดราคาขายสินค้าสู่ท้องตลาดครั้งแรกได้สูงเกินมูลค่าการแลกเปลี่ยนเท่านั้น เมื่อเวลา

ผ่านไปพบว่ามูลค่าการซื้อขายแลกเปลี่ยนผ่านมือของนักสะสมกลับเพิ่มข้ึนอย่างมากอีกหลายเท่าตัว 

นับได้ว่า  Be@rbrick เป็นของเล่นสะสมที่นับได้ว่ามีมูลค่าภายหลังการจำหน่ายสูงเป็นลำดับต้นๆของ

เหล่า collectible toys เลยทีเดียว   

วิทยานิพนธ์ฉบับนี้ สนใจที่จะศึกษาการสร้างสินค้าเพื่อการสะสม และการสะสมของเล่นเพื่อ

การสะสม (collectible toys) โดยใช้กรณีศึกษา Be@rbrick เพราะเป็นสินค้าที่ถูกผลิตขึ้นเพื่อเป็น

ของสะสมตั้งแต่เริ่มวางตลาด ไม่มีอรรถประโยชน์ติดมาแต่แรกผลิต และได้รับความนิยมตอ่เนื่องมา

เกือบ 20 ปี  โดยใช้มุมมองของ ฌอง โบดริยาร์ด (Jean Baudrillard) ในมิติของการบริโภคเชิงสญัญะ

และแนวคิดของ ปิแอร์ บูร์ดิเยอ (Pierre Bourdieu) ในเรื่องการวัดชนชั้นจากการบริโภค ทุนทาง

วัฒนธรรม แวดวง (field) และ ฮาบิทัส (habitus) มาใช้อธิบายถึงรูปแบบการสะสม Be@rbrick 
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1.2 คำถามวิจัย  
รูปแบบวัฒนธรรมของคนสะสม Be@rbrick เป็นอย่างไร 

 

1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาการสร้างมูลค่าเชิงสัญญะของผู้ผลิต Be@rbrick 

2. เพื่อศึกษาแบบแผนกลุ่มคนที่สะสม Be@rbrick ในประเทศไทย  
 

1.4 ประโยชน์ที่ได้รับ 
ทำให้เข้าใจกระบวนการประยุกต์และปรับเปลี ่ยนวัฒนธรรมการบริโภค วัฒนธรรมที่เป็น

กิจกรรมประเพณี และวัฒนธรรมประชานิยมในรูปแบบต่าง ๆ  มาสร้างเป็นสัญญะ และผนึกไปกับ

สินค้าเพื่อเพิ่มการบริโภคของผู้ผลิต และเพื่อทำความเข้าใจแนวคิดและพฤติกรรมการการบริโภค 

Bea@rbrick ว่าสัมพันธ์กับทุนทางเศรษฐกิจ และทุนทางวัฒนธรรม  และเหตุผลอื่น ๆ ของผู้สะสม

อย่างไร 
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บทที่ 2  
ทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 

2.1 กรอบแนวคิดในการศึกษา 
ในการศึกษา เรื่อง Be@rbrick ในฐานะของสะสม เป็นการศึกษาเกี่ยวกับการที่ผู้บริโภคใช้การ

สะสม Be@rbrick  เพื่อการสร้างความโดดเด่นทางสังคม เป็นการศึกษาโดยใช้จุดยืนของสังคมวิทยาที่

ศึกษาการก่อตัวของชนชั้น โดยการให้ความสำคัญกับการบริโภคมากกว่าการให้ความสำคัญกบัการ

ผลิตเพียงอย่างเดียว ซึ่งต่างกับการศึกษาชนช้ันทางสังคมแบบเดิมทีม่องว่าการกอ่ตัวของชนช้ันเกิดข้ึน

จากความสัมพันธ์ทางการผลิต หรือจากตำแหน่งงาน ตามทฤษฎีการเคลื่อนไหวของชนชั้นแรงงาน 

(labour movement theory) หรือ ทฤษฎีจิตสำนึกทางชนชั้น (theory of class consciousness) 

เมื่อการศึกษาชนช้ันทางสังคมในสังคมบริโภคนิยมต้องพิจารณาจากสินค้าและบริการที่ผู้คนบริโภค ผู้

ศึกษาจึงเลือกที่จะมอง Be@rbrick ในฐานะที่เป็นสินค้าที่ผู้คนบริโภคซึ่งสัมพันธ์กับชนชั้นทางสังคม

ของผู้สะสม การสะสม Be@rbrick จึงสร้างความแตกต่างและโดดเด่นรวมทั้งยังเป็นสิ่งที่แสดงถึง

รสนิยมและสถานภาพทางสังคมของผู้ครอบครอง แนวคิดทฤษฎีที่ทำหน้าที่อธิบายการบริโภค เพื่อ

สร้างความแตกต่างที่นำไปสู่การสร้างสถานภาพทางสังคมให้กับผู้ที่บริโภคสินค้านั้นมีแนวคิดที่สำคัญ

อยู่ 2 แนวคิด นั่นคือ 

 

2.2 แนวคิดตรรกวิทยาแห่งการบริโภค (logic of comsumption) ของ ฌอง โบดริยาร์ด 
ฌอง โบดริยาร์ด (Jean Baudrillard 1929-2007)  เป็นนักคิดชาวฝรั่งเศสคนสำคัญต่อแนวคิด

หลังสมัยใหม่ post-modernism โดยทั่วไปเรามักได้ยินช่ือของเขาวิพากษ์วิจารณ์สังคมการบริโภคใน

ยุคปัจจุบัน โบดริยาร์ด มีความเห็นว่าทฤษฎีเกี่ยวกับวัตถุและการบริโภคในสังคมปัจจุบัน ไม่ได้ตั้งอยู่

บนพื้นฐานที่ว่าด้วยเรื ่องของอรรถประโยชน์ (utility) หรือทฤษฎีแห่งความพึงพอใจ (pleasure) 

โดยทั่วไป แต่น่าจะวางอยู่บนรากฐานของการสร้างคุณค่าและความหมายของวัตถุที่ถูกสร้างข้ึนมาใน

สังคม ประเด็นที่ โบดริยาร์ด สนใจวิเคราะห์ มีดังนี้ 
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2.2.1 การเปลี่ยนกระบวนทัศนท์างความคิดเรือ่ง “การบริโภค” 
ด้วยเหตุท ี ่โบดริยาร์ดได้รับอิทธิพลแนวคิดทางหนึ่งมาจากทฤษฎีหลังสมัยใหม่ 

เพราะฉะนั้นเขาจึงเปลี่ยนกระบวนทัศน์ทางความคิดแบบเดิม  ๆ โดยได้ตั้งคำถามเกี ่ยวกับ

ปรากฏการณ์ของการบริโภคของคนยุคปัจจุบันเสียใหม่ดังนี้ 

(1) โบดริยาร์ดเห็นว่าวิธีการแบ่งความสัมพันธ์แบบคู่ตรงข้าม (binary opposition) ไม่

สามารถตอบคำถามเรื่องการบริโภคของคนยุคนี้ได้เพียงพอ เขาจึงเสนอว่าควรยกเลิกการ

แบ่งขาดกันโดยสมบูรณ์ระหว่างสิ่งต่าง ๆ ต่อไปนี ้

- การยกเลิกเส้นแบ่งระหว่างศิลปะชั ้นสูง (high art) กับศิลปะชั ้นล่าง (low art)

เนื ่องจากในโลกของการผลิตวัฒนธรรมแบบขนานใหญ่  (mass production of 

culture) ทุกวันนี ้ไม่ว่าจะเป็นวัฒนธรรมชั้นสูง วัฒนธรรมพื้นบ้านท้องถิ ่น หรือ

วัฒนธรรมสมัยนิยม ล้วนถูกนำมาแปลงเป็นสินค้าวัฒนธรรมเพื่อซื้อขายได้ทั้งสิ้น 

- การยกเลิกเส้นแบ่งระหว่างความลุ่มลึก (profound) กับความผิวเผิน (superficial) 

ดังเช่นการเสพภาพวาดหรืองานศิลปะที่อัดสำเนาออกมามากมายน้ัน แม้ต้นฉบับจะ

มีความหมายอันลุ ่มลึก แต่การบริโภคส่วนสำเนาอาจให้ได้เพียงคุณค่าที่ผิวเผิน

เท่านัน้ อย่างไรก็ดีสำหรับกลุ่มทฤษฎีหลังสมัยใหม่แลว้ถือว่า ไม่ว่าจะบริโภคต้นฉบับ

หรือตัวสำเนาต่างก็มีความหมายที่เท่ากัน 

- การยกเลิกวิธีแบ่งขายระหว่างวัฒนธรรม (culture) กับสินค้า (commodity)   

- การยกเล ิกวิธ ีแบ่งขาดระหว่างร ูปส ัญญะ  (signifier) กับความหมายสัญญะ

(signified) ส ัญญะหนึ ่งๆอาจไม ่จำเป็นต้องประกอบขึ ้นด ้วยร ูปส ัญญะและ

ความหมายสัญญะแบบเดิมทุกครั้ง เพราะแม้แต่ตัวสัญญะเอง ก็สามารถสร้างให้

เกิดสัญญะใหม่ๆออกไปได้อีกไม่รู้จบ โดยไม่จำเป็นต้องมีความหมายสัญญะรองรับ

อยู่ข้างใต้ 

(2) โบดริยาร์ดได้ย้ายจุดยืนจากความสนใจมิติการผลิตไปสู่มิติการบริโภค  

(3) โบดริยาร์ดได้เปลี่ยนคำอธิบายการบริโภคด้วยเกณฑ์ด้านศีลธรรม (moral) มาสู่การ

ใช้เกณฑ์ด้านสัญลักษณ์ (symbolic) แทน กล่าวคือแต่เดิมนั้นวิธีการวิเคราะห์สังคมบริโภค

ของพวกมาร์กซิสจะใช้เหตุผลเชิงศีลธรรม มาเป็นตัวอธิบายสาเหตุของการบริโภค เช่น 

กิเลสทำให้มนุษย์เราบริโภค หรือสะสมมูลค่าส่วนเกิน หรือความตะกละละโมบ เป็นปัจจัย

กระตุ้นอุปสงค์ของผู้คน แต่สำหรับโบดริยาร์ดนั้นเห็นว่า เกณฑ์ด้านศีลธรรมไม่ช่วยให้เกิด
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ความเข้าใจวัฒนธรรมการบริโภคได้อย่างแท้จริง ต้องใช้เกณฑ์เชิงสัญลักษณ์มากกว่า ที่จะ

ทำให้เข้าใจได้ว่าทำไมความต้องการของมนุษย์ซึ่งถูกสร้างขึ้นได้ ซึ่งคำตอบของโบดริยาร์ดก็

คือการบริโภคของมนุษย์ยุคนี้ ไม่ใช่แค่การใช้หรือเสพสินค้าที่เป็นวัตถุรูปธรรมเท่านั้น 

หากแต่มีด้านของการเสพสัญญะ (sign) ที่แนบอยู่ในสินค้าน้ันด้วย และเนื่องจากสัญญะนั้น

เป็นนามธรรม ดังนั้นเมื่อเราเสพสัญญะ เราจึงสามารถจะบริโภคสินค้าต่าง ๆ ได้ไม่สิ้นไม่สุด 

2.2.2 การวิเคราะห์ “สินค้า” 
ได้เปลี่ยนวิธีวิเคราะห์สินค้าจากมิติเศรษฐกิจมาสู่มิติทางด้านวัฒนธรรมโดยให้นิยาม

ว่า สินค้าคือ ผลผลิตรูปธรรมที่สุดของวัฒนธรรมซึ่งมีนัยยะที่สำคัญดังนี้  

(1) กระบวนการผลิต แพร่กระจาย บริโภค สินค้าต่าง ๆ จะสัมพันธ์กับเงื่อนไขของ

วัฒนธรรมในแต่ละสังคม เช่น ในสังคมที่ต่างกันนั้นสินค้าจะถูกผลิตมาในรูปแบบที่ตา่งกัน 

สนองต่อผู้บริโภคที่ไม่จำเป็นต้องเหมือนกัน 

(2) หากสินค้าเป็นเครื่องแสดงออกซึ่งวัฒนธรรม สินค้าต่าง  ๆ  ก็จะสัมพันธ์กับรสนิยม 

ทั้งของผู้ใช้และผู้บริโภค 

(3) ในท้ายที่สุดแล้ว หากการบริโภคสัมพันธ์กับผู้บริโภคและเงื่อนไขทางวัฒนธรรมแล้ว 

สินค้าต่าง ๆ ก็จะมีหน้าที่หลักในการธำรงรักษากฎเกณฑ์ทางวัฒนธรรมไปพร้อม ๆ กัน 

นอกจากนีโ้บดริยาร์ดยังได้จำแนกประเภทของสินค้าออกเป็นสองประเภทหลักๆคือ  

• สินค้าทั่วไป(consumer commodity)     

• สินค้าทางวัฒนธรรม(cultural commodity)  

ในขณะที่สินค้าทั ่วไปจะนำมาบริโภคเพื ่อประโยชน์ใช้สอยเป็นหลัก แต่สินค้าทาง

วัฒนธรรมจะเป็นสินค้าที่มีผลกระทบในระดับจิตใจ/จิตวิญญาณ (spiritual impact) ยิ่งไป

กว่านั้นโบดริยาร์ดยังย้ำด้วยว่า สินค้าทางวัฒนธรรมเป็นสินค้าที่ขายสัญญะเป็นหลัก หรือ

เป็นสินค้าที่เน้นขายคุณค่า ความหมาย รสนิยม รูปแบบการใช้ชีวิต 

2.2.3 การวิเคราะห์ “การบริโภค” 
โบดริยาร์ดอธิบายว่า ในสังคมทุนนิยมนั้นชีวิตผู้คนที่แปลกแยก (alienated) ได้ทำ

ให้การบริโภคการมาเป็นอุดมการณ์ช่วยเติมเต็มชีวิต หรือเข้ามาแทนที่ความสัมพันธ์

ระหว่างมนุษย์ด้วยกัน เช่น ในชีวิตสมัยใหม่ พ่อแม่อาจไม่มีเวลาดูแลลูก ก็จะใช้วิธีซื้อ
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คอมพิวเตอร์หรือแท็บเล็ตมาเลี้ยงลูกแทน หรือในขณะที่ชีวิตการทำงานได้สร้างใหค้น

รู้สึกเปลี่ยวเหงา พวกมนุษย์ทำงานก็จะเลือกวิธีการไปช้อปปิ้งสินค้าหรูหรา หรือเดินเล่น

ตามห้างสรรพเป็นทางออกทีส่นุกกว่า ทั้งนี้โบดริยาร์ดเห็นว่า การบริโภคของมนุษย์ยุคนี้ 

จะมีลักษณะแบบทวิลักษณ์ (dualism) กล่าวคือ ในลักษณะหนึ่ง การบริโภคก็จะมีด้าน

ที่ซ้ำซากวนเวียน (repetition) เช่น ตื่นเช้ามาก็จะบริโภคอาหารหรือทำกิจกรรมแบบ

ทำซ้ำเดิมเดิม อาทิ อ่านหนังสือพิมพ์ ดูข่าวโทรทัศน์ แต่เพื่อพรางตาเรื่องความซ้ำซาก

จำเจดังกล่าว ระบบทุนนิยมได้สร้างลักษณะด้านหนึ่งของความตื ่นตาแปลกใหม่  

(novelty) ขึ้นมาด้วยเช่นกัน เช่น ถึงแม้จะดูข่าวจากโทรทัศน์หรืออ่านหนังสือพิมพ์ ก็

สามารถตื่นตาตื่นใจกับข่าวใหม่ได้ทุกวัน  

ในขณะเดียวกันโบดริยาร์ดยังอธิบายด้วยว่า การที่สังคมยุคนี้อุดมไปด้วยสัญญะ

มากมาย เจตจำนงของการบริโภคจึงไม่ใช่แค่การเสพเชิงวัตถุเท่านั้น หากแตจ่ะเป็นการ

ดื่มด่ำคุณค่าเชิงสัญญะเอาไว้อีกด้วย และเป้าหมายแห่งการบริโภคบัญญัติดังกล่าว ก็

เป็นไปเพื ่อการสร้างอัตลักษณ์ (identity) คือการบอกว่า ‘เราเป็นใคร’ และ ‘เรา

เหมือน’ หรือ ‘แตกต่าง’จากคนอื่นอย่างไร อันเป็นสองด้านของอัตลักษณ์ ดังนี ้

การบริโภคเพื่อการเลยีนแบบ (imitation) หรือการบริโภคเพื่อใหเ้ราเหมอืนและเปน็

เฉกเช่นเดียวกับคนอื่นที่อยู่ในกลุ่มสังคมเกี่ยวกับเรา อาทิ ถ้าเราสังกัดกลุ่มชนช้ันกลาง

ในเมือง กีฬาที่เราเลือกเล่น ก็ต้องเป็นกอล์ฟ ว่ายน้ำ เทควันโด้ หรือขี่ม้า หรือกาแฟที่

คนช้ันกลางเลือกดื่มเช่นกัน การบริโภคเพื่อสร้างความแตกต่าง (distinction) หรือการ

บริโภคเพื่อให้เราแตกต่างจากคนกลุ่มอื่น ๆ ในสังคม อาทิ หากเราดื่มคาปูชิโนแล้วเราก็

จะแตกต่างจากคนช้ันล่าง ที่ดื่มเพียงแค่กาแฟโอเลี้ยงทั่วไป หรือแม้แต่การดื่มกาแฟเพื่อ

ต่างจากกลุ่มคนชนช้ันกลางอื่น ๆ ด้วยการชงกาแฟที่แตกต่างออกไป  เป็นการสร้างอัต

ลักษณ์ระดับปัจเจกบุคคล (individual identity) 

ในหนังสือของโบดริยาร์ดเรื ่อง The system of object (1968) เขาได้บุกเบิก

ประเด็นการวิเคราะห์สัญญะในฐานะ ตัวเชื่อมความสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์เอาไว้ ดังมี

รายละเอียดดังต่อไปนี้ 

(1)   การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวเรากับวัตถุ โบดริยาร์ดได้ให้คำอธิบายว่า

วัตถุ (objects) ต่าง ๆ ไม่ได้เป็นเพียงสิ่งที่ถูกสร้างขึ้นเพื่อการบริโภคเท่านั้นหากแต่วัตถุ
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ที่เราบริโภคเข้าไปนั้น กำลังกระทำบางสิ่งบางอย่าง (act on) ให้กับตัวเรา โดยเฉพาะ

อย่างยิ่งกรณีของวัตถุแห่งการบริโภคทั้งหลาย ที่จะเข้ามากำหนดความหมายในพื้นที่

ชีวิตประจำวันของเรา 

(2)   แนวคิดเรื่องตรรกะของการบริโภค (logic of consumption) โบดริยารด์ก

ล่าวถึงตรรกะของการบริโภค หรือระดับความสัมพันธ์ระหว่างคนกับวัตถุว่ามีอยู่ 4 

ระดับด้วยกัน 

 

      

     ภาพที่ 13 ตรรกะบริโภค 4 ประเภท ตามข้อเสนอของ Jean Baudrillard 
 

จากภาพอธิบายได้ว่า 

1. ตรรกะมูลค่าใช้สอย (logic of use value) หรือบางครั ้งเรียกว่าตรรกะเชิงอรรถ

ประโยชน์ (logic of utility / practical operation) นั ้นหมายถึงความสัมพันธ์ที่

มน ุษย ์บร ิ โภคเพ ื ่ อจะใช ้สอยหร ือนำว ัตถ ุมาทำเป ็นเคร ื ่ องม ือเคร ื ่องใช้  

(tool/instrument) เป็นหลัก 
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2. ตรรกะมูลค่าแลกเปลี่ยน (logic of exchange value) หรือบางครั้งเรียกว่าตรรกะ

เชิงความเท่ากัน (logic of equivalence) หรือถ้าพูดในเชิงตลาด ซึ ่งหมายถึง

ความสำคัญที่มนุษย์เชื่อมความสัมพันธ์ระหว่างกัน โดยมีสิ่งของเป็นตัวกลาง เช่น 

มนุษย์แปลงวัตุเป็นสินค้า และนำเงินหรือวัตถุอีกชนิดหนึ่งมาซื้อ หรือเป็นตัวกลางที่

เชื ่อมระหว่างมนุษย์กับมนุษย์ ทั ้งนี ้ ทั ้งระดับตรรกะมูลค่าใช้สอยและมูลค่า

แลกเปลี่ยนนั้น เป็นด้านที่มาร์กซ์ให้ความสนใจศึกษามาก่อนแล้ว 

3. ตรรกะมูลค่าแลกเปลี ่ยนเชิงสัญลักษณ์ (logic of symbolic exchange value) 

หรือ ตรรกะเชิงคุณค่านามธรรม (logic of ambivalence) อันหมายความว่าวัตถุ

นั้นได้กลายเป็นสัญลักษณ์ (symbol) ที่มีความหมายบางอย่างกับเรา และเราใช้

สัญลักษณ์ดังกล่าวสื่อสารแลกเปลี่ยนความหมายกับผู้อื่น เช่น การให้ของขวัญหรือ

ของที่ระลึก เพื่อเป็นการเช่ือมโยงความสัมพันธ์ระหว่างกัน โดยผ่านระบบสัญลักษณ์ 

ซึ่งไม่ใช่แค่ผ่านตัววัตถุแบบง่าย ๆ หากแตเ่ป็นสัญลักษณ์ที่แนบมาในตัววัตถุนั้น ๆ   

4. ตรรกะมูลค่าเชิงสัญญะ (logic of sign value) หรือที่เรียกว่าตรรกะความแตกต่าง 

(logic of difference) ซึ ่งจะเกิดขึ ้นเมื ่อสถานะของวัตถุที่บริโภคถูกเปลี่ยนเป็น

สัญญะ (sign) และมนุษย์ใช้สัญญะนั้นเปรียบเทียบกับสัญญะอื่น ๆ  เพื่อสร้างความ

แตกต่างระหว่างมนุษย์ด้วยกัน ภายใต้ตรรกะของความแตกต่างนี้  วัตถุจะผ่าน

กระบวนการเข้ารหัส (encoding) ให้กลายเป็นสัญญะได้หลากหลายวิธี อาทิ การ

สร้างหีบห่อบรรจุภัณฑ์สินค้า (packaging) การกำหนดราคา การทำโฆษณา การ

ติดตั้งตราสินค้า (branding) ฯลฯ และผลที่ตามมาของการสร้างสัญญะก็คือ การ

สถาปนาสถานภาพและเกียรติภูมิ (status and prestige) ให้กับผู้เสพวัตถุดังนี้  

ด้วยตรรกะของมูลค่าเชิงสัญญะ คนเราจะไม่บริโภคแค่ตัววัตถุรูปธรรม

เท่านั้น แต่ยังเสพสัญญะพ่วงติดไปด้วย  

(1) การเสพมูลค่าเชิงสัญญะ ทำให้การบริโภคเป็นไปได้ไม่สิ้นสุด ทั้งนี้ เพราะ

การบริโภคนั้น  ๆ  อาจไม่ได้เกิดจากความต้องการจริง แต่เป็นสัญญะที่ทำให้เรา

ต้องการบริโภคเพื่อสร้างความแตกต่าง 

(2) สัญญะจะเข้ามากำหนดแบบแผนการบริโภคของผู้คน เช่น ถึงเสื้อตัวเก่าจะ

ยังไม่ขาด แต่ก็อาจะอาจดูตกยุคสมัยไปแล้ว  
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(3) สัญญะเป็นกลไกที่ระบบนิยมยุคใหม่ใช้เพื่อสรา้งมูลค่าเพิ่ม (added value) 

เนื่องจากวัตถุอาจไม่ได้มีมูลค่าอยู่ที่ตัวจริงของจริง หรือในภาษาสัญวิทยาเรียกว่า

ตัวอ้างอิง(referent) แต่ตัววัตถุมีมูลค่าที่เกิดจากตัวสัญญะ ที่ถูกเสกสรรปั้นแตง่ข้ึน

นั่นเอง  

 

2.3 แนวคิดการสร้างความโดดเด่นทางสังคม (Social Distinction) ของ ปิแอร์ บูร์ดิเยอ 
ปิแอร์ บูร์ดิเยอ (Pierre Bourdieu: 1930 – 2002) เป็นนักสังคมวิทยา นักมานุษยวิทยาและ

นักปรัชญาชาวฝรั่งเศส ได้พัฒนาปรับปรุงเครื่องมือการวิเคราะห์ของเศรษฐศาสตร์การเมือง ให้สอด

รับกับสภาพความเป็นจริงของสังคมปัจจุบัน ประเด็นที่บูร์ดิเยอ สนใจวิเคราะห์มีดังนี้ 

2.3.1 แนวคิดเรื่อง ชนช้ัน (class)  
เป็นแนวคิดสำคัญของลัทธิมาร์กซ์ที่ชี ้ว่า การเอาเปรียบเกิดจากการกระทำที่ชน

ชั้นหนึ่งกระทำต่อชนชั้นหนึ่ง ซึ่งมาร์กซ์ได้นำเอาเครื่องมือชุดชนชั้น ความแตกต่างทาง

ชนชั ้น การต่อสู้ทางชนชั้น มาใช้การวิเคราะห์สังคม  โดยมาร์กซ์ให้ความสำคัญกับ

ขั้นตอนของการผลิต ดังนั้นกฎเกณฑ์ที ่มาร์กซ์ใช้วัดชนชั ้นจึงอยู ่ที ่ว่า ใครเป็นปัจจัย

เจ้าของการผลิต แต่บูร์ดิเยอคิดว่า ปัญหาหลักของระบบทุนนิยมในศตวรรษที่ 20 อยู่ที่

ข้ันตอนของการบริโภค ดังนั้นเกณฑ์การวัดจึงมาอยู่ที่การบริโภค และเขาย้ำว่า การ

รักษาความแตกต่างของการบริโภคคือเครื่องมือสำคัญในการรักษาความแตกต่างทางชน

ชั้นด้วย  ฉะนั้นในการวัดจึงมีสองแบบ คือการเป็นเจ้าของทุนเศรษฐกิจ และความเป็น

เจ้าของทุนวัฒนธรรม/สัญลักษณ์ ซึ่งแบ่งต่อได้คือ 

(1) ตามแนวดิ่ง จะแบ่งได้เป็นชนช้ันกลุ่มคนรวยและคนจน ซึ่งกลุ่มหลังนี้ไม่มีทั้งทุนทาง

เศรษฐกิจและทุนทางวัฒนธรรม   

(2) แบ่งตามแนวนอน ในกลุ่มคนรวยอาจแบ่งได้สองกลุ่ม คือ กลุ่มคนที่มีทั้งทุนเศรษฐกจิ 

ทุนวัฒนธรรมและทุนสัญลักษณ์ แต่ก็อาจจะมีบางกลุ่ม ที่มีทุนอย่างใดอย่างหนึ่ง เช่น 

พวกผู้จัดการ เจ้าของธุรกิจ เศรษฐีใหม่ อาจจะมีทุนทางเศรษฐกิจสูง แต่ก็มีทุนทาง

วัฒนธรรมต่ำ ส่วนอีกกลุ่มจะมีลักษณะตรงกันข้าม เข่น พวกผู้ดีเก่า ศิลปิน  ใน 2 กลุ่ม

ตามแนวนอนนี้จะต้องพยายามสะสม/ขยายทุนด้านที่ตนขาดแคลนออกไป เช่น พวกที่

รวยใหม่ก็ต้องพยายามปรับปรงุรสนิยมการใช้ชีวิตให้ยกระดับมากขึ้น ส่วนผู้ดีเก่าศิลปินก็
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อาจจะพยายามแต่งงานทำธุรกิจกับพวกรวยใหม่ โดยต่างฝ่ายต่างก็พกพาทุนที่ตวัเองมี

ไปแลกเปลี่ยน สะสม ขยายให้เป็นทุนอีกแบบหนึ่ง 

2.3.2 การขยับขยายแนวคิดเรื่อง ทุน (Capitals) 
ซึ่งเป็นแนวคิดที่บูร์ดิเยอขยายความออกไปอีก ซึ่งมีดังต่อไปนี้ 

(1) ทุนเศรษฐกิจ (Economic Capital) คือ ทรัพย์สินที่สะสมเอาไว้ เงินทอง สิ่งของ

ที่มีราคา เช่น ที่ดิน อาคารบ้านเรือน เครื่องเพชร รถยนต์ หุ้น เป็นต้น รูปแบบของทุน

ประเภทนี้จะดำเนินงานอยู่ในฟิลด ์(field) เศรษฐกิจ ที่สามารถโยกย้ายไปฟิลดอ์ื่น ๆ ได้ 

ทุนประเภทนี้เป็นรูปแบบของทุนที่มีเหตุผล สามารถคิดคำนวณเป็นปริมาณที่แน่นอนได้ 

สามารถระบุรูปแบบได้อย่างตายตัว 

(2) ทุนวัฒนธรรม (Culture Capital) บูร์ดิเยอแบ่งแยกย่อยทุนวัฒนธรรมเป็นสาม

รูปแบบ คือ 

-   Objectified form ได้แก่ ทุนวัฒนธรรมที่อยู ่ในรูปแบบของวัตถุ เช่น หนังสือ 

รูปภาพ ของสะสม ที่ปัจเจกบุคคลครอบครอง 

-   Institutionalized form คือ ทุนวัฒนธรรมที่อยู่ในรูปแบบของสถาบัน เช่น คุณภาพ 

ช่ือเสียงของสถาบัน เป็นต้น 

-   Embodied form ได ้แก ่  สมรรถนะด้านว ัฒนธรรมของป ัจเจกบ ุคคล เช่น 

ความสามารถความรอบรู้ที่จะพูดเรื่องศิลปะ การมีบุคลิกที่สง่างาม สามารถวางท่าทาง

ได้อย่างงดงาม ความหมายของ embodied form ที่อยู ่ในปัจเจกบุคคลนี้อาจจะมี

ความหมายใกล้เคียงกับคำว่า habitus แต่บูร์ดิเยอก็ได้ยกตัวอย่างแสดงให้เห็นความ

แตกต่างกัน 

ตัวอย่างเช่น หากบุคคลหนึ่งมีความรักในความรู้ของวิชาปรัชญา ทำให้เขาสนใจที่จะ

เสาะแสวงหาหนังสือปรัชญามาอ่าน สมรรถนะทางวัฒนธรรมเช่นนี้เรียกว่า habitus แต่

หากว่าความรู้ปรัชญาดังกล่าวทำให้เขามีช่ือเสียง สามารถไปออกรายการโทรทัศน์ หรือไป

เป็นนักเขียนคอลัมน์นิสต์ในนิตยสาร ทำให้เขามีรายได้ ในช่วงเวลาน้ีสมรรถนะดังกล่าวได้

กลายเป็นทุนวัฒนธรรมแบบ embodied form แล้ว 
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(3) ทุนสัญลักษณ์ (Symbolic Capital) บูร์ดิเยอ หมายถึง สถานภาพ/ชื่อเสียง/การ

ได้รับการยอมรับจากบุคคลอื ่น ๆ ทำให้เจ้าของทุนเกิดความได้เปรียบ และเกิดเป็น

ผลประโยชน์ต่าง ๆ ด้วยสังคมที่มีการแบ่งงานกันทำสูง ความมีช่ือเสียงก็จะแยกย่อยไปตาม

สาขาต่าง ๆ แวดวงต่าง ๆ และวงการต่าง ๆ การมีรางวัลต่าง ๆ ในแต่ละสาขาทำให้สังคม

รู้จักทุนเหล่าน้ีมากขึ้น อาทิ ซีไรท์ โนเบล เป็นต้น 

(4) ทุนสังคม (Social Capital) มีสองความหมาย แต่ทั ้งสองต่างก็มีความหมายถึง

เครือข่ายทางสังคม (network) ทั้งสิ้น ความหมายแรก เป็นการมองจากตัวโครงสร้างที่มอง

เครือข่ายจริง เช่น โครงสร้างของกลุ่มเพื่อนร่วมโรงเรยีน เพื่อนร่วมอาชีพ ความหมายที่สอง

มุมมองจากปัจเจก เช่น เป็นคนมีเส้นสาย เป็นคนกว้างขวาง จะทำอะไรก็ง่ายสะดวกนี่คือ 

ทุนสังคม 

ภาพที่ 14 แผนภูมิทฤษฎีทุนของ Pierre   Bourdieu 

 

ผลลัพธ์ที่เกิดจากทุนวัฒนธรรม คือ รสนิยม (taste) เพราะบูร์ดิเยอเสนอว่า รสนิยมเป็น

กลไกสำคัญในการแสดงความแตกต่างทางชนช้ัน และเป็นเครื่องธำรงรกัษาโครงสร้างชนช้ัน

ให้อยู่ต่อไป 
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2.3.3 แนวคิดเรื่อง ฟิลด ์(Field) 
เมื่อบูร์ดิเยอได้ปฏิเสธวิธีการแบ่งสังคมออกเป็นโครงสร้างส่วนบนและโครงสร้าง

ส่วนล่าง แบบที่มาร์กซ์ได้นำเสนอเอาไว้ เขาจึงเสนอ ฟิลด์ มาเป็นหน่วยวิเคราะห์ 

Practice (การปฏิบัติ/วัตรปฏิบัติ)แทน โดยบูร์ดิเยอคิดว่า ฟิลด์คือปริมณฑลหรืออาณา

บริเวณทางสังคม(social arena) ที่มีการต่อสู้เพื่อ ช่วงชิง แย่งชิง การเข้าถึงทรัพยากร 

คือ ทุนประเภทต่าง ๆ ที่ได้กล่าวมาแล้ว บูร์ดิเยอกล่าวว่า ในฟิลด์จะเป็นสถานที่ที่ผลิต

ฮาบิทัส (ความโน้มเอียงทางอุปนิสัย) และฟิลด์ก็เป็นผลผลิตของฮาบิทัส ด้วยเช่นกัน 

เช่น ฟิลด์เป็นผู้ผลิตฮาบิทัส แบบต่าง ๆ เช่น ตำแหน่งผู้เล่นต่าง ๆ ของทีมฟุตบอล และ

เมื่อผู้เล่นในทีมมีความสามารถใกล้เคียงกัน ก็ต้องมีการออกกฎระเบียบใหม่เพื่อให้รู้ผล

การแพ้ชนะให้ได้ 

ประเภทของฟิลด์ทางสังคม เช่น ฟิลด์ทางศิลปะ ฟิลด์ทางการเมือง ฟิลด์ทาง

วิทยาศาสตร์ ฟิลด์ทางภูมิปัญญา ฟิลด์ด้านความบันเทิง ฟิลด์ด้านการสื่อสาร ซึ่งในแต่

ละฟิลด์น้ี ต่างก็มีความเป็นอิสระ กล่าวคือ มีเนื้อหา มีตรรกะ มีกฎเกณฑ์ มีโครงสร้างที่

เป็นของตัวเอง แต่ก็มีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกันด้วย ทั้งความสัมพันธ์แบบขัดแย้งและ

ร่วมมือ  

บูร์ดิเยอได้อาศัยแนวคิดของ Erving Goffman ในเรื ่อง Game of Status and 

Honour มาแบ่งแยกระดับของฟิลด์ ออกเป็น 2 ระดับ คือ ฟิลด์ใหญ่และฟิลด์ย่อย ซึ่ง

อาจจะมีการต่อสู้กันในแต่ละฟิลด์ย่อยและมีการต่อสู้ระหว่างฟิลด์ย่อยกับฟิลด์ใหญ่ เช่น 

ในแต่ละค่ายเทปเพลง (ฟิลด์ย่อย) อาจจะมีการต่อสู้ช่วงชิงทรัพยากร/อำนาจกันและ

อาจจะมีการต่อสู้ระหว่างแนวเพลงอินดี้ (ฟิลด์ย่อย) กับแนวเพลงตลาดทั่วไป (ฟิลด์

ใหญ่)   

ฮาบิทัส นั้นได้ถูกนำมาใช้ในวงการวิชาการเป็นเวลานานแล้ว เริ่มตั้งแต่สมัยกรีกคือ

อริสโตเติล และสืบทอดต่อเนื่องกันมาโดยตลอดในวิธีคิดของตะวันตก โดยเป็นแนวคิดที่

แพร่หลายมากในสำนักปรากฏการณ์วิทยา เช่น เอ็ดมันด์ ฮัลเชิร์ล (Edmund Hulsserl) 

อัลเฟรด ชูสท์ (Alfred Schutz) แมร์โล ปองตี (Merleau Ponty) และในงานของเว

เบอร์ และ มาแชล มอสส์  
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สำหรับในกรณีของบูร์ดิเยอนั้น การนำแนวคิดเรื ่องฮาบิทัสมาใช้นั ้น บูร์ดิเยอมี

เป้าหมายที่จะปิดช่องว่างระหว่างโครงสร้างและผู้กระทำการ ในการปิดช่องว่างนี้ บูร์ดิ

เยอได้นำแนวคิดหลัก 3 แนวคิดมาใช้ คือ ทุน (capital) และฟิลด์ (field) ที่เราได้กล่าว

ไปแล้ว และแนวคิดที่สาม คือฮาบิทัสนี่เอง 

2.3.4 แนวความคิดเรื่องฮาบิทสั  
คำนิยาม ฮาบิทัส เป็นความโน้มเอียงของอุปนิสัย (disposition) ที่รวมทั้งวิธีการใช้

ร่างกาย วิธีคิดรสนิยม การกระทำ อารมณ์ ความรู้สึกของปัจเจกบุคคลที่อยู่ในกลุ่ม 

Social Field แต่ละประเภท ลักษณะ transposable ของฮาบิทัส ก็คือคุณลักษณะที่ 

ในด้านหนึ่งต้องมีไวยากรณ์ กฎเกณฑ์ต่าง ๆ  ที ่เป็นตัวกำกับควบคุมความโน้มเอียง

ดังกล่าว แต่ในอีกด้านหนึ่งฮาบิทัส ก็มีลักษณะเป็นระบบเปิด (open system) กล่าวคือ

มีลักษณะที่มีความสร้างสรรค์แปลกใหม่ได้(generate) มีลักษณะที่แตกแถวอย่าง

ฉับพลัน (spontaneity) มีลักษณะวาดลวดลาย (improvisation) แต่การปรับเปลี่ยน

ทั้งหมดนี้ก็คงอยู่ภายใต้กรอบเกณฑ์ 

มีความเป็นส่วนผสมระหว่างโครงสร้างภายนอกกับธรรมชาติภายในของร่างกาย 

ที่บูร์ดิเยอใช้คำว่า ซึมซับ/แฝงฝังอยู่ในร่างกาย (embodiment) ตัวอย่างเช่น เมื่อตอ๋ง

ศิษย์ฉ่อยเติบโตขึ ้นมาท่ามกลางบรรยากาศของโต๊ะสนุ ๊ก เนื่องจากบิดาของเขาเป็น

นักเล่นสนุกเกอร ์ต๋องจึงได้เดินตามหลงับดิามาตั้งแต่เด็ก ๆ  เลยวนเวียนอยู่กับโครงสรา้ง

ภายนอก คือห้องเล่นสนุกเกอร ์โต๊ะสนุกเกอร ์ไม้สนุกเกอร์ เขาจึงได้ค่อยๆพัฒนาสายตา

ที่เห็นเหลี่ยมของสนุกเกอร์ข้ึนมา ซึมซับเข้าไปอยู่ในร่างกายเลย เช่นเดียวกับโมสาร์ทที่

เดินตามหลังบิดา ไปเล่นไวโอลินในที่ต่าง ๆ มาตั้งแต่เด็ก มือและข้อมือที่จับไวโอลินของ

โมสาร์ทนั้น จึงกลายเป็นฮาบิทัสของเขาไปเลย  

- ฮาบิทัสเป็นตัวผลิต Practice และ representation ฮาบิทัสมีลักษณะเป็นเหมือน

ภาษา มีด้านที่ถูกกระทำและต้องกระทำตามโครงสร้างกฎเกณฑ์ คือมีไวยากรณ์ที่

ต้องพูดตามและสามารถมีลีลาเฉพาะตัว ในการพูดที่ปรับเปลี่ยนได้  

- ฮาบิทัสนั้นค่อนข้างทำงานอยู่ในระดับจิตใต้สำนึก สามารถปฏิบัติการทำได้โดยไม่

ต้องคิดไม่ต้องบอกเลย 
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- ฮาบิทัสมีคุณลักษณะที่มีได้ทั้งในระดับปัจเจกบุคคลแต่ละคน และในเวลาเดียวกัน

ก็เป็นคุณลักษณะร่วมกันของแต่ละกลุ่ม แต่ละชนช้ัน  

- ฮาบิทัสนั้นมิได้เป็นความโน้มเอียงในแง่วิธีคิด การคิดเท่านั้น แต่มีความโน้มเอยีง

ทางด้านอารมณ์ ความรู้สึก  

หน้าที่ของฮาบิทัส ในขณะที่บูร์ดิเยอมีจุดร่วมกับนักคิดคนอื่น ๆ ในการอธิบายว่าฮา

บิทัสคืออะไร ก่อตัวขึ ้นมาได้อย่างไร แต่ทว่าจุดที่แตกต่างไปจากนักคิดคนอื่นก็คือ 

หน้าที่ของฮาบิทัสที่บูร์ดิเยอนำมาใช้ภายใต้กรอบเศรษฐศาสตร์การเมือง บูร์ดิเยอเสนอ

ว่าความแตกต่างของชนชั ้น(class distinction)นั ้น ในสังคมปัจจุบันไม่ได้วัดจาก

ตำแหน่งการผลิตแล้ว แต่วัดจากตำแหน่งการบริโภคมากกว่า บูร์ดิเยอจึงกล่าวว่าฮา

บิทัสเป็นไวยากรณ์แห่งการกระทำ ที่ใช้ในการจำแนกแยกแยะผู้คนจากชนช้ันต่าง ๆ ที่

ปรากฏตัวข้ึนใน social field 

 

2.4 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
จากทุนนิยมอุตสาหกรรมสู่ทุนนิยมบริโภค 

เมื่อโลกได้ก้าวสู่ยุค“ปฏิวัติอุตสาหกรรม”8 ในศตวรรษที่ 18 มีความเปลี่ยนแปลงอย่างมากใน

ฟากฝั่งของการผลิตในช่วงเวลาที่ภาคอุตสาหกรรมเริม่ก่อตัว หนึ่งในปัจจัยที่ก่อให้เกิดการพัฒนาอย่าง

ก้าวกระโดดในช่วงเวลาดังกล่าวคือ มีการนำเอาเครื่องจักรไอน้ำ ซึ่งมีประสิทธิภาพสูง สามารถควบคุม

ได้ ให้พลังงานที่สม่ำเสมอ และทำงานได้อย่างต่อเนื่องเป็นเวลาที่นานกว่า เมื่อเทียบกับแหล่งพลังงาน

จากธรรมชาติ  แรงงานของคน และสัตว์ ที่มนุษย์เราได้ใช้มาก่อนหน้านั้นหลายศตวรรษ  และจากที่มี

การประยุกต์ใช้เครื่องจักรไอน้ำในภาคอุตสาหกรรมการผลิตอย่างกว้างขวาง อีกทั ้งในช่วงเวลา

ดังกล่าว ปริมาณความต้องการสิ่งของเครือ่งใช้อุปโภคบรโิภคต่าง ๆ  มีสูงกว่ากำลังการผลิตในช่วงเวลา

นั้นอยู่มาก ส่งผลให้มีความต้องการแรงงานปรมิาณมหาศาลเพือ่ป้อนเข้าสู่สายงานการผลติ ที่ขยายตัว

ก้าวข้ามขีดจำกัดที่เคยมีมาก่อนหน้า  

 
8 การปฏิวัติอุตสาหกรรม (Industrial Revolution) คือช่วงเวลาต้ังแต่ ค.ศ. 1760 ถึง ค.ศ. 1850 เมื่อการเปลี่ยนแปลงในภาค
เกษตรกรรม, การผลิต, การทำเหมืองแร่, การคมนาคมขนส่ง และเทคโนโลยี ส่งผลกระทบอย่างลึกซึ้งต่อสภาพสังคม, เศรษฐกิจ 
และวัฒนธรรมในขณะนั้น การปฏิวัติเริ่มต้นในสหราชอาณาจักร จากนั้นจึงแพร่ขยายไปยังยุโรปตะวันตก, อเมริกาเหนือ, ญี่ปุ่น จน
ขยายไปท่ัวท้ังโลกในเวลาต่อมา 
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แรงงานจำนวนมากที่หลั่งไหลเข้าสู่ภาคอุตสาหกรรมนี้เอง ก่อให้เกิดเป็นชนช้ันผู้ใช้แรงงาน ซึ่ง

ในเวลาต่อมาเป็นชนชั้นที่ต้องต่อสู้ เพื่อปกป้องรักษาสิทธิ์ของกลุ่มตนกับเหล่านายจ้าง/นายทุน เกิด

เป็นความขัดแย้งระหว่างชนช้ันทั้งสอง เพราะทางฝั่งนายทุนต้องการสร้างผลกำไรจึงทำการลดต้นทุน

การผลิตทุกวิถีทาง มีการกดขี่ ขูดรีด ครอบงำ จากชนชั้นนายทุน ที่กระทำต่อผู้ใช้แรงงาน ซึ่ง คาร์ล 

มาร์กซ์ (Karl Marx) ได้สรุปไว้ว่าเป็นปัญหาเกี ่ยวกับความขัดแย้งของพลังการผลิต (force of 

production) ก ับความส ัมพ ันธ ์ทางการผล ิต( relations of production) ซ ึ ่ ง ในภายหล ังนัก

เศรษฐศาสตร์โดยเฉพาะอย่างยิ่งสายมาร์กซิส ได้ใช้แนวคิดน้ีในการวิพากษ์และต่อสู้กับระบบทุนนิยม

ต่อมาตลอดศตวรรษที่ 19 

เมื่อโลกก้าวเข้าสู่ศตวรรษที่ 20 การขยายตัวของภาคการผลิต รวมถึงความเจริญก้าวหน้าทาง

เทคโนโลยี และประสิทธิภาพที่เพิ่มขึ้นของเครื่องจักรอุตสาหกรรม ทำให้ปริมาณสินค้าที่ถูกผลิตข้ึน

เริ่มมีปริมาณที่ล้นเกินความต้องการของท้องตลาดในสภาวะการบริโภคแบบปกติ ซึ่งระบบทุนนิยมก็

ได้วิวัฒนาการตัวเองขึ้นไปอีกขั้น โดยการ ย้ายจากการแสวงหาผลประโยชน์จากการขูดรีดชนช้ัน

แรงงานในพื้นที่การผลิต มาสู่การแสวงหาผลประโยชน์ในพื้นที่ของการบริโภค โดยมีเป้าหมายทำให้

การบริโภคสามารถดำเนินต่อไปได้อย่างไม่มีที่สิ้นสุด โดยอาศัยการเติมความหมายบางประการเข้า

ไปสู่วัตถุที่ใช้ในการบริโภค เพื่อให้เกิดแนวคิดที่จะเพิ่มการบริโภคมากไปกว่าประโยชน์ที่เกิดจากการ

ใช้สอยและตามอายุการใช้งานของวัตถุบริโภคนั้น ๆ ซึ่งต่อมา ฌอง โบดริยาร์ด ก็เป็นหนึ่งในนัก

เศรษฐศาสตร์ที่มีชื่อเสียง ทำการวิเคราะห์ตรรกะการบริโภคเชิง “สัญญะ”( sign) ผ่านตรรกะการ

บริโภคทั้ง 4  

โบดริยารด์ ได้ขยายมิติการวิเคราะห์การบริโภควัตถุมาสู ่ม ิติการบริโภคเชิงสัญญะ ที ่มี

ความหมายมากข้ึน  การวิเคราะห์สัญญะในระบบทุนนิยมนั้นมีความหลากหลาย โดยมีเป้าหมายหลัก

ที่สำคัญคือเรื่องของสังคมแบบใหม่พื้นทีใ่นชีวิตประจำวัน จริยธรรมสมัยใหม ่สภาวะล้ำจรงิ ในรูปแบบ

ใหม่ (new hyper-civilization) โดยที่ โบดริยารด์ได้ใช้คำว่า“ความทันสมัย” (modernity) และ 

“สมัยใหม่” (modern) ในงานเขียนเร ื ่อง The system of Object ของโบดริยารด์ ได้ทำการ

วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างวัตถุในโลกของการบริโภคและการบริการ บนฐานของการมองความ

ขัดแย้งระหว่างมนุษยก์ับวัตถุ เขาเห็นว่ามนุษย์ถูกดึงความสนใจ ถูกทำให้ลุ่มหลง และบางครั้งมนุษย์

ถูกควบคุมการรับรู้ ความคิดและพฤติกรรม จากกระบวนการที่ทำให้ทุกสิ่งทุกอย่างกลายเป็นสินค้าใน

สังคมทุนนิยม 
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ในการศึกษาเรื่องรสนิยมนั้น ปิแอร์ บูร์ดิเยอ (Pierre   Bourdieu) นักสังคมวิทยาฝรั่งเศสได้

เขียนงานไว้หลายเล่มด้วยกัน เล่มสำคัญ คือ Distinction เขาใช้วิธีทำแบบสอบถามสำรวจว่าคนใน

สังคมฝรั่งเศสแต่ละชนช้ันชอบ ดนตรี กีฬา อาหาร แต่งกาย พักผ่อน ฯลฯ อย่างไร เขาเสนอกรอบที่

ประกอบด้วย 2 แกนของ diagram แกนหนึ่ง คือ Economic Capital จากแบบสอบถาม ได้แก่ 

สถานะทางการเงิน การครอบครองบ้าน การเป็นเจ้าของรถต่างประเทศ เป็นต้น อีกแกนหนึ่งคือ 

Cultural Capital ได้แก่ การศึกษา พื้นฐานครอบครัว ความถ่ีในการดูละคร การอ่านหนังสือ เป็นต้น 

จากภาพแผนภูมิจะแบ่งพื้นที่ออกเป็นสี่สว่น คือ คนที่มีทุนเศรษฐกิจน้อยทุนวัฒนธรรมน้อย คนที่มีทุน

เศรษฐกิจมากทุนวัฒนธรรมน้อย คนที่มีทุนเศรษฐกิจน้อยทุนวัฒนธรรมมาก คนที่มีทุนเศรษฐกิจมาก

ทุนวัฒนธรรมมาก แล้วแสดงว่าคนกลุ่มใดมีรสนิยมอย่างไร9 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
         

ภาพที่ 15 ตัวอย่างการนำเอาแบบสำรวจของ Pierre Bourdieu มาประยุกต์ใช้9 

 

 
9 ท่ีมา https://flowingdata.com/2012/06/21/bourdieus-food-space-chart-from-fast-food-to-french-laundry/ 
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ชนชั้นจากการบริโภค 

ภายใต้สังคมที่อุดมไปด้วยสัญญะมากมายการบริโภคจึงไม่แค่เสพเชิงวัตถุเท่านั้น หากแต่เป็น

การดื่มด่ำคุณค่าเชิงสัญญะเอาไว้อีกด้วย เป้าหมายแห่งการบริโภคสัญญะดังกล่าวก็เป็นไปเพื่อการ

สร้างอัตลักษณ์ (Identity) หรือเป็นการบอกว่าเราเป็นใครและเราเหมือนหรือแตกต่างจากคนอื่น

อย่างไร อันเป็น 2 ด้านของการบริโภค คือบริโภคเพื่อการเลยีนแบบ(Imitation) และการบริโภคเพื่อ

สร ้างความแตกต่าง (distinction) (กาญจนา แก ้วเทพ และ สมส ุข ห ินว ิมาน, 2533 : 467) 

  ในกรณีของสังคมไทยมีความซับซ้อนของสำนึกในการแบ่งชนช้ัน รวมถึงวิธีคิดอื่น ๆ ด้วย จึง

ทำให้การจำกัดความช้ีเฉพาะว่าใครจัดอยู่ในชนช้ันใดยังเป็นที่ถกเถียงกันอยู่ และในทางปฏิบัติก็ไม่มี

การแบ่งช้ันแบ่งแยกที่ชัดเจนนัก หลายอาชีพที่ได้รับการนับถือในสังคมไทยมีสถานะทางสังคมสูง แต่มี

สถานะทางเศรษฐกิจสูง ปานกลาง หรือต่ำ แตกต่างกันไป รวมถึงบางกลุ ่มอาชีพที ่มีฐานะทาง

เศรษฐกิจดีแต่ไม่เป็นที่นับถือในสังคม ทำให้ความซับซ้อนในการแบ่งชนช้ัน รวมไปถึงสำนึกทางชนช้ัน

ของคนในสังคมไทยด้วย อีกทั้งโอกาสในการเลื่อนชนชั้นทางสังคม ภายใต้สภาพความเปลี่ยนแปลง

สังคมที่รวดเร็วของไทยในระยะกว่า 70 ปีที่ผ่านมานี้  ค่อนข้างเลื่อนไหลเมื่อเกิดสงคราม การปฏิวัติ 

หรือการเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจ คนบางกลุ่มมีการเปลี่ยนสถานะอย่างรวดเร็ว โดยขึ้นหรือตกอับ

อย่างกะทันหัน ด้วยเหตุข้างต้นทำให้ไม่อาจศึกษารสนิยมโดยจำแนกตามชนช้ันได้อย่างสิ้นเชิง เพราะ

แม้แต่ในคนที่เราจัดว่าเป็นชนช้ันเดียวกัน ก็มีการแสดงออกถึงทัศนะและปฏิบัติทางรสนิยมที่แตกต่าง

กัน แม้ในบุคคลเดียวกันเอง ก็มีการเปลี่ยนแปลงรสนิยมไปตามวัย ยุคสมัย และสภาพแวดล้อมด้วย 

การเปลี่ยนโลกทัศน์ของชนชั้นสูง พร้อมกับการทวีความสำคัญขึ้นของคนกลุ่มใหม่ ก็ได้เกิด

การปฏิวัติการบริโภคขึ ้นในสังคมไทย ระบบที่เคยให้ความสำคัญกับชาติตระกูล กับการรักษา

เกียรติภูมิของครอบครัวและการสะสมวัตถุสัญลักษณ์ซึ ่งบ่งถึงความยาวนานและมั่นคงของการมี

อำนาจของคนหลายรุ่นในตระกูล อาทิ เครื่องยศสมบัติเก่าของตระกูล เริ่มแปรเปลี่ยนมาสู่การให้

ความสำคัญแก่สิ่งใหม่ๆที่ทันสมัยตามแฟช่ัน คนช้ันสูงภายใต้สภาวะไม่มั่นคงในสถานะของตนเองก็ยิ่ง

แข่งกันอวดกันมากข้ึน พยายามที่จะเปลี่ยนสมบัติเก่าที่ตนมีให้กลายเป็นของใหม่ จะมีการขายสมบัติ

เก่าและเปลี่ยนมือมาสู่คนรวยใหม่และชนคนชั้นกลางที่มีการศึกษา จนทำให้เกิดความแตกต่างทาง

วัตถุสัญลักษณ์ระหว่างชนช้ันสูงและคนกลุ่มใหม่ไม่แตกต่างกันอีกต่อไป สัญลักษณ์ที่เคยทำหน้าที่เป็น

เส้นแบ่งลำดับช้ันจึงเริ่มจางเลอืนไม่ชัดเจน 
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การบริโภคเชิงสัญญะไม่ได้เกิดมาจากความต้องการจริง แต่เป็นสัญญะที่ทำให้เราต้องการ

บริโภคเพื่อสร้างความแตกต่าง เป็นพฤติกรรมการเลียนแบบของกลุ่มคนที่เริ่มมีทุนทางเศรษฐกิจที่ดี

จากการก่อร่างสร้างตัว และต้องการที่จะเลื่อนชนช้ันทางสังคมของตน หรือ ฟิล์ด ของตนดังจะเห็นได้

จากการบริโภค การได้มาซึ่งสมบัติเก่าหรือได้บริโภคสิ่งของแบบเดียวกับชนช้ันสูง ส่งผลให้ชนช้ันกลาง

สามารถมีสิ่งของอันเป็นสัญลักษณ์เทียบเท่าชนชั้นที่เหนือกว่า ทำให้บริโภคเหมือนชนชั้นที่สูงและ

แตกต่างเหนือพวกเดียวกัน คตินิยมนี้ทำให้มีการเลียนแบบการใช้ชีวิต ด้วยการแสวงหาการบริโภค

สิ่งของที่สามารถสื่อสารบริบทดังกล่าวมาครอบครอง 

มีงานหลายช้ินที่ทำการศึกษาเรื่องการแสดงออกถึงรสนิยมผ่านการบริโภค ที่ผ่านมามีความ

หลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นการจัดสวนภายในบ้านที่มีคติเช่ือมโยงถึงสวนลอยแห่งกรงุบาบิโลน, สวนของ

ชนช้ันสูงในอังกฤษ ต่อเนื่องมาจนถึงพระราชอทุยานสวนในสมยัอยุธยาและรตันโกสินทร ์การสะสม

ผ้าทอ ทั้งที่เป็นงานเก่าช้ินที่เปน็งานฝมีือละเอยีด ช้ินที่เคยตกเป็นสมบัติของชนช้ันสูง หรือเป็นช้ินผา้ที่

มีความประณีตบรรจงเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวเฉพาะผืน นอกจากนี้ ยังมีช้ินงานที่ศึกษาถึงการบริโภค

สินค้าร่วมสมัยเช่นการสะสมไฟแช็ค zippo ตุ ๊กตาบลายธ์ ไม่เว้นแม้แต่หมวดเครื ่องประดับที่มี

ยอดขายเติบโตครองอันดับต้นๆของโลกในปี 2018 อย่าง“แพนโดร่า” ซึ่งในการศึกษาพฤติกรรมการ

บริโภคแต่ละช้ินน้ัน มีแง่มมุมร่วมและมีรายละเอียดแยกย่อยต่างกัน ดังนี้ 

อมต จันทรังษี (2552) ศึกษาการบริโภคเชิงสัญญะของเจ้าของสวน โดยมีมุมมองว่าสวนเป็น
สินค้าทางวัฒนธรรมที่เจ้าของสวนสรา้งขึ้นเพื่อเสพคุณค่า ความหมาย รสนิยม และรูปแบบการใช้ชีวิต 
พื้นที่สวนแต่ละบ้านมีการจัดวางองค์ประกอบสวนที่แตกต่างกัน ตามตัวตนที่แตกต่างกันของเจ้าของ
สวนแต่ละคน การบริโภคสวนเป็นการบริโภคเพื่อเลียนแบบ เพื่อให้เจ้าของสวนเป็นเหมือนคนที่อยู่ใน
กลุ่มทางสังคม(field)เดียวกัน การบริโภคสวนยังสร้างความแตกต่างระหว่าง คนที่ไม่มีสวน คนที่มีสวน
แต่ไม่สวยงาม กับเจ้าของสวนที่มีสวนสวยงาม รูปแบบของสวนเป็นการดำรงสถานภาพทางสังคมของ
ตนเอง กลุ่มเจ้าของสวนบ้านที่เป็นชนช้ันกลางมีการสะสมทุนหลายรูปแบบ ทั้งทุนทางเศรษฐกิจ ทุน
ทางวัฒนธรรม ทุนทางสัญลักษณ์ ทุนเหล่าน้ันจะประกอบสร้างรสนิยม(taste) และรูปแบบการใช้ชีวิต 
(lifestyle) เฉพาะแบบ ทำให้ชนช้ันทางสังคมของเจ้าของสวนปรากฏเด่นข้ึน  

ผู้ศึกษาจำแนก ความหลากหลายของชนชั้นออกเป็น สองกลุ่มคือ กลุ่ม ‘ผู้ดีเก่า’ และ กลุ่ม 
‘คนรวยใหม่’ และใช้แนวคิดการสร้างความโดดเด่นทางสังคมในการอธิบายถึงชนช้ันกลางที่เป็น ‘ผู้ดี
เก่า’ ที่สืบทอดทุนทางเศรษฐกิจและทุนวัฒนธรรมจากครอบครัวเดิมของตนเอง และใช้แนวคิดการ
บริโภคเชิงสัญญะในการอธิบายถึงชนชั้นกลางที่เป็น ‘คนรวยใหม่’ ซึ่งแสวงหาทุนทางเศรษฐกิจและ
ทุนทางวัฒนธรรมในรุ่นของตนเอง 
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สวนน้ันมีประโยชน์ใช้สอย พักผ่อนหย่อนใจ ออกกำลังกายเบาๆ การเช่ือมโยงการออกแบบ

และการตกแต่งสวนเข้ากับวัฒนธรรมชาติและยุคสมัย รวมถึงสถาบันช้ันสูงอย่างสถาบันกษัตริย์ตั้งแต่

ครั้งโบราณจนถึงปัจจุบันน้ัน ทำให้ผนึกเอาความมีชนช้ันเข้าไปกับสวนอย่างปฏิเสธได้ยาก การจัดสวน

ในบ้านจึงนิยมใช้เป็นเวทีแสดงค่านิยมและวัฒนธรรมของชนชั้นกลาง ในช่วงเวลาที่โครงการหมู่บ้าน

หลังเดี่ยวของไทยมีความเจริญเติบโตและขยายตัว 

 นิติ ภวัครพันธ์ุ (2552) ทำการศึกษาพฤติกรรมการสะสมผ้าทอโบราณและผ้าทอพื้นเมืองที่

ทอจากมือทีละผืน ซึ่งถูกขนานนามเป็น“วัฒนธรรมเชิงวัตถุ”โดยมีโจทย์ว่า นักสะสมที่ทำการศกึษา

นั้นมีการสะสมด้วยความตั้งใจที่จะทำกำไรหรือเป็นการเก็บสะสมเพราะใจรัก โดยใช้โมเดลของพอล 

แวน เดอร์ กริจ์ป (Paul van der Grijp) นักมานุษวิทยาผู ้มีงานอดิเรกคือการสะสมแสตมป์ ซึ่ง

สามารถจำแนกการสะสมออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ 

- แบบพ่อค้า (merchant type) เป็นผู ้ที ่มีใจรักในการในแสตมป์ แต่ก็จะปฏิบัติคล้ายกับ

ผู้ประกอบการรายย่อยในการทำกำไรจากการซื้อและขายแสตมป์ พร้อม ๆ กันนี่เองเขาก็เก็บ

สะสมแสตมป์ไปด้วย 

- แบบนักลงทุน (investor type) ส่วนใหญ่มักคิดว่าแสตมป์เป็นเหมือนประกันชีวิต (life 

insurance) หรือรายได้ประจำปี (annuity) ประเภทหนึ่ง ที่มีมูลค่าเพิ่มขึ้นเรื่อย ๆ  และใน

ที่สุดก็จะกลายเป็นสิ่งของที่แลกเป็นเงนิตราได้ (monetarized) โดยเฉพาะอย่างยิ่งในยามวัย

ชรา แต่กว่าจะถึงวันนั้นเขาหรือเธอผู ้นั้นก็อาจเพื่อเพลินกับการเก็บสะสมในฐานะที ่เป็น

กิจกรรมพักผ่อนหย่อนใจ (leisure activity) ได้ด้วย 

- แบบนักเก็งกำไร (speculator type) คือผู้ที่มักจะซื้อถูกแต่ขายแพงด้วยจุดประสงค์เพื่อการ

ทำกำไรโดยไม่สนใจในการเก็บสะสม 

โดยได้ข้อสรุปของรูปแบบที่ทำการศึกษานักสะสมผ้าทอเมื่อเทียบกับนักสะสม

แสตมป์ดังตาราง 

           ตารางที่ 1 รูปแบบของนักสะสมผ้าทอ เทียบกับนักสะสมแสตมป์ 
 

 

 

 พ่อค้า ลงทุน  เก็งกำไร 
แสตมป์ พบ พบ - 
ผ้า พบ - พบ 
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การศึกษาค้นพบด้วยว่า นักสะสมผ้าทอพื้นเมอืงทีท่ำการสะสมอย่างจรงิจงั ไม่เพียงแต่ต้ังหนา้

ตั้งตาเก็บสะสมวัตถุประเภทคล้ายกันนำมาอนุรักษ์ไว้อย่างมรีะเบียบแล้ว ยังต้องมีการค้นคว้าเพื่อ

หาจุดกำเนิดและความหมายของวัตถุที่สนใจเพื่อใช้เป็นแหล่งอ้างอิงความรู้  โดยในกรณีนี้ นัก

สะสมใช้การแสวงหาความรู้เกี่ยวกับผ้าทอ และใช้ชาติพันธ์นิพนธ์เป็นแหล่งอ้างอิงประวัติของผ้า

ลวดลายผ้า เทคนิคการทอผ้า หรือวัตถุดิบที่ใช้ หรือการอ้างอิงถึงความเป็นต้นตำรับ(originality) 

หรือความเก่าแก่เป็นของแท้ (authenticity) ของผ้าทอช้ินน้ัน ๆ เพื่อแสดงความภาคภูมิใจของผู้

เป็นเจ้าของผ้า(pride of ownership) หรือเพื ่อสร้างความเป็น (authority) ในเรื ่องผ้าทอ มี

ข้อสังเกตว่าความสัมพันธ์ระหว่างนักสะสมกับผ้าทอ ทำให้ผ้าทอกลายเป็นวัตถุที่มีความหมาย

และคุณค่าทางสังคมเคียงคู่กับการมีมูลค่าทางเศรษฐกิจ  

ประพันธ์ ภราดรพานิชกุล (2551) ศึกษาโดยยกประเด็นนำถึงอิทธิพลของกระแสโลกานุวัฒน์ 

และสื่อต่าง ๆ อันส่งผลให้รสนิยมภายใต้กระแสทุนนิยมบริโภคของโลกตะวันตกแพร่กระจายเข้า

สู่ประเทศไทย โดยที่อิทธิพลของชาติตะวันตกเป็นตัวช้ีนำว่าการเลือกบริโภคแบบใด ยี่ห้อใดจึงจะ

ได้รับการยกย่องยอมรับจากคนในสังคมเดียวกับเราว่าเป็น“รสนิยมที ่ดี” ลัทธิบริโภคนิยม

เปรียบเสมือนศาสนาใหม่ในโลกนี้ผู้คนต่างขวนขวายเพื่อให้ได้สินค้าที่นิยมมาครอบครอง ผู้คนอยู่

ในวังวนของกระแสคลั่งไคล้การบริโภค ซึ่งถูกขับเคลื่อนไปภายใต้ระบบทุนนิยม การแข่งขัน กลไก

ตลาด ผ่านการขายสินค้า การให้บริการและการแสวงหาผลกำไร การออกแบบใหม่ๆทำให้สนิค้ามี

อายุที่จำกัด จึงมีความจำเป็นที ่จะต้องทำให้สินค้าต่าง ๆ หมดอายุขัยของมันอย่างรวดเร็ว 

ผู้บริโภคซื้อของตามการได้รับความนิยมทางฝั่งตะวันตก โดยเฉพาะภาพลักษณ์ที่เกิดปรากฏผ่าน

กลไกของอุตสาหกรรมบันเทิงและภาพยนตร์ Hollywood สุนทรียและรสนิยมจึงเป็นสิ่งที่มี

ความสำคัญมากในการดำเนินชีวิต แบบแผนการใช้ชีวิตแบบใหม่ของผู้บริโภคและเทคนคิใหม่ที่

เติมมูลค่าเพิ่มให้แก่สินค้าน้ัน เช่น ความงาม ความหมายทางวัฒนธรรม และเร่งเร้าทางเพศ เป็น

ตัวอย่างที่เห็นชัดของการใช้สินค้าในการสร้างรูปลักษณ์และบรรจุความหมายทางวัฒนธรรม  

การบริโภคและรสนิยมต่างมีปฏิสัมพันธ์ต่อกันเปน็อย่างมาก ทั้งนี้รสนิยมจะเป็นเกณฑ์หนึ่งซึง่

ช่วยพิจารณาว่าบุคคลนั้นอยู่ในช้ันใดของสังคม เช่น การแต่งกาย สิ่งของเครื่องใช้ ดนตรี รถยนต์ 

เป็นต้น ลักษณะวัฒนธรรมทางวัตถุมีส่วนใช้ในการศึกษาถึงความแตกต่างของชนช้ัน ความคิดเห็น

ของคนกลุ่มจำนวนหนึ่ง “การมีรสนิยม”เป็นคุณสมบัติที่บุคคลพึงมี 
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 จากช้ินงานที่ทำการศึกษาความนิยมในตัวไฟแช็ค zippo แพร่หลายในวงกว้าง สืบเนื่องจาก

การปรากฎในสื่อต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นภาพยนตร์ โดยเฉพาะอย่างยิ่งภาพยนตร์จาก Hollywood ซึ่งมี

มากกว่า 200 เรื่องที่มีไฟแช็ค zippo ปรากฏอยู่นับตั้งแต่ยุคเจมส์ดีนถึงเจมส์บอนด์ ประดิษฐ์ซ้ำครั้ง

แล้วครั้งเล่าอย่างต่อเนื่องจนถึงยุคปัจจุบัน ในภาพยนตร์เรื ่อง Die hard ก็ยังมีภาพของพระเอก 

Bruce Willis ใช้ไฟแช็ค zippo นอกจากนี้ไฟแช็ค zippo ก็ยังปรากฏร่วมกับผลิตภัณฑ์อื่น ๆ เช่น 

Harley-Davidson, Johny Walker, Marlboro, Playboy หรือแม้แต่ในวรรณกรรมไทยเรื่อง เพชร

พระอุมา นวนิยายเรื่องยาวขนาด 48 เล่ม ใช้เวลาเขียนนาน 25 ปี ก็มี ไฟแช็ค zippo โผล่มาบ่อยครัง้ 

ซึ่งเป็นการตอกย้ำแก่ผู้บริโภคต่อเนื่องเป็นเวลายาวนานและสม่ำเสมอ การออกไฟแช็ค zippo รุ่น

พิเศษก็เป็นการส่งเสริมความนิยมอีกทางหนึ่ง อาทิ ไฟแช็ค zippo รุ่นเอลวิส รุ่นคาราบาว และ รุ่น 

Transformer ในปี 2007 เป็นต้น  

พิมพ์จุฑา คูหะรัตน์ (2552) ศึกษาการบริโภคสัญญะและบทบาทการสื่อสารของกลุ่มผู้เล่น

ตุ ๊กตาบลายธ์ โดยทำการศึกษาว่าผู้เล่นมีทัศนคติต่อตุ๊กตาบลายธ์ผ่านการบริโภคสัญญะอย่างไร 

รวมทั้งผู้เล่นมีความคิด ความรู้สึกว่าบลายธ์เป็นมากกว่าตุ๊กตาทั่ว ๆ ไปอย่างไร และลักษณะการเล่น

ตุ ๊กตาบลายธ์ของแต่ละคนเหมือนหรือแตกต่างกันอย่างไรตลอดจนศึกษาการรวมกลุ่มของผู้เล่น

ตุ๊กตาบลายธ์ เพื่อแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารและการทำกิจกรรมต่าง ๆ  ที่เกี่ยวกับบลายธ์ผ่านการใช้สือ่

หรือพื้นที่สาธารณะชนิดใด และลักษณะใดบ้าง รวมทั้งศึกษาว่ามีช่องทางด้านสื่อสารมวลชนใดบ้าง ที่

เป็นเครื่องมือในการแพร่กระจายความนิยมของตุ๊กตาบลายธ์ให้เป็นที่รู้จักในสังคม จนกลายเป็นที่ช่ืน

ชอบจนกระทั่งทำให้เกิดกระแสตุ๊กตาบลายธ์ฟีเว่อร์ (fever) ได ้โดยมุ่งศึกษาลักษณะการบริโภคของ

ท่านผู้เล่นและผู้จำหน่ายที่เล่นตุ๊กตาบลายธ์แบบปรับเปลี่ยน  (modify) และไม่ปรับเปลี่ยน (non 

modify) ซึ่งผลการวิจัยพบว่า พฤติกรรมการบริโภคของผูเ้ลน่ตุ๊กตาบลายธ์ จะแสดงออกมาในรูปแบบ

การบริโภคที่เชื่อมโยงเข้ากับแนวคิดทฤษฎีตรรกะบริโภคทั้ง 4 ประการของ ฌอง โบร์ดริยาร์ด โดย

พบว่าผู ้เล่น บริโภคบลายธ์จากความชื่นชอบส่วนตัว และจากลักษณะพิเศษของตุ ๊กตาบลายธ์ที่

สามารถปรับเปลี่ยนได้ ทำให้เกิดลักษณะการเล่นบลายธ์ที่หลากหลาย รวมทั้งพบการเล่นบลายธ์ตาม

ความนิยมหรือตามกระแสแฟชั่น ซึ่งพฤติกรรมดังกล่าวสะท้อนถึงลักษณะตรรกะบริโภคเชิงสัญญะ 

(logic of sign value) การซื้อ-ขายบลายธ์คือลักษณะตรรกะบริโภคค่าแลกเปลี่ยนเชิงเศรษฐศาสตร์ 

(logic of exchange value) ส่วนการเล่นบลายธ์ในฐานะที่เป็นสินค้าหรือตุ๊กตาชนิดหนึ่ง ก็สะท้อน

ถึงพฤติกรรมตรรกะบริโภคเชิงอรรถประโยชน์ (logic of use value) การซื้อบลายธ์ให้เป็นของขวัญก็

สะท้อนถึงตรรกะวิทยาของค่าแลกเปลี ่ยนเชิงสัญลักษณ์ (logic of symbolic exchange) จาก
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พฤติกรรมดังกล่าวจะเห็นได้ว่านอกจากผู้เล่นบริโภคบลายธ์ในฐานะที่บลายธ์เป็นตุ๊กตาแล้วผู้เล่นยัง

รู้สึกว่าบลายธ์เป็นมากกว่าน้ัน คือเป็นวิธีการบริโภคที่ถูกหลอกว่า ไม่ตั้งอยู่ในโลกของความจริงมากนกั 

แต่เป็นการบริโภคในโลกความจริงเชิงสมมุติ (hyperreality) ย่อมทำให้ผู้เล่นถูกดึงดูดด้วยบริโภค

เชิงสัญญะมากขึ้นเรื่อย ๆ ดังนั้นในสังคมบริโภคยุคใหม่ จึงพบว่าทิศทางของการบริโภคสินค้าใน

ประโยชน์แท้จริงก็จะลดลงแต่ทดแทนด้วยการบริโภคเชิงสัญญะมากข้ึน 

จากงานวิจัยจะเห็นว่าการบริโภคสัญญะและตรรกะการบริโภคของ ฌอง โบร์ดริยาร์ด ที่เห็น

ว่าในเศรษฐศาสตร์แบบดั้งเดิมนั้นไม่สามารถอธิบายเรื่องการบริโภคในสังคมปัจจุบันได้อย่างเพียงพอ 

เนื่องจากสังคมปัจจุบันได้แปรเปลี่ยนเป็นสังคมแห่งการบริโภคไปมาก ในสังคมแห่งการบริโภคนี้

ประโยชน์ใช้สอยถูกทำให้หมดบทบาทลงอย่างสิ้นเชิง ด้วยเรื่องของความแตกต่างและการบริโภค

เชิงสัญญะ ซึ่งวัตถุจะถูกกำหนดในฐานะที่เป็นส่วนประกอบ ในการสร้างบรรยากาศของระบบคุณค่า

ในสังคมสมัยใหม่ ผู้วิจัยได้ยกแนวคิดตรรกะการบริโภคยุคหลังสมัยใหม่ของ ฌอง โบร์ดริยาร์ด ที่เห็น

ว่าสังคมยุคใหม่เป็นสังคมแห่งการบริโภค ก่อให้เกิดตรรกะการแลกเปลี่ยนเชิงสัญลักษณ์และตรรกะ

การบริโภคคุณค่าเชิงสัญญะ ซึ่งแตกต่างจากเดิมที่ผู้บริโภคจะบริโภคสินค้าจากประโยชน์ใช้สอยและ

การแลกเปลี่ยนเชิงเศรษฐศาสตร์ แต่เนื่องจากการบริโภคยุคใหม่จะไม่ได้อยู่บนรากฐานความต้องการ

ในตัวสินค้า แต่จะข้ึนอยู่กับการสร้างความหมายของสินค้าที่อยู่บนความต้องการที่แตกต่างกัน ซึ่งจะ

เป็นการทำให้มนุษย์หันมาบริโภคสินค้าต่าง ๆ ผ่านทางสัญญะมากข้ึน และทำให้การบริโภคสินค้าจาก

ประโยชน์ใช้สอยค่อยๆ ถูกลดบทบาทลงไป  

 ภัทรนุช กิจศิริสิน (2561) ศึกษาว่าผู้ผลิตเครื่องประดับ Pandora ในฐานะผู้ผลิตสารได้

พยายามที่จะสร้างความหมายให้กับเครื่องประดับ Pandora โดยส่งผ่านสัญญะให้แก่ผู้รับสารผ่าน

องค์ประกอบใดบ้าง จนทำให้ Pandora กลายเป็นที่ช่ืนชอบของผู้หญิงทั่วโลกในปัจจุบันนี้ ตลอดจน

ศึกษาว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อเครื่องประดับ Pandora  ผ่านการบริโภคเชิงสัญญะอย่างไร โดยใช้การ

วิจัยเชิงคุณภาพ รวมถึงใช้การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก และใช้แนวคิดเกี่ยวกับการบริโภคสัญญะ และ

ตรรกะการบริโภค ผู้วิจัยได้แบ่งการศึกษาออกเป็น 2 ฝั่ง คือ ฝั่งผู้ผลิต Pandora (ผู้ผลิตสาร) และฝั่ง

ผู้บริโภค (ผู้รับสาร) โดยฝั่งผู้ผลิตทำการศึกษาผ่าน การจัดแต่งหน้าร้าน, ธีมสินค้า , การโฆษณา และ 

สื ่อทางโซเชียลมีเดีย(เฟซบุ๊ก) สำหรับฝั ่งผู้บริโภคผู ้วิจัยได้แบ่งพฤติกรรมการบริโภคออกเป็น 2 

ประเภท โดยทำการศึกษาลักษณะการบริโภคของผู้บริโภคเครื่องประดับที่แต่งตามธีม และผู้บริโภคที่

แต่งแบบทั่ว ๆ ไป 
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ผลการวิจัยของฝั่งผู้ผลิตสามารถเชื่อมโยงเข้ากับแนวคิดตรรกะบริโภคทั้ง 4 ประการของ 

Jean Baudrillard  และพบว่าสัญญะหลักที่พบจากองค์ประกอบทั้ง 4 จะประกอบไปดว้ยรูปสัญญะ 

(signifier), ความหมายสัญญะ (signified) และสัญญะ (sign) ซึ่งทั้ง 3 สิ่งนี้เมื่อรวมกันจะทำให้ผู้รับ

สารสามารถเข้าใจความหมาย/ตีความได้ สำหรับผลการวิจัยของฝั่งผู้บริโภคสามารถเช่ือมโยงเข้ากับ

แนวคิดตรรกะบริโภคทั้ง 4 ประการเช่นกัน โดยกลุ่มผู้บริโภคเครื่องประดับ Pandora บริโภคเพราะ

ความช่ืนชอบส่วนตัว และจากลักษณะพิเศษของเครื่องประดับ Pandora ที่มีชาร์ม (charm) ให้เลือก

หลากหลายธีมที่สามารถแต่งสร้อย/กำไลข้อมือในรูปแบบต่าง ๆ ได้ และทำให้สร้อย/กำไลข้อมือนั้นมี

ความหมาย มีคุณค่า และไม่ซ้ำกับใครซึ ่งพฤติกรรมดังกล่าวสะท้อนถึงลักษณะตรรกะบริโภค

เชิงสัญญะ การบริโภค Pandora ในฐานะที่เป็นสินค้าหรือเป็นเครื่องประดับชนิดหนึ่งก็สะท้อนถึง

พฤติกรรมตรรกะบริโภคเชิงอรรถประโยชน์ ซึ่งทั้ง 2 ตรรกะบริโภคนี้พบมากที่สุด รองลงมาคือ การ

ซื ้อ Pandora ให้เป็นของขวัญสะท้อนถึงตรรกะบริโภคมูลค่าเชิงแลกเปลี ่ยน ส่วนการซื ้อ-ขาย 

Pandora คือลักษณะตรรกะบริโภคค่าแลกเปลี่ยนเชิงเศรษฐศาสตร์ จากพฤติกรรมดังกล่าวจะเห็นได้

ว่า การบริโภคสัญญะจะทำให้มนุษย์สามารถบริโภคได้อย่างไม่สิ้นสุด เพราะมนุษย์จะไม่บริโภคเพียง

เพราะความต้องการทางวัตถุเพียงอย่างเดียว แต่ต้องการบริโภคสินค้านั ้น  ๆ เพื่อประโยชน์ในแง่

ความรู้สึกและคุณค่าทางจิตใจอีกด้วย ซึ่งจะพบได้มากในสังคมบริโภคยุคปัจจุบัน 

 

สรุปผลการทบทวนงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

เมื่อ ธรรมชาติ วัฒนธรรม งานศิลปะ ของใช้ และเครื่องประดับ ถูกทำให้กลายเป็นสินค้า 

การถูกผลิตซ้ำและการเผยแพร่ค่านิยมการบริโภคสินค้าเหล่าน้ี ผ่านกระแสโลกาภิวัตน์ การประกอบ

ความหมายทางสัญญะที่ถูกสร้างและแฝงฝังลงไปในตัวสินค้า อีกทั้งถูกตอกย้ำซ้ำแล้วซ้ำเล่าผ่านสื่อ

ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นโฆษณา ภาพยนตร์ ละคร รวมถึงผู้นำทางแฟชั่น ผู้ที่มีชื่อเสียงทางงสังคม ต่าง

แสดงภาพการเสพสินค้าเหล่านั้นสู่สาธารณะ เหล่านี้ กลายเป็นพลังอันมหาศาลที่จะเปลี่ยนแปลง

วิธีการคิดและวิธีการบริโภคของผู้คน ให้ลุ่มหลง กระหาย ไขว่คว้า สินค้าที่ตนเอง และสังคมโดยรอบ

สร้างความเช่ือและจินตนาการร่วมถึงภาพลักษณ์ของสินค้าที่จะเชิดชู ยกระดับผู้ที่ครอบครองและทำ

การบริโภคสินค้าเหล่าน้ัน ให้มีรสนิยม มีระดับ เป็นการบริโภคเพื่อแสดงความแตกต่างจากคนอื่นที่อยู่

ในชนช้ันเดียวกัน  
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ทั้งนี้ผู้คนต่างเลือกบริโภคสินค้าเหล่าน้ันตามความชอบ ฐานะ และความเหมาะสมกับวิถีชีวิต

ของตน ผู้ที่มีบ้านเดี่ยวที่มีเนื้อที่และมีความชอบธรรมชาติและต้องการเช่ือมโยงภาพลักษณ์เข้ากับชน

ชั้นสูง ก็เลือกที่จะจัดสวนไว้ในบ้านตามแต่รูปแบบที่ตนต้องการ ผู้ที่ให้ความสนใจในการแต่งองค์

ทรงเครื่องก็อาจเลือกที่จะเสพจะสะสมผ้าทอ เครื่องประดับ เพราะการบริโภคนี้สามารถส่งสัญญะ

(sign) ที ่ตนต้องการออกไปสู่ส ังคมที่ร ับรู ้ต ัดสินและยอมรับในกรอบคิดเช่นเดียวกับตน เฉก

เช่นเดียวกับไฟแช็คผู้สะสม zippo ความช่ืนชมในสิ่งของใด อาจเกิดจากอิทธิพลของสังคมโดยรอบที่

บุคคลผู้นั้นอยู่ สังคมกลุ่มนั้นนิยมช่ืนชอบสิ่งใด ย่อมส่งผลต่อการเลือกชอบตามของปัจเจกบุคคลผูเ้ปน็

สมาชิกในกลุ่มนั้นด้วย หรืออาจเกิดจากความช่ืนชอบส่วนตัวแล้ว จึงผลักดันบุคคลผู้นั้นให้เข้าไปเลือก

กลุ่มที่มีความชื่นชอบเหมือนตน หรืออาจจะเกิดขึ้นจากทั้งสองรูปแบบผสมผสานรวมกันก็เป็นได้

เนื่องจากการบริโภคมีสัญญะ  

  งานศึกษาที่ยกมาล้วนมีประโยชน์ในการเป็นแนวทางที่จะช่วยให้การนำเอาทฤษฎี แนวคิด

ตรรกวิทยาแห่งการบริโภค (logic of comsumption) ของ ฌอง โบดริยาร์ด และ แนวคิดการสร้าง

ความโดดเด่นทางสังคม (social Distinction) ของ ปิแอร์ บูร์ดิเยอ ไปศึกษาในพื้นที ่ของผู้สะสม 

Be@rbrick ซึ่งเป็นรูปแบบและวัฒนธรรมการบริโภคที่มีความคล้ายคลึงแต่ก็มีความแตกต่างเนื่องจาก

เป็นสินค้าที่มีอัตลักษณ์ที่เฉพาะตัวและมีพื้นที่กลุ่มที่แตกต่างออกไป อีกทั้งเป็นพื้นที่ใหม่ที่ยังไม่มี

ผู้ทำการวิจัยมาก่อน ส่งผลให้การศึกษาที่วิทยานิพนธ์ฉบับนี้จะทำการศึกษามีแนวทางที่ผิดพลาด

น้อยลงและคาดว่าจะมีความสมบูรณ์ยิ่งขึ้นกว่าช้ินงานที่เคยทำการศึกษามาก่อนหน้านี้ 
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 

 การศึกษา Be@rbrick ในฐานะของสะสม มิได้เป็นการศึกษาเพื่อแก้ปัญหาหรือสร้างทฤษฎี

ขึ ้นมาใหม่ แต่เป็นรูปแบบการทำการศึกษาเพื ่อพิสูจน์ทฤษฎี (Theory-testing Research) และ

แนวคิดต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องว่าเมื่อยุคสมัยเปลี่ยนไป รูปแบบการบริโภคที่มีการบริโภคเชิงสัญญะอัน

นอกเหนือไปจากการใช้สิ่งของตามอรรถประโยชน์ที่มีแต่เดิมนั้น  มีความเปลี่ยนแปลไปจากเดิม

หรือไม่อย่างไร ท่ามกลางกระแสบริโภคนิยมที ่ทวีความรุนแรงในยุคปัจจุบัน มีการผลิตสินค้าใน

รูปแบบใหม่ๆออกมาสู่ทอ้งตลาดอย่างต่อเนื่องสม่ำเสมอ ซึ่งการศึกษาในครั้งนี้ได้ทำการรวบรวมข้อมูล

จากสองด้าน คือในส่วนของผู้ผลิตว่าทำการสร้างสัญญะผ่านตัวสินค้า Be@rbrick อย่างไรบ้าง และใน

ส่วนของผู้บริโภค ว่าทำการบริโภคโดยมีพฤติกรรมการบริโภคอย่างไร 

 

3.1 แหล่งข้อมูล 
 การศึกษาในครั้งนี้แหล่งข้อมูลแบ่งออกเป็น 2 ประเภทคือ 

3.1.1 แหล่งข้อมลูปฐมภูม ิ(primary data) 
เป ็นข้อมูลที ่ได้จากการ เก็บรวบรวมข้อมูลโดยการสัมภาษณ์  และการทำ

แบบสอบถามของกลุ่มนักสะสม Be@rbrick  จำนวน 120 คน 

3.1.2 แหล่งข้อมลู ทุติยภูมิ (secondary data)  
เป็นข้อมูลที่ได้จากการศึกษาค้นคว้าจากเอกสาร ตำรา เรียบเรียงบทสัมภาษณ์ที่มีผู้

เผยแพร่ ข้อมูลออนไลน์ทางอินเทอร์เน็ต รวมถึงข้อมูลวิจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง 
 

3.2 เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาในครั้งนี้คือแบบสอบถาม โดยผู้ศึกษาสร้างขึ้นเอง ซึ่งมีขั้นตอนการ

สร้างดังนี้ 

3.2.1 ศึกษาเอกสารและงานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 

3.2.2 การใช้แบบสอบถาม   
        ประกอบด้วยส่วนสำคัญ 2 ส่วนดังนี้ 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนที่ 2 ปัจจัยที่มผีลต่อการสะสม รวมถึงข้อมลูเกี่ยวกับแนวทาง รูปแบบในการ

สะสม 

3.2.3 การตรวจสอบแบบสอบถาม 
ผู้วิจัยได้นำแบบสอบถามที่สร้างขึ้นนี้ได้ส่งให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบข้อความ

เนื้อหาภาษา ความชัดเจน และความถูกต้องครบถ้วนตรงประเด็นที่ศึกษาแล้วนำมา

ปรับปรุงแก้ไข ดำเนินการทดสอบกับกลุ ่มตัวอย่างจำนวน 5 ชุด และนำผลมา

ตรวจสอบปรับปรุงอีกครั้ง ก่อนนำออกใช้เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่มุ่งหวัง 

 

3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การวิจัยชิ ้นนี้เป็นการสํารวจเบื้องต้นเกี ่ยวกับวัฒนธรรมเก็บสะสม ( collecting 

culture) ดังนั้นวิธีวิทยา (methodology) ของงานนี้จึงใช้การศึกษาค้นคว้าจากเอกสาร

ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ศึกษาแนวทางการออกแบบและรูปแบบการวางจำหน่ายของ

ผู้ผลิต ผู้แพร่กระจายและผู้บริโภค โดยใช้การค้นคว้าจากรูปแบบการวางจำหน่ายสินค้าใน

รุ่นต่าง ๆ ของผู้ผลิตในระยะเวลา 18 ปีที่ผ่านมา ใช้การสัมภาษณ์ผู้นำเข้า Be@rbrick และ

ศิลปินผู้ออกแบบลวดลายบน Be@rbrick ใช้แบบสอบถามและการสัมภาษณ์เพื่อเก็บข้อมูล

จากผู้สะสม Be@rbrick ในประเทศเพื่อศึกษาพฤติกรรมผู้สะสมที่เป็นลูกค้าปลายทาง โดย

ใช้วิธีดำเนินการรวบรวมข้อมูลเชิงคุณภาพดังนี้ 

3.3.1 การรวบรวมเอกสารจากข้อมูลที่เกี่ยวข้อง  
ผู ้วิจัยได้ทำการรวบรวมเอกสารหลายแหล่ง เช่น วารสาร บทความ วิจัยนิพนธ์ 

วิทยานิพนธ์และข้อมูลจากอินเตอร์เน็ต บทสัมภาษณ์ผู้ก่อตั้งและประธานบริหาร 

บริษัท Medicom Toy Incorperated. ที่มีผู้ทำการสัมภาษณ์และทำการเผยแพรไ่ว้ 

รวมถึงการรวบรวมข้อมูลทางด้าน ผลิตภัณฑ์ Be@rbrick ใช้ฐานข้อมูลจากเว็บไซต์ 

https://toysdorado.com/ ซึ่งเป็นเว็บไซต์ที่เก็บรวบรวมข้อมูลการวางจำหน่าย 

Be@rbrick ตั้งแต่รุ่นแรกจนถึงปัจจุบัน  

3.3.2 ทำการนัดหมายเพื่อสัมภาษณ์ 
ผู้วิจัยช้ินน้ีได้ทำการเก็บข้อมูลด้วยวิธีการสัมภาษณ์บุคคลกลุ่มต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ 

https://toysdorado.com/
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- สัมภาษณ์ตัวแทนจัดจำหน่ายในประเทศไทยที่มียอดจำหน่าย Be@rbrick ขนาด 

400% มากที่สุดในประเทศไทย โดยสัมภาษณ์ผู้บริหาร 2 ท่าน เจ้าหน้าที่ผู้ทำหน้าที่

ดูแลลูกค้า (ที่มีฐานลูกค้าหลายพันคน) 1 ท่าน  

- สัมภาษณ์ศิลปินอิสระชาวไทยผู้ออกแบบลวดลายบน Be@rbrick ผู้มีผลงานระดับ

นานาชาติ เคยรับเชิญจากสถานเอกอัครราชทูต ณ กรุงโซล ประเทศเกาหลีใต้ เพื่อ

แสดงผลงานศิลปะ ในงาน SO THAI Festival 2019 

- สัมภาษณ์เชิงลึกนักสะสม 7 ท่าน เป็นผู้มีประสบการณ์สะสมของเล่นมากว่า 10 ปี 

หนึ ่งในนั ้นเป็นผู ้ด ูแลระบบร่วม (co-admin) ของกลุ ่มนักสะสมของเล่นเพจ 

Be@rbrick Designer Toys BST Auction ส่วที่เหลือเป็นนักสะสมที่มปีระสบการณ์

หลายปี เพื่อให้เกิดมิติในการช่วยวิเคราะห์แบบสอบถาม  

3.3.3 ข้อมูลจากการทำแบบสอบถามของนักสะสม Be@rbrick  
ผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลโดยการเผยแพร่แบบสอบถามออนไลน์ (online questionnaire) 

เข้าไปตามชุมชนนักสะสม Be@rbrick   ซึ่งได้แก่ กลุ่มไลน์ของร้าน Holy&me (มี

สมาชิก 222 คน), กลุ่มปิด (close group) ที่เป็นชุมชนของนักสะสม Be@rbrick 

ใน Facebook ได้แก่ กลุ ่ม Be@rbrick Designer Toys BST Auction Bearbrick 

(มีสมาชิก 7,159 คน), กลุ ่มซื ้อขายเสนอราคา Kubrick Bearbrick thailand (มี

สมาชิก 10,424 คน),  กลุ่ม [BST] Designer Toys Thailand Fanclub (มีสมาชิก 

9,270 คน), กลุ ่ม Be@rbrick Club and Beyond (มีสมาชิก 1,740 คน) มีผู ้ให้

ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามทัง้สิน้  120 คน โดยแบบสอบถามแยกคำถาม

ออกเป็นสองส่วน ได้แก่ ส่วนแรกข้อมูลทั่วไปของนักสะสม ส่วนที่สอง ปัจจัยที่มีผล

ต่อการสะสม 
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3.3.4 การประมวลผลและการวิเคราะห์ข้อมลูเมื่อได้ข้อมลูจากแบบสอบถาม 
ผู้วิจัยไดข้้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามมาทำการบันทึกลงในคอมพิวเตอร์แล้วทำความ

สะอาดข้อมูล (Data cleansing)10 หลังจากนั้นทำการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรม

สำเร็จรูป tableau desktop ควบคู่กับการวิเคราะห์เชิงคุณภาพจากข้อมูลที่ได้จาก

การสัมภาษณ์ เมื ่อนำมาประมวลรวมกัน สุดท้ายได้เป็นข้อมูลในรูปแบบกราฟ

ประกอบความเรียง แล้วทำการวิเคราะห์โดยการตีความรูปแบบและแนวทางการทำ

ตลาดของบริษัท Medicom Toy Incorporated. เจ้าของผลิตภัณฑ์  Be@rbrick  

ซึ่งประกอบไปด้วย รูปแบบที่ปรับเปลี่ยนของการออกแบบผลิตภัณฑ์ในรุ่นต่าง ๆ 

การร่วมมือกับแฟชั่นเฮ้าส์ และศิลปิน pop culture จัดกลุ่มและวิเคราะห์ผู้สะสม

ของเล่น Be@rbrick จากอายุ เพศ ฐานะ อาชีพ รูปแบบการสะสม เพื่อที่จะได้ข้อมลู

ที่ว่าผู้สะสมมีแบบแผนอย่างไร 

 

3.4 การนำเสนอข้อมูล 
3.4.1 นำเสนอข้อมลูของการสร้างสัญญะของผูผ้ลิต Be@rbrick    
3.4.2 นำเสนอข้อมลูทีเ่กี่ยวกับพฤตกิรรมของนกัสะสม Be@rbrick    

 

 

 

 

 

 

 
10 Data cleansing หรือ data cleaning หมายถึง การทำความสะอาดข้อมูล เป็นกระบวนการตรวจสอบและการแก้ไข (หรือลบ) 
รายการข้อมูลท่ีไม่ถูกต้องออกไปจากชุดข้อมูล ตารางหรือฐานข้อมูล ซึ่งเป็นหลักสำคัญของฐานข้อมูล เพราะหมายถึงความไม่
สมบูรณ์ ความไม่ถูกต้อง ความไม่สัมพันธ์กับข้อมูลอื่นๆ เป็นต้น จึงต้องมีการแทนท่ี การปรับปรุง หรือการลบข้อมูลท่ีไม่ถูกต้ง
เหล่านี้ออกไป เพ่ือให้ข้อมูลมีคุณภาพ  การทำความสะอาดข้อมูล เกิดขึ้นเนื่องจาก มีความไม่สอดคล้องของข้อมูล ซึ่งอาจเกิดจาก
ข้อผิดพลาดของการบันทึกข้อมูล การส่งข้อมูล หรือการให้ความหมายของข้อมูลท่ีจัดเก็บแตกต่างกัน ยิ่งต้องมีการบูรณาการกับ
ฐานข้อมูลอื่นๆ เช่น คลังข้อมูล หรือหลายฐานข้อมูล จึงมีโอกาสสูงท่ีจะเกิด "ข้อมูลท่ีไม่สะอาด" ขึ้น 
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บทที่ 4 
Be@rbrick ในฐานะที่เป็นสิ่งประกอบสร้างการบริโภคสัญญะ 

 

ในการศึกษาเรือ่ง Be@rbrick ในฐานะของสะสม โดยใช้แนวคิดของ ฌอง โบดริยาร์ด (Jean 

Baudrillard) ในมิติของการบริโภคเชิงสญัญะ จำเป็นต้องประมวลข้อมูลต่าง ๆ ของวัตถุศึกษาว่า 

ผู้ผลิตใช้กระบวนการใดทำการประกอบสัญญะเข้ากบัวัตถุศึกษา โดยการรวบรวมข้อมลูประวัติแบบ

แผน การออกแบบ การจัดแบง่ประเภท รวมถึงแนวทางในการผนึกเอาสัญญะต่าง ๆ ผ่านแฟช่ัน, 

ดนตรี, กีฬา, วันสำคัญ, งานศิลปะ หรอืแม้แต่วัฒนธรรมต่าง ๆ ซึ่งผู้คนในสงัคมต่างกม็ีความรบัรู้ความ

เข้าใจในสิง่เหล่าน้ีอย่างกว้างขวางอยู่ก่อนแล้ว ทางผูผ้ลิตนำคุณค่าเหล่าน้ีทำการเข้ารหสัไปบนตัวหุ่น

พลาสตกิรปูทรงหมีที่ออกแบบข้ึนมาใหม่อย่างมเีอกลักษณ์ ร่วมกับการใช้กลไกทางการตลาดในการ

วางจำหน่ายในรปูแบบต่าง ๆ เช่น การได้สทิธ์ิแลกซือ้เมื่อมียอดจับจ่ายสินค้าทีร่่วมกจิกรรมส่งเสริม

การขายกับ Be@rbrick ครบตามที่กำหนด, ขายแบบกล่องสุ่ม (blindbox), ขายแบบจบัฉลาก Kuji 

(lottery), หรือการวางจำหน่ายแบบพเิศษเฉพาะประเทศ เหล่าน้ีล้วนเป็นกระบวนการเชิงซ้อนและ

หลากหลายที่ทาง Medicom Toy นำมาใช้ในการสร้างมูลค่าให้กับ Be@rbrick ของตน 

 

4.1 ประวัติและข้อมลูท่ัวไปของ Be@rbrick  
Be@rbrick เป็นของเล่นสะสมในรูปแบบตุ๊กตาหมีที่มีลักษณะยืนสองขาตั้งตรง ผลิตและ

ออกแบบโดยบริษัท MediCom Toy Incorporated. (ผู้ผลิตของเล่นมีช่ือของญี่ปุ่น) โดยได้ไอเดียมา
จาก Kubrick และ LEGO minifigures โดย Be@rbrickตัวแรกมีสีขาวเรียบง่ายพิมพโ์ลโก้ “@” สีแดง 
มีขนาดสูง 70 มิลลิเมตร ซึ่งเรียกว่าขนาด 100% 

 

 

 

  

ภาพที่ 16 Kubrick  LEGO figure  และ  Be@rbrick 
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  Be@rbrick ตัวแรกถูกวางจำหน่ายวันที่ 27 พฤษภาคม 2001 โดยใช้สำหรับมอบให้เป็น
ของที่ระลึกสำหรับผู้ร่วมงาน World Character Convention ครั้งที่ 12 ที่โตเกียวประเทศญี่ปุ่น 
จากนั้นเป็นต้นมา ตลอดระยะเวลากว่า 20 ปี Be@rbrick ก็ถูกผลิตขึ ้นมาอีกกว่า 6 พันแบบ 
(ลวดลาย) นับเป็นหนึ่งในของเล่นสะสมที่มีจำนวนแบบมากที่สุดชนิดหนึ่ง อีกทั้งยังได้รับความนิยม
อย่างสูงในหมู่นักสะสมของเล่นหลายประเทศทั่วโลก  

4.2 ประเภท รูปแบบการวางจำหนา่ย 
 โดยปกติ Be@rbrick จะผลิตด้วยพลาสติกแข็ง ประกอบข้ึนจากช้ินส่วนทั้งหมด 9 ช้ิน คือ หัว 
ลำตัว แขน มือ สะโพก และขา ที่ขยับได้ โดยมีขนาดต่าง ๆ ทั้งหมด 6 ขนาด ได้แก่ขนาด 50%, 70%, 
100%, 200%, 400%, และ 1000% ซึ่งแต่ละขนาดน้ันมีรูปแบบการวางจำหน่ายดังนี้ 
 

4.2.1 ขนาด 50%     
         ขนาด 50% วางจำหน่ายต้ังแตป่ี 2001 – 2017  จำนวนทั้งสิ้น 259 แบบ 

รูปแบบและการวางจำหน่ายของ Be@rbrick ขนาด 50% ในตอนแรกเป็นการผลิตเพื่อ

วางจำหน่ายในงานนิทรรศการที่เกี่ยวกับตัวละครจากการ์ตูนอนิเมะหรือเกมส์ โดยมีการวาง

จำหน่ายตัวแรกเมื่อวันที่ 2 ธันวาคม 2001 ในงาน World Character Convention ครั้งที่ 13 

ซึ่งจัดข้ึนเป็นประจำที่กรงุโตเกียว ประเทศญี่ปุ่น โดยชุดแรกที่วางจำหน่ายทาง Medicom Toy 

ได้ใช้ธีมซานตาคลอส เป็นคาร์แร็คเตอร์ (character) แรกที่ใช้กับ Be@rbrick ขนาด 50% ใน

ปีต่อมาเป็นปีที่มีการเริ่มร่วมมือกบัสินค้าอื่น ๆ  โดยสินค้าชนิดแรกนั้นเป็นเครื่องดื่ม soft drink 

ของญี่ปุ่นที่ช่ือว่า Calpis Water โดยมีการพิมพ์สัญลักษณ์สินค้า (logo) ช่ือ หรือลวดลายสีสัน

ที่เป็นภาพลักษณ์ของเครื่องดื่มลงบนตัว Be@rbrick แต่ก็ยังคงวางจำหน่ายตามสถานที่จัดงาน

นิทรรศการเช่นเดิม 

ปี 2003 ได้มีการทำแคมเปญร่วมกับหนังสือพิมพ์ Sankei โดยการมอบ Be@rbrick 
ขนาด 50% เป็นของขวัญแก่ลูกค้าของหนังสือพิมพ์ในช่วงเวลากำหนด  

ปี 2004 ได้มีการร่วมมือกับ HMV ยักษ์ใหญ่แห่งวงการธุรกิจเพลงผู้เป็นเจ้าของร้าน
จำหน่าย เทป ซีดีเพลงที่มีสาขามากมายในยุคนั้น นับเป็นการขยายฐานและนำ  Be@rbrick 
เข้าสู่พื้นที่ของกลุ่มลูกค้าใหม่ ๆ  

ปี2005 นับเป็นก้าวที่สำคัญของ Be@rbrick เพราะได้ร่วมมือกับสินค้าแบรนด์ระดับ
โลกที่ได้รับความนิยมสูงสุดในขณะนั้น ซึ ่งก็คือบริษัท Apple Inc. โดยมีการวางจำหน่าย 
Be@rbrick ขนาด 50% ร่วมไปกับ iPod Mini สินค้าที่นับได้ว่าเป็นความก้าวหน้าล้ำสมัยและ
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เป็นสัญลักษณ์ของคนรุ่นใหม่ในเวลาน้ัน โดย Be@rbrick ที่ได้จัดชุดขายร่วมไปกับ iPod Mini  
ยังได้เพิ่มความพิเศษข้ึนอีกด้วยการใช้ตัวละครของ Hello Kitty พิมพ์ลงบนตัวของ Be@rbrick 
ความร่วมมือในครั้งนี้นับเป็นการเพิ่มสัญญะของความนำสมัย และเสริมทับด้วยตัวละครที่มี
ช่ือเสียงเป็นที่รู้จัก เป็นที่รักและช่ืนชอบของผู้คนจำนวนมาก  

ปี 2006 ซึ่งเป็นปีที่มีการขยายตัวของโทรศัพท์มือถืออย่างมาก Be@rbrick ได้ร่วมมือ
กับ Samsung จัดชุดขายคู ่ไปกับ Samsung Anycall เป็นครั ้งแรกในการขายควบคู่ไปกับ
โทรศัพท์มือถือ ซึ่งเป็นสิ่งจำเป็นในชีวิตประจำวันของคนรุ่นใหม่ ที่นับวันจะเพิ่มจำนวนผู้ใช้ข้ึน
อย่างมาก  Be@rbrick ยังได้ร่วมกับ ROEN แฟช่ันเฮ้าส์ เปิดตัว Autumn/Winter collection 
2006/2007 ซึ่งเป็นแฟชั่นเฮ้าส์แรก ๆ  ที่มีการทำงานร่วมกัน ต่อมาได้ร่วมกับ NIKE เปิดตัว 
"Three Be@rbrick Project" โดยเซ็ทนี้ มี 3 ขนาดคือ 50% 100% และ 400%  ซึ่งก่อนหน้า 
Be@rbrick ได้เคยร่วมมือกับ NIKE มาบ้างแล้วตั้งแต่ ปี 2002 โดยออกสินค้าในขนาด 100% 
และ 400%  ปี2006 นี้ยังเป็นปีแรกที่ Be@rbrick ร่วมกับห้าง ISETAN เริ่มออก Christmas 
Charity Campaign เนื่องจากเป็นปีที่ห้าง ISETAN ฉลองครบรอบ 120 ปี และได้มีการทำ
แคมเปญนี้ร่วมกันจนถึงปี 2013 

ปี 2007 Be@rbrick ได้ร ่วมกับ Licca-
chan ซึ่งเป็นตุ๊กตาซีรีย์ที่ได้รับความนิยมสูงมาก
ของบริษัท Takara จ ัดเซ ็ทขายคู ่ก ันส ่งผลให้ 
Be@rbrick แพร่หลายเข้าไปเป็นที่ร ู้จักในกลุ ่มผู้
นิยมเล่นตุ๊กตา Licca-chan ที่มีกลุ่มลูกค้าจำนวน
ไม่น้อย 

 

 
เดือนมิถุนายน ได้ร่วมกับ FENDI 11 ออกคอลเลคชัน "FENDI 
Forever" โดยกระเป๋าของ FENDI แต่ละใบในคอลเลคชันนี้จะ
บรรจุ Be@rbrick ที่มีสีตรงกับกระเป๋าไปในน้ันด้วย 
         

 
11 FENDI  แบรนดช์ัน้น ำระดบัโลก ท่ีบ่งบอกและแสดงถึงควำมโกห้รูและมีรสนิยมของผูท่ี้เลือกใช ้ทัง้สินคำ้ประเภทแฟชั่น 
กระเป๋ำ รองเทำ้ น ำ้หอม และดว้ยรูปแบบและสไตลข์องเฟนดิ จึงถูกพฒันำมำเป็นเฟอรนิ์เจอรท่ี์เป็นเอกลกัษณ์ ทัง้สไตล ์
Classic Contemporary หรือ Modern Luxury ผลงำนแต่ละชิน้เป็นงำนแฮนดเ์มด (handmade) โดยช่ำงผูเ้ชี่ยวชำญงำน
เฉพำะดำ้น ทุกองคป์ระกอบและรำยละเอียดของกำรผลิต 

ภาพที่ 17  Licca-chan set 

ภาพที่ 18 FENDI Forever Set 
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Be@rbrick ก้าวสู่พื้นที่ใหม่อีกครั้งโดยการร่วมมือ

กับ เชนร้านกาแฟชื่อดังจากสหรัฐอเมริกา "The Coffee 

Bean & Tea Leaf" โ ด ย ก า ร อ อ ก  special set ซึ่ ง

ประกอบด้วย  Be@rbrick ขนาด 50% ขนาด 100% และ 

ถ้วยขนาดเล ็ก(mini mug) โดยวางจำหน่ายในประเทศ

เกาหลีใต้                                                  

นอกจากนี้ Medicom Toy ยังได้ร่วมมือกับค่ายภาพยนตร์ ในการแถม Be@rbrick 

ขนาด 50% ไปกับตั ๋วหนังที่ถูกจองล่วงหน้าหรือเมื ่อออกเป็น DVD โดยมีการออกแบบ

ลวดลายให ้สอดคล ้องก ับภาพยนตร ์ เร ื ่องด ั งกล ่ าว อาทิ  The Golden Compass, 

Evangelion:2.0, Naruto the movie, Ironman 3, SAW  

มีการร่วมมือระหว่าง Medicom Toy กับองค์กรที่รณรงค์กจิกรรมเพื่อสิ่งแวดล้อม 

หรือโครงการสาธารณกุศล จนเกิดเป็น Be@rbrick รุ่นต่าง ๆ อาทิ ปี 2008 ร่วมกับ ห้าง

Mitsukoshi ห้าง Isetan และ World Wildlife Fund (WWF) ออกรุ่น MI WWF [Polar 

Bear] และ MI WWF [Panda]  ร่วมกับ fragment design ออกรุ่น  Panda เพื่อหาเงินช่วย

ผู้ประสพภัยจากแผ่นดินไหวที่มณฑลเสฉ

วน ประเทศจีน ร่วมกบั ทีมเบสบอล 

Yomiuri Giants ออกรุ่น Giants วาง

จำหน่ายที่โตเกียวโดม รายไดบ้รจิาคให้สา

ธารณกุศล                        

ปี 2009 ออกซีรีย์ Kiss the Earth เพื่อบริจาครายได้ทุก100 เยนจาก 300 เยน 
มอบแก ่ World Wildlife Fund Japan เพ ื ่อสน ับสนุนงานวิจ ัยเก ี ่ยวก ับส ัตว ์ต ่าง ๆ 
ไ ด ้ แ ก่Orangutan, Honey bee, Amur Leopard, Chipmunk, Sumatran Tiger, Sun 
Bear, Japanese Dormouse 

 

 
 
 
 

ภาพที่ 21 Be@rbrick Kiss the Earth 

ภาพที่ 19  Coffee Bean & Tea Leaf Set 

ภาพที่ 20 MI WWF [Panda] และ Giants แคมเปญเพื่องานการกุศล 
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     Medicom Toy ได้ปิดฉากการออก Be@rbrick ขนาด 
50% ในเดือน ธันวาคม ปี 2017 ด้วยการร ่วมมือกับ 
Yoshida & Co ออกแบบร ุ ่น  Porter Luggage leather 

items เป็นจี้ห้อยพวงกุญแจและกระเป๋าสตางค์ 
 
 

ภาพที่ 22 Porter Luggage leather items 
 
 

4.2.2 ขนาด 70%   
ขนาด 70% วางจำหน่ายต้ังแต่ปี 2006 – 2018   จำนวนทั้งสิ้น 344 แบบ 

ช่วงแรกของ ขนาด 70%นี้ เป็นการร่วมมือกบับริษัทเครื่องดื่มยักษ์ใหญห่ลายบริษัท 

โดยเริ่มจาก ซรีีย์แรกที่ออกในเดือน มีนาคม ปี 2006 ในชุดของ Gatorade12 J.LEAGUE13 มี

จำนวนทั้งสิ้น 19 แบบ  

 
 
 
 
 
 
 
      

ตามด้วยซีรีย์ Pepsi NEX (2007-2012)  มีจำนวน  98 แบบ เป็นการวางจำหน่ายควบคู่
ไปกับเครื่องดื่ม Pepsi ขนาด 500 ml สามารถแบ่งเป็นกลุ่ม ๆ ดังนี้ 

- กลุ่มค่ายหนัง ได้แก่ Pepsi NEX x FOX  12 แบบ  Pepsi NEX x Star Wars  24 แบบ Pepsi 
NEX x Warner Bros 12 แบบ และ Pepsi NEX x Paramount Japan 12 แบบ โดยมีการ
ผนวกเอาธีมของภาพยนต์จากบริษัท Fox (20th Century Fox) ภาพยนตร์ชุด Star Wars, 

 
12 Gatorade  คือ เครื่องดื่มผสมเกลือแร่ ท่ีมีกลุ่มลกูคำ้เป้ำหมำยคือนักกีฬำและผูเ้สียเหง่ือจำกกำรออกก ำลงักำย 
13 J.League) คือชื่อของลีกกำรแข่งขนัฟุตบอลอำชีพของญี่ปุ่น แบ่งออกเป็น 3 ดิวิชั่น คือ J1, J2 และ J3 โดยมีสโมสรฟุตบอล
เขำ้ร่วมทัง้หมด 57 สโมสร  

ภาพที่ 23 Gatorade J.LEAGUE 
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Warner Brosther และ Paramount Picture เพื ่อที ่จะใช้เอกลักษณ์จากตัวละครของ
ภาพยนตร์เหล่าน้ันมาเป็นลวดลายบน Be@rbrick    

 
 
 
 
 
 
 
 
 

- Pepsi NEX x Zozotown (07/2010) กลุ่มนี้ Medicom Toy จะทำการร่วมมือกับร้านเสื้อผา้
ประเภท streetware โดยกลุ่มลูกค้าคือวัยรุ่นที่มีความนิยมชมชอบในการแต่งการที่โดดเด่น
และมีความแตกต่างจาก เสื ้อผ้าที ่ผลิตคราวละมาก ๆ ซึ ่งได้แก่แบรนด์ A Bathing Ape, 
Journal Standard, Ships, Hysteric Glamour, x-girl, Alexander Girard  

 
- Pepsi NEX x Gundam (2010-2011) จำนวน 34 แบบ ซึ่งเป็นการนำเอาตัวละคร อนิเมะซี

รียท์ี่มีช่ือเสียงมาใช้เป็นลวดลายบน Be@rbrick โดยคัดเลือกตัวละครมา 16 ตัว ออกครั้งแรก
ในปี 2010 และผลิตรุ่น 2 ที่มีการเปลี่ยนแปลง และปรับเปลี่ยนตัวละครอีกครั้ง โดยมีการเพิ่ม
ตัวละครลับอีก 2 ตัว ในปี 2011     

 
ปี 2012 เครื ่องดื ่ม Lipton ได้ร่วมมือกับ Fred Perry14 ออกแบบ Be@rbrick ชุด 

Lipton x Fred Perry เพื่อใช้ส่งเสริมการขาย เครื่องดื่ม Smart Times ซึ่งมี Be@rbrick ใน
ชุดนี้จำนวนทั้งสิ้น 6 รูปแบบ ในปีเดียวกันนี้เอง เครื่องดื่ม C.C.Lemon ได้ใช้คาแรคเตอร์ตัว
ละครจากอนิเมะซีร ีย์ เร ื ่อง Kinnikuman จำนวน 8 ต ัว มาออกแบบ Be@rbrick ชุด 
C.C.Lemon x Kinnikuman  เพื่อส่งเสริมการขายเครื่องดื่มของตนเช่นกัน  

 
14 Fred Perry เป็นแบรนด์เสื้อผ้า ท่ีมี Fred Perry นักกีฬาเทนนิสท่ีเป็นตำนานเป็นผู้ก่อต้ังแบรนด์ขึ้นมาใน ปี 1940 ลักษณะ
เสื้อผ้าเป็นแนวเสื้อกีฬา, ลำลอง, แฟชั่น   

 

ภาพที่ 24 Pepsi NEX x FOX [Titanic]   และ  Pepsi NEX x Star Wars 
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จุดเด่นอีกประการหนึ่งของ Be@rbrick ขนาด 70% นี้ก็คือมีการ ออกซีรีย์ที่ใช้ธีมวัน
เกิดซ้ำถึง 6 ครั้ง (2009-2012) รวม 72 แบบ โดยแต่ละครั้งใช้พื้นฐานของสีที่แตกต่างกัน คือ 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

แต่ละครั้งจะออกมาคราวละ 12 ตัว มีเลขกำกับ 1-12 หมายถึงเดือนทั้ง 12 เดือน มีป้ายเล็ก ๆ 
ให้เลือกวันที่เกิด และกรุ๊ปเลือดมาแขวนให้ตรงกับเจ้าของ โดยมีตาเป็นคริสตัล Swarovski ใน
บางวาระก็จะออกตัวพิเศษ สำหรับคนที่เกิดในวัน  Valentine's Day15 และ White Day16  ซึง่
ต่อมารูปแบบการแถมป้ายเล็ก ๆ ที่มีวันที่ เดือนเกิด หรือกรุ๊ปเลือดได้ถูกนำไปใช้ในอีกหลายๆ
รุ่นที่ออกมาจนเป็นเอกลักษณ์อย่างนึงของขนาด 70% นี้  

 
 
 
 
 
 
            

 
15 Valentine's Day วันแห่งความรัก 
16 White Day วันไวท์เดย์ เป็นเทศกาลท่ีจัดขึ้นเพ่ือการตลาดโดยเฉพาะในประเทศญี่ปุ่น วันไวท์เดย์จะมีการฉลองกันในประเทศ
ญี่ปุ่น และเกาหลี ในวันท่ี 14 มีนาคม ซึ่งเป็น 1 เดือนหลังจากวันวาเลนไทน์ วันไวท์เดย์มีอีกชื่อนึงคือ วันแห่งคำตอบ สีประจำวัน
คือ สีขาว ซึ่งเป็นสัญลักษณ์แห่งคำตอบ 

ภาพที่ 25 Be@rbrick Birthday 

Clear color (2010)    Noir/matt black (2010)    Solid color 

(2010) 

Noir Chrome (2011)       Metallic (2011)    Traditional Colors of Japan (2012)  

ภาพที่ 26 รูปแบบที่เป็นเอกลักษณ์ของ Be@rbrick ขนาด 70% 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 58 

ในบางวาระโอกาส ทาง Medicom Toy ได้ทำการออก Be@rbrick โดยใช้วัสดุประเภท
โลหะมีค่าและคริสตัล, อัญมณี ให้มีลักษณะเป็นเครื่องประดับ ตัวอย่างเช่น  

     
 
 
 
  
             Stardust [Palladium]          Stardust [Black Rhodium]          Stardust [Gold]   
 
 

ภาพที่ 27 Medicom Toy ร่วมกับ Velvet Lounge ผู้ผลิตเครื่องประดับอัญมณีของ
ญี่ปุ ่น ออกแบบ Be@rbrick รุ ่นพิเศษ โดยใช้วัสดุ เป็น palladium และ Black Rhodium 
และทอง แล้วประดับด้วย zirconia stones จำนวน 16 เม็ด วางจำหน่ายในราคา 39,900 
JPY 

 
 Medicom Toy ร่วมมือกับ Mercedes-Benz ผู้ผลิตรถยนต์ช้ัน

นำจากประเทศเยอรมัน ออกพวงกุญแจ Be@rbrick ที่มีตราสัญลักษณ์ 
ดาวสามแฉกอันเป็นเอกลักษณ์ของ Mercedes-Benz โดยมีการ
ประดับคริสตัลจาก Swarovski เพื่อความสวยงาม  

 

นอกจากนี้ Be@rbrick ขนาด 70% ก็ยังถูกใช้งานในการรณรงค์เพื ่อการกุศล และ
ส่งเสริมการขายอีกหลายประเภทสินค้า เช่น  

- ในเดือนพฤศจิกายน ปี 2009 ได้ร่วมกับ Boobo และ Pink ribbon campaign ออกรุ่น 
Pink Ribbon x Boobo เพื่อสนับสนุนการรณรงค์และการวิจัยมะเร็งเต้านม เป็นต้น  

- ร่วมกับ Uniqlo ออก Be@rbricks จำหน่ายร่วมกับเสื้อ T-shirt โดยวางจำหน่ายที่ ฮ่องกง 
- ร่วมกับ Columbia Sportswear โดยจัดคู่ Be@rbrick รุ่นนี้กับรองเท้าบู๊ทฤดูหนาวของคุณ

สภาพสตรี "Bear Foot"   
 

ภาพที่ 27 Be@rbrick Stardust 

ภาพที่ 28 Be@rbrick Mercedes-Benz [Black]  Mercedes-Benz [Silver] 
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4.2.3 ขนาด 100%  
        ขนาด 100% วางจำหน่ายต้ังแต่ปี 2006 – 2018   จำนวนทั้งสิ้น 3,648 แบบ 

Be@rbrick ขนาด 100% เป็นขนาดแรกที่ผลิตออกมาสู่ท้องตลาด และยังคงผลิต
อย่างต่อเนื่องมาจนถึงปัจจุบัน  อีกทั้งยังเป็นรุ่นที่มีจำนวนการผลิตออกมามากที่สุดในบรรดา 
Be@rbrick ทุกขนาด การวางจำหน่ายแบ่งออกเป็น 3 ประเภทใหญ่ๆ  

 

ประเภทที่ 1  Blindbox Series เป็นประเภทที่มีกำหนดการวางจำหน่ายค่อนข้างสม่ำเสมอ

โดยออกวางขายปีละ 2 ครั ้ง17(ราวเดือนพฤษภาคม และ

พฤศจิกายน) โดยการจัดจำหน่ายจะใช้วิธีขายแบบ Blind 
boxes18 และทุกครั้งที่วางขายจะมีเลข series กำกับ ซึ่งแต่
ละ series จะแบ่งออกเป็น 4 หมวดคือ 
1.1 Basic มีส ีเร ียบ ๆ ส ีเดียวทั ้งตัว และจะมีตัวอักษรที่

หน้าอก โดยแต่ละชุดจะมี 9 ตัว 9 อักษร ตามคำว่า B-e-@-r-

b-r-i-c-k โดยจะมีสีพื้นและตัวอักษรเปลี่ยนไปทุก series  

1.2 Standard มีรูปแบบย่อยดังนี้  

- Jellybean มีสี โปร่งใส คล้าย ขนม Jellybean19 

- Pattern ส่วนใหญ่มีลวดลายซ้ำ ๆ อย่างมีรูปแบบทั้งตัว เช่น ลายจุด polka dot   

 
17 ยกเว้นปี 2002 มีการวางจำหน่าย 3 ครั้ง 
18 Blind boxes คือ วัฒนธรรมการซื้อของเล่นแบบคนญี่ปุ่น โดยท่ีผู้ผลิตจะทำการวางขายโดยไม่บอกว่าของท่ีอยู่ในกล่องคือของ

ชิ้นใด ผู้ซื้อจะทราบได้ก็ต่อเมื่อจ่ายเงินซื้อแล้วเปิดออกดู เป็นการซื้อแบบสุ่มโดยราคาทุกกล่องจะเท่ากัน หากเปิดออกมาแล้วได้

เป็นชิ้นท่ีมีน้อยและหายากก็จะทำให้เกิดความสนุกต่ืนเต้นมากขึ้นไปด้วย  

19 Jelly bean เป็นขนมหวานท่ีทำเป็นรูปคล้ายเมล็ดถั่ว โดยมีส่วนผสมจากน้ำตาล น้ำเชื่อมข้าวโพด และแป้ง โดยผสมสีและกลิน่
ผลไม้ต่างๆ โดยมีต้นกำเนิดจาก ลอสแอนเจลิส สหรัฐอเมริกา 

ภาพที่ 29 Be@rbrick Pink Ribbon x Boobo, Uniqlo และ Columbia Sportswear 

ภาพที่ 30 Be@rbrick  Blindboxes Series 
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  - Flag ลายธงชาติของประเทศต่าง ๆ 

- Horror จะเป็นลายที่ออกแบบมาจากหนังสยองขวัญที่รู้จักกันดี  

- SF (ย่อมาจาก Science Fiction) ออกแบบจากหนัง Sci Fi ต่าง ๆ 

- Cute ออกแบบจากสิ่งน่ารักต่าง ๆ เช่น ตัวการ์ตูนญี่ปุ่นน่ารัก  

- Animal ออกแบบให้เป็นลายสัตว์ต่าง ๆ 

- Hero ออกแบบตามตัวละคร Super Hero จากการ์ตูน หรือภาพยนตร์ 
 

1.3 Artist ออกแบบโดยศิลปินนักวาดภาพรับเชิญ  

1.4 Secret ตัวละครลับ เน้นการนำเอาตัวละคร หรือเรื่องราว หรือเชิญนักออกแบบที่มคีวาม

โดดเด่นร่วมสมัยมาออกแบบเป็นลวดลายกลุ่มนี้  จุดเด่นคือ ต้องการให้มีจำนวนน้อยเป็น

พิเศษเพื่อให้ผู้คนเสาะแสวงหา 

 

ประเภทที่ 2 Kuji (lottery) เป็นการขายแบบใช้การตั้งมุมจับฉลากในห้างสรรพสนิค้า ซึ่งเป็น
อีกหนึ ่งรูปแบบการบริโภคของชาว
ญี่ปุ่น เพราะนอกจาก Be@rbrick แล้ว 
ของเล่นหรือข้าวของเครื่องใช้อื่น ๆ  ก็
มีการขายแบบนี้ด้วยเช่นกัน โดยจะมี
โซนที่ขายของเล่นด้วยวิธีการแบบนี้
ตามห้างสรรพสินค้า ผู ้ซื ้อจะต้องซื้อ
สิทธิ ์ในการจับสลากแล้วแกะตรงนั้น
เลย หากได้หมายเลยอะไรพนักงานที่
ดูแลจะเป็นคนไปนำรางวัลที ่ตรงกับ
หมายเลขที่จับได้ มามอบให้ ซึ่งจะเป็น
รางวัลเล็กหรือใหญ่ก็แล้วแต่ที ่เลข
หมายที่ออกมา โดยรางวัลสูงสุดจะ
เป็น Be@rbrick ตัวที่มีน้อยและหายากของชุดที่
ทำการขายนั้น ๆ หรือในบางครั้งก็จะเป็น Be@rbrick ขนาด 400% การเริ่มขายแบบ Kuji นี้
เริ่มมีข้ึนในปี 2011  

ตัวอย่าง Be@rbrick 100% รุ่นที่นำมาขายด้วยวิธี Kuji (lottery) นี้ได้แก่ Special Kuji 
x Disney  จำนวน 61 แบบ  (11/2011) ,  Special Kuji x Marvel จำนวน 56  แบบ 

     ภาพที่ 31 การขายแบบ Kuji (lottery) 
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(06/2011),  Happy Kuji x Disney  จำนวน 54 แบบ (11/2012), Happy Kuji x Disney 
Christmas Party  จำนวน 51 แบบ (11/2013 ), Wow! x Disney Halloween Monster  
จำนวน 24 แบบ (09/2014), (2014) Autumn  7 แบบ,Ichiban Kuji x Haikyuu!! จำนวน 
24 แบบ (06/2015), Ichiban Kuji x Yowamushi Pedal Grande Road จำนวน 4 แบบ    
(02/2016) ,  Wow! x Disney Pixar Summer Vacation จำนวน 25 แบบ  (07/2015) 
Happy Kuji x Star Wars   จำนวน 49 แบบ (08/2017) ,  Happy Kuji x Disney Pixar 
จำนวน 35 แบบ (07/2018) รวม 399 แบบ 
 

ประเภทที่ 3 เป็นการออกแบบข้ึนมาเพื่อขายใน Events หรือเป็นร่วมมือ (Collaborate) กับ 
ห้างร้าน บริษัทเจ้าของสินค้าผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ เช่น ออกชุด BWWT เนื่องในโอกาสที่จัดงาน 
Be@rbrick World Wide Tour โดยมีการนำเอา Be@rbrick ไปจัดแสดงตามสถานที่ต่าง ๆ  
หลายแห่ง เช่น Shibuya (June 2004), Sapporo (January 2005), Florence (January 
2006), Milan (March 2007), Shibuya ( December 2011), Osaka (October 2012), 
Bangkok (July 2015) ซึ ่งรวมแล้วในขนาด 100% ที ่มีการออกแบบในธีม BWWT นี้ มี 
จำนวนทั้งสิ้น 57 แบบ    

 

 
 
Be@rbrick ขนาด 100% นี้ มีการใช้วัฒนธรรมประชานิยมที่หลากหลาย มาออกแบบเป็น

ลวดลายต่าง ๆ สามารถจำแนกเป็นกลุ่มต่าง ๆ ได้ อาทิ 
 
กลุ่มลวดลายท่ีออกแบบจากเสื้อผ้าวัยรุ่น 

 
Medicom Toy ร่วมมือกับ NIKE เจ้าของผลิตภัณฑ์
ก ีฬาระดับโลก ออกแบบ Be@rbrick ใน theme 
NIKE (2002-2018) รวม 53 แบบ 

 
 

ภาพที่ 33 Be@rbrick NIKE 

ภาพที่ 32 ส่วนหน่ึงของ Be@rbrick BWWT2 ที่นำมาจัดแสดงที่ Siam Center ในปี 2015 
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Medicom Toy ร่วมมือกับ “A Bathing Ape” หรือ BAPE แบรนด์เสื้อผ้าสตรีทแวร์ช่ือ
ดังออกแบบ Be@rbrick ใน theme BAPE (2003-2018) รวม 51 แบบ ซึ่งเป็นชุดที่ได้รับ
ความนิยมอย่างมาก และเมื่อมีการซื ้อขายเปลี ่ยนมือในภายหลังราคาพุ่งขึ ้นสูงกว่าเมื่อ
ออกวางจำหน่าย ทำให้ได้รับความสนใจจากนักสะสมขึ้นไปอีก และยังคงเป็นธีมที่มี การใช้
ออกแบบ Be@rbrick ต่อเน ื ่องมาจนถึงปัจจ ุบ ัน ในกล ุ ่มของการร ่วมม ือกับศิลปิน 
Underground streertware นี้ ยังมีการร่วมออกแบบกับศิลปินและดีไซเนอร์อีกจำนวนหนึง่
ที่นับได้ว่าอยู่ในกลุ่มเดียวกัน ได้แก่ KAWS(2002-2010) 6 แบบ  Daft Punk(2003-2016)  
10 แบบ fragment design   16 แบบ และ Tokidoki  13  แบบ  

Medicom Toy ร่วมมือกับ Chiaki Kuriyama  นักแสดง นักร้อง นางแบบ ออกแบบ 
Be@rbrick และเนื่องจากเป็นช่วงเวลาที่
เธอกำลังตั้งครรภ์ จึงออกแบบให้มีเม็ด
ไข่มุกในท้องของ Be@rbrick และให้ช่ือ
ว ่ า  Cute ในช ุ ดของ  My First Baby 
(2007-2018) มีทั้งสิ้นรวม 14  แบบ 

  
กลุ่มลวดลายท่ีออกแบบจากนักร้องนักดนตรี 

Be@rbrick ออกแบบตามรูป dancing bears ที่ปรากฏอยู่บนปกหลังอัลบั้ม "History 
of the Grateful Dead, Volume One (Bear's Choice)" ของวงดนตรีร็อคสัญชาติ อเมรกินั 
Grateful Dead (2014-2015) รวม 6 แบบ 

 
 
 
 
 

ภาพที่ 36 Be@rbrick My First BABY  

ภาพที่ 37 Be@rbrick Grateful Dead 

ภาพที่ 34 Be@rbrick BAPE ภาพที่ 35 Be@rbrick streetware 
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Medicom Toy ร่วมกับ 7-Eleven ออกแบบตาม Girl group ชื่อดังของญี่ปุ่น AKB 48 
ประกอบด้วย Team A 16 แบบ, Team K 16 แบบ, Team B  16 แบบ และ AKB 2 แบบ 
รวมทั้งสิ้น 50 แบบ ร่วมมือกับ Family Mart ออกซีรีย์ SKE 48   18 แบบ 

 
 
 
 
 
 

 

กลุ่มลวดลายท่ีออกแบบจากตัวละครจากภาพยนตร์  
เป็นการออกแบบตามตัวละครดังจากภาพยนตร์ที่มีช่ือเสียงทั้งใหม่และเก่า รวมถึงทีวีซี

รี่น์ ทั้งที่มาจากคนแสดงและจากอนิเมะ(การ์ตูน) 
 
 
 
 
                                     Star Wars 40 แบบ                            The Avengers   11  แบบ                                 

 

 
 
 
 

                           Mickey Mouse   35 แบบ                         Peanuts 14 แบบ  

 
 
 

กลุ่มลวดลายท่ีออกแบบจากผลงานของศิลปินร่วมสมัย    
Medicom Toy ออกผลงานร่วมกับสตูดิโอทัศนศิลป์ (visual arts) ที่มีชื่อเสียงระดับ

โลกอย่าง Jackson Pollock และ Andy Warhol ยกระดับความเป็นของเล่นสะสมสู่ความ
เป็นของสะสมที่เป็นงานศิลปะรว่มสมยั ซึ่งต่อมาได้รับการตอบรบัจากบุคคลทีม่ีช่ือเสยีงหลาย

ภาพที่ 38 Be@rbrick SKE 48 

ภาพที่ 39 Be@rbrick  Movies charactor 

ภาพที่ 40 Be@rbrick  Cartoons charactor 
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คนเริ ่มมาเก็บสะสม Be@rbrick เนื ่องจากตามผลงานของ Jackson Pollock และ Andy 
Warhol มา 

  
 
 
 
              Jackson Pollock Studio                            Andy Warhol 
 
 

กลุ่มลวดลายท่ีออกแบบจากวัฒนธรรมญี่ปุ่น 
Be@rbrick มีการออกแบบโดยใช้คาแรคเตอร์ ที่พบเห็นได้จากชีวิตประจำวัน ซึ่งบาง

กรณีก ็เป ็นการหยิบยกเอา คาแรคเตอร์ หร ือธีม
(Theme) เหล่านั้นมาออกแบบและวางจำหน่าย บาง
กรณีก็เป็นความร่วมมือกันระหว่าง Medicom Toy  
กับเจ้าของผลิตภัณฑ์รูปแบบเหล่าน้ันเพื่อส่งเสริมการ
ขาย เช่น ออกแบบจากคาแรคเตอร์ Peko-chan มาส
คอต(mascot) จาก Fujiya จำนวน 11 แบบ 
 

 ออกแบบโดยใช้คาแรคเตอร์ Maneki Neko20    ออกแบบโดยใช้คาแรคเตอร์  Daruma21       
 
        
 
 
 

 
 
 

 
20 แมวกวัก (maneki-neko) เป็นรูปป้ันแมวตามความเชื่อของชาวญี่ปุ่นว่าจะนำโชคลาภให้แก่เจ้าของ สำหรับร้านค้าก็จะดึงดูด
ลูกค้าให้เข้าร้านเช่นเดียวกับนางกวักของไทย  
21 ดารูมะ (daruma) เป็นตุ๊กตาไม้ ของญี่ปุ่น มีลักษณะกลมไม่มีแขนและขาคล้ายตุ๊กตาล้มลุก โดยหน้าตาจะคล้ายคลึงกับพระโพธิ
ธรรม โดยส่วนมากตุ๊กตาดารูมะจะมีสีแดง ตุ๊กตาดารูมะสามารถหาซื้อได้บริเวณวัดพุทธในประเทศญี่ปุ่น  

ภาพที่ 41 Be@rbrick ในธีมงานศิลปร่วมสมัย 

ภาพที่ 42 Be@rbrick Peko-chan 

ภาพที่ 44 Be@rbrick Daruma ภาพที่ 43 Be@rbrick Maneki Neko 
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ออกแบบ โดยอิงไปกับเทศกาลต่าง ๆ โดยใช้ช่ือซีรีย์ว่า Greeting จำนวน 36 แบบ   
 
 
 
 
 
 
     
 

Landmark สำคัญของโตเกียว  
    
      
 
 
                    Tokyo Tower                               Skytree    
 
 

Medicom Toy ร่วมกับสายการบิน All Nippon Airways (ANA) 22 ออกBe@rbrick 

ขนาด 100% จำนวนทั้งสิ้น 10 แบบ และจำหน่ายบนเที่ยวบินตามช่วงเวลาที่กำหนดในแต่
ละแบบ 

 
 
 
 

 
22 ออลนิปปอนแอร์เวย์ (All Nippon Airways) หรือ บริษัทเดินอากาศเซ็งนิปปง มหาชนจำกัด หรือย่อว่า ANA เป็นสายการบินท่ี
ใหญ่ท่ีสุดในประเทศญี่ปุ่น  

ภาพที่ 47 Be@rbrick  Japanese Landmark 

ภาพที่ 48 Be@rbrick All Nippon Airways Series 

ภาพที่ 46  Be@rbrick  Greeting Series 

ภาพที่ 45 Be@rbrick  Sanrio 
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การขยายตลาดสู่ฐานลูกค้าชาวจีน, ไต้หวัน, และฮ่องกง 
Be@rbrick ออกรุ่น Jiangshi ตัวละครผีดิบจีนจากภาพยนตร์ Mr. 

Vampire (ผีก ัดอย่ากัดตอบ) ในเดือนกันยายน 2015 เปิดตัวในงาน 
Singapore Toy, Game & Comic Convention (STGCC) น ับเป ็นการ
ขยายความนิยมของ Be@rbrick ไปยังกลุ ่มนักสะสมชาวจีน ซึ ่งกำลัง
ขยายตัวด้วยกำลังซื้อที่มีจำนวนและกำลังเงินมหาศาล นอกจากนี้ก็ยังมีการ
ร่วมมือกับ ผู้จัดงาน Hongkong Toy con งานแสดงของเล่นและเกมส์ 

ออกแบบ Be@rbrick จำนวนทั้งสิ้น 22 แบบเพื่อเอาใจนักสะสมชาว
ฮ่องกง วางจำหน่ายในเดือน ธันวาคม ปี 2001. ออกรุ่น Esstate  9 

แบบ วางจำหน่ายในงาน Taipei International Book Exhibition ปี 
2002 

 

4.2.4 ขนาด 200%   
         ขนาด 200% วางจำหน่ายต้ังแตป่ี 2009 – 2018   จำนวนทั้งสิ้น 49 แบบ 

บริษัท Medicom Toy ร่วมกับบริษัท Bandai  ออก Be@rbrick ขนาด 200% ครั้งแรก
ในปี 2009  โดยมีการออกแบบตามรอยของเล่นซีรีย์ Chogokin23 ของ Bandai เพื่อเป็นการ
เฉลิมฉลองการครบรอบ 35 ปีของ Chogokin ผลิตขึ ้นจากวัสดุ die-cast metal24 ซึ ่งมี
น้ำหนักตัวละประมาณ 400 กรัม  

   
           
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
23 Chogokin หรือ หุ่นเหล็ก (ชื่อนี้มาจากโลหะท่ีใช้ผลิตหุ่นยนต์ในอนิเมะยอดนิยมท่ีเป็นจุดเริ่มต้นของสินค้าไลน์นี้อย่างหุ่นยนต์ Z 
ท่ีเป็นอนิเมะสุดฮิตในยุค 70 ท่ีเปิดกระแสอนิเมะหุ่นยนต์บูม) 
24 die-cast metal การหล่อโดยวิธีฉีดโลหะร้อนเหลวเข้าไปในแม่พิมพ์ 

ภาพที่ 49 Be@rbrick Jiangshi 

ภาพที่ 52 Be@rbrick ขนาด 200% ที่ผลิตตามรูปแบบของหุ่นเหล็ก Chogokin 

ภาพที่ 50 หุ่นเหล็ก Chogokin  ภาพที่ 51 Be@rbrick 200% แบบแรก ผลิตจำนวน 1,000 
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ในบรรดา Be@rbrick ทุกขนาดนั้น ขนาด 200% เป็นขนาดที่มีจำนวนแบบการผลิต
ออกมาน้อยที่สุดและแต่ละแบบที่ผลิตออกมาก็มีการจำกัดจำนวนอยู่พอควร กระนั้นกต็าม
จากการสำรวจทางด้านราคาซื้อขายเปลี่ยนผ่านมือในภายหลังการเปิดตัว ก็พบว่ามีเพียงบาง
แบบของขนาด 200%เท่านั้นที่มีราคาสูงข้ึนหลายเท่าตัว 

 
 
 
 
 
           
 
 
 
 
          

 
 
 
 
 

 

4.2.5 ขนาด 400%  
         ขนาด 400% วางจำหน่ายต้ังแตป่ี 2001 – 2018   จำนวนทั้งสิ้น 897 แบบ 

การวางจำหน่าย Be@rbrick ขนาด 400% นี้ ในปีแรก(2001) ออกจำหน่ายเพียง 5 
แบบ ทำตลาดโดยจัดแคมเปญร่วมกับห้างร้าน วางจำหน่ายในงาน Super Festival  ขายบน
ร้านค้าออนไลน์ของ Medicom Toy และเปิด Pre-order ผ่านร้านค้า ปีต่อมาเพิ่มปริมาณ

ภาพที่ 54 fragment design by Hiroshi Fujiwara ภาพที่ 53 KAWS Companion OriginalFake 

ภาพที่ 56 Alexander Girard Isetan Exclusive ภาพที่ 55 Andy Warhol - Silkscreen Ver. 

ภาพที่ 58 Disney Charactor ภาพที่ 57 My First Be@rbrick B@by 

ภาพที่ 60 French electronic music duo Daft Punk ภาพที่ 59 Collaboration with A Bathing Ape 
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เป็น 16 แบบ และยังคงจัดจำหน่ายในวงจำกัดอยู่เช่นเคย จากนั้นจึงค่อยๆเพิ่มปริมาณตาม
ความนิยม จนปัจจุบันมีการจำหน่ายผา่นตัวแทนในหลายประเทศ ซึ่งสัดส่วนการวางจำหน่าย
ผ่านตัวแทนแบบ world wide นี้อยู ่ในราว 70% ที่เหลือก็จะเป็นการจัดจำหน่ายผ่าน 
events ต่าง ๆ ทั้งในญี่ปุ่นและเปิดตัวตามงานของเล่น Designer Toys ในต่างประเทศ โดย
รูปแบบหมวดหมู่ที่วางจำหน่ายมีดังนี้ 

ปี 2001 เป็นปีแรกที่มีการผลติ Be@rbrick ออกวางตลาด มีวางจำหน่ายทั้งสิ้น 3 ขนาด 
คือ 50% 100% และ 400% โดยมีการจำหน่ายทั้งในรูปแบบ การจับฉลากในแคมเปญส่งสริ
มการขายของร้านขาย CD และแผ่นเสียง (HMV)  ขายทางเว็บไซต์ขายโดยการสั่งซื้อลว่งหนา้   

ปี 2002 เริ่มวางขายในงาน World Character Convention ครั้งที่ 14 
ในเดือน พฤษภาคม และเริ่มมีการร่วมมือกับร้านขายเสื้อผ้า  Beams boy 
และเริ่มวางขายตัวพิเศษแบบ Exclusive ให้แก่ Action City  ร้านของเล่น
สะสมช่ือดัง  

 
ปี 2003 เป็นปีแรกที่ทาง Medicom 

Toy  เริ่มร่วมมือกับ KAWS 25 ออกรุ่น a-nation x KAWS Chompers วางจำหน่ายจำนวน 

3,500 ตัว ซึ่งต่อมาภายหลัง เป็นหนึ่งในรุ่นที่มี
ราคาซื ้อขายเปลี่ยนมือสูงสุด เป็นที ่ต้องการ
ของนักสะสมมากสุดตัวหนึ่งของ Be@rbrick 
โดยเปิดจำหน่ายในวันที ่ 7 กรกฎาคม 2003 
ในราคา 5,019 JPY ราคาที่ซื้อขายกันในวันที่ 
8 กุมภาพันธ์ 2019 อยู่ที่ 501,900 JPY 26 

 
25 KAWS เป็นฉายาของ Brian Donnelly ศิลปินผู้เติบโตมาจากการพ่น graffiti ตามกำแพงและป้ายโฆษณาไปท่ัวนิวยอร์ค แต่หัน
มาเอาดีด้านออกแบบสินค้า จิตรกรรม และประติมากรรม ด้วยภาพสไตล์การ์ตูนท่ีมีเอกลักษณ์ จนมีโอกาสได้สร้างสรรค์ผลงาน
ร่วมกับศิลปินและแบรนด์ดังๆ มากมาย รวมถึงได้แสดงผลงานในนิทรรศการศิลปะตามพิพิธภัณฑ์ชั้นนำท่ัวโลก 
26 ท่ีมา เว็บไซต์ www.Ebay.com สืบคนเมื่อ 8 ก.พ. 2019        

ภาพที่ 61  Be@rbrick แบบที่ผลิตขึ้นในปี 2001 

ภาพที่ 62 ราคาขายต่อเปลี่ยนมือของ Be@rbrick รุ่น a-nation x KAWS Chompers 
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ปี 2004 นี้เป็นปีที่มีการจัด Be@rbrick World Wide Tour (BWWT) นอกจากจะจัด
แสดง  ขนาด Be@rbrick  100% ดังที ่ได้นำเสนอไป
แล้วนั้น ขนาด 400% ก็ได้ถูกจัดทำข้ึนควบคู่ในลวดลาย
เดียวกันไปด้วย โดยการจัดงาน BWWT ในปี 2005 ได้
มีการออก Be@rbrick ไม้ตัวแรก โดยร่วมมือกับศิลปิน 
KAWS จัดทำขึ้นจำนวนจำกัด 500 ชิ้น ราคาขายตอน
เปิดตัวเมื่อ 04 ตุลาคม 2005 คือ 41,790 JPY  ราคาที่

ซื้อขายกันในวันที่ 5 มีนาคม 2019 อยู่ที่ 1,067,643.65 JPY27 
 
 

 
หลังจากนั้นก็มีการออก Be@rbrick ขนาด 400% ที่ทำจากไม้ และมีการจำกัดจำนวน

มาอีกหลายตัว   
 
 
 
 

 
 
 

 

ปี 2005 ได้ออกรุ่น iBe@r ขนาด 400% สามารถใช้เป็นที่วาง iPod mini ได ้
 

 
 
 
 
 
 

 
27 ท่ีมา เว็บไซต์ www.Ebay.com สืบคนเมื่อ 8 ก.พ. 2019         

 

ภาพที่ 63  ราคาขายต่อเปลี่ยนมือของ Be@rbrick 
KAWS BWWT 400% Wooden 

ภาพที่ 64 White  รุ่นฉลองครบรอบ 10 ปี  
Medicom Toy 

ภาพที่ 65 Comme des Garcons 
จำนวนจำกัดน้อยกว่า 10 ช้ิน 

ภาพที่ 66 iBe@r 
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พฤศจิกายน ปี2005 Medicom Toy ร่วมมือกับ Levi's เจ้าของผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าที่มี
ช่ือเสียง ออก Be@rbrick ในธีม ชายและหญิง โดยผลิตจำนวน แบบละ 500 ช้ิน ซึ่งต่อมาก็
ได้มีการออกรุ่นอื่น ๆ ตามมาอีกในขนาด 400%นี้รวมทั้งสิ้น 13 แบบ 

 
 
 
 
 
 

 
เมื่อได้รับการตอบรับเป็นอย่างดี Medicom Toy จึงได้ร่วมมือกับแบรนด์เสื้อผ้าหลาย

แบรนด์ ออกลวดลายตามแบรนด์ของเสื้อผ้าเหล่าน้ัน เช่น NIKE, Atmos และ Bape 
 
  
                                                                   
 
   

                        NIKE Three              Lunar Force 1              NIKE SB White Black 

 
 

Be@rbrick ขนาด 400% นี ้ ม ีการใช้วัฒนธรรมประชานิยมที ่หลากหลาย มา
ออกแบบเป็นลวดลายต่าง ๆ สามารถจำแนกเป็นกลุ่มต่าง ๆ ได้ อาทิ 
 

กลุ่มลวดลายท่ีออกแบบจาก Fashion House 
เสื ้อผ้าแฟชั ่นแบรนด์ดังก็เป็นอีกกลุ ่มที ่ Be@rbrick ได้ทำการร่วมมือและออกวาง

จำหน่ายหลายแบบเช่น อาทิ 
 

Anna Sui แบรนด์เสื้อผ้าของช่ือดังของนิวยอร์ค เป็นแบรนด์ที่มอี
ชื ่อเสียงโด่งดังบนเวทีแฟชั ่นชั ้นแนวหน้า ในด้านการมีผลงานที่
สร้างสรรค์ทั่วโลก  

 
 

ภาพที่ 67 Levi's Men's และ Levi's Lady's ภาพที่ 68 Be@rbrick Levi's Series 

ภาพที่ 69 Bearbrick NIKE ปี 2002-2018 

ภาพที่ 70 Ana Sui 2010 / 2012 
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Be@brick ได้เลือกเอาคาแรคเตอร์ตัวที่โดดเด่นที่สุดของ Paul  
Frank's  ซึ่งก็คือ เจ้าลิง Julius the Monkey มาออกแบบเป็นลวดลาย 
ในปี 2011  
  

 
 

Tatsuhiko Akashi นักออกแบบจาก Medicom Toy คือ 1 ใน 90 ครี
เอทีฟ  ที่ถูกเชิญจากทั่วโลกเพื่อบอกเล่าเรื่องราวของการเฉลิมฉลอง ครบรอบ 
90 ปี ของ Gucci  สิ่งที่ได้คือ Be@rbrick สีดำมันวาวที่มีสัญลักษณ์อันโดดเดน่
ของ Gucci บนหน้าอก 
              

 
 

กลุ่มลวดลายท่ีออกแบบจากนักร้องนักดนตรี 
 
 
 
 
 
 
 

ได้แก่ วงดนตรี Sex Pistols 
ได้ถูกออกแบบเป็นลวดลายของ 
Be@brick ทั้งสิ้นจำนวน  6 แบบ  

           

 นอกจากนี้ก็ยังมี  Elvis Presley นัก
ร ้องร ็อคแอนด์โรลชื ่อดัง, Grateful Dead 
Dancing Bears (ปี 2015)  จำนวน 4 แบบ
,Daft Punk  2009-2018 จำนวน  10  แบบ 

 ปี2003 ขนาด 1000% ท่ีออกมานั้นมี 3 แบบ โดยตัวแรกเป็นรางวัลสำหรับการจับฉลาก 

กลุ่มลวดลายท่ีออกแบบจากตัวละครจากภาพยนตร์  
ได้แก่จากภาพยนตร์เรื ่อง Mr. Magorium's Wonder Emporium, Ewoks  the Indiana 
Jones movie Raiders of the Lost Ark, Sweeney Todd: The Demon Barber of 
Fleet Street, Speed Racer, The Dark Knight, SA 

ภาพที่ 71 Be@rbrick Paul Frank 

ภาพที่ 72 Be@rbrick Gucci 

ภาพที่ 73 Be@rbrick Sex Pistols ภาพที่ 74 Be@rbrick Elvis Presley 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 
 

 
     Iron Man [Mark VII]          Happy Kuji x Marvel [Spider-Man]           The Amazing Spider-Man 

 
 
 
 
 
Evangelion  2012-2015   6 แบบ       Joker จาก Batman The Dark Knight       Jack Skellington                                                                                                           
                                                                                             The Nightmare Before Christmas 

 
 

4.2.6 ขนาด 1000%    
        ขนาด 1000% วางจำหน่ายต้ังแต่ปี 2002 – 2018   จำนวนทั้งสิ้น 360 แบบ 

Be@rbrick ขนาด 1000% ออกวางจำหน่ายครั ้งแรกใน ปี 
2002 ในว ันท ี ่  24 ส ิงหาคม โดยแบบแรกท ี ่ออกมาคือ KAWS 
Companion โดยทำการวางจำหน่ายทาง เว็บไซต์ be@rbrick.com 
store และวางขายควบคู่กับขนาด 400% ในแบบเดียวกัน ซึ่งทั้งสองตา่ง
ก็เป็น Be@rbrick ตัวแรกที่ผลิตจากพลาสติก ABS    

 
  ป2ี003 ขนาด 1000% ที่ออกมานั้นมี 3 

แบบ โดยตัวแรกเป็นรางวัลสำหรับการจับฉลาก

ให้แก่ผู้ที่ซื้อ Be@rbrick Series 4 (มีจำนวนจำกัด 

300 ตัว) ตัวที่สองและสาม ขายบนร้านค้า เว็บไซต์ 

be@rbrick.com store ซึ ่งตัวที ่สามนั ้นได้แก่ a-

nation28 x KAWS Chompers หนึ่งในตัวที่มีราคา

 
28 a-nation งานเทศกาลดนตรีท่ีประเทศญี่ปุ่นท่ีจัดช่วง Summer ในเดือนสิงหาคมทุก ๆ ปี 

ภาพที่ 76 Be@rbrick ขนาด 1,000% ตัวแรก 

ภาพที่ 77 ราคาขายต่อเปลี่ยนมือของ Be@rbrick   
              รุ่น a-nation x KAWS Chompers 

ภาพที่ 75 Be@rbrick Movies Character 
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ซื้อขายในภายหลังสูงที่สุดโดยเมื่อแรกวางจำหน่ายน้ันมีราคาที่ 14,490 JPY ปัจจุบันมีราคา

ซื้อขายที่ราว 700,000 JPY29 

ปี 2004  มีขนาด 1000%ออกมาทั้งสิ้น 6 แบบ โดยเป็นการออกเพื่อ เดินสายโปรโมท

ผ่านงาน Be@rbrick worldwide tour จำนวน 3 แบบ อีก3 แบบเป็นการร่วมมอืกับ PEPSI, 

Mos burger และ Comme des Garcons  

ปี 2006 เป็นปีที่ Medicom Toy  มีการร่วมมือกับ Fashion House Brands ระดับ

โลก อย่าง Channel ออก Be@rbrick ขนาด1000% 

เป็นครั้งแรก 

 ปี 2007 นี้ นับเป็นการทำสถิติใหม่ของการออก 

Be@rbrick  ขนาด 1000% เพราะมีจำนวนทั้งสิ้น 18 

แบบโดยหลังจากนี้อีก 8 ปี(ปี 2015 จำนวน 20 แบบ) 

จึงจะมีการออก Be@rbrick ขนาด 1000% ที่มีจำนวน

มากกว่าน้ีอีกครั้ง ซึ่งเป็นการออกเพื่อใช้ในงานประมูล

การก ุศล เพ ื ่ อหาเง ินสน ับสน ุน Blood cancer 

foundation ในงานที่ชื ่อว่า “Love is Big, Love is 

Be@rbick” Charity Auction 2007 จำนวนถึง 10 

แบบด้วยกัน 

 

ปี 2008-2009 Medicom Toy ได้ออก Be@rbrick ขนาด 1000% จำนวน 4 และ 

11 แบบ ตามลำดับ โดยมีการร่วมมือกับ ศิลปินนักออกแบบที่มีชื่อเสียง 2 ท่าน (KAWS, 

Alexander Girard) ,  แบรนด์เส ื ้อผ ้าของญี ่ป ุ ่ น 3 แบรนด์ (Roen,  Loopwheeler , 

colette's),  นิตยสาร(SENSE Magazine's 9th anniversar), ศิลปินนักร ้อง 3 วง(Sex 

 
29 ท่ีมา https://www.Ebay.com สืบคนเมื่อ 8 ก.พ. 2019       

 

ภาพที่ 78 โปสเตอร์งาน love is brick love is  
            bearbrick charity auction 2007  

https://www.ebay.com/
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Pistols, Rolling Stones, Yellow Magic Orchestra), Disney และ อนิเมะ ซีรีย์ อย่างละ 

1 แบบ 

ปี 2010 มีการออก Be@rbrick ขนาด 1000% จำนวน 

11 แบบ โดยมีการร่วมมือกับ ศิลปินนักออกแบบที่มีชื่อเสียง 3 

ท ่ า นออกจ ำนวน  5  แบบ  ( KAWS,  Hiroshi Fujiwara of 

fragment design, Chiaki Fujimoto) แบรนด์เส ื ้อผ ้า Levi's 

จากประเทศสหรัฐอเมริกา 3 แบบ แบรนด์แฟชั่นจากประเทศ

ฝรั่งเศส(PAUL & JOE ) 1 แบบ และออกลวดลายจากตัวละคร

ภาพยนตร์ 2 แบบ 

ปี 2011 มีการออก Be@rbrick ขนาด 1000% จำนวน 12 

แบบ โดยมีการออกแบบเพื ่อใช้แสดงในงาน Be@brick 

World Wide Tour ครั ้งท ี ่ 2 จำนวน 3 แบบ,งาน Icons 

Toys show 3 แบบ, ลวดลายจากตัวละครภาพยนตร์ 2 แบบ, และอื่นๆ อีก 4 แบบ 

ปี 2012 การจัดงาน Be@brick World Wide Tour ครั้งที่ 2 ต่อเนื่องข้ามปีมา จึงมีการ

ออกรุ่นที่จัดแสดงในงานเพิ่มอีก 3 แบบ ออกแบบตาม electronic music duo DJ 2 ท่าน

คือ Daft Punk (Guy-Manuel de Homem-Christo และ Thomas Bangalter) และอื่นๆ

อีกจำนวน 5 แบบ 

ปี 2013 ร ่วมมือกับแบรนด์เส ื ้อผ ้า Mastermind Japan ออก Be@rbrick ขนาด 

1000% จำนวน 2 แบบซื้อลิขสิทธ์ิตัวละครช่ือดังของ Marvel คือ Ironman จำนวน 2 แบบ 

Medicom Toy ร่วมกับ Casio ออกรุ ่น G-Shock 1 แบบ ออกรุ ่นที ่ทำด้วยไม้ walnut 1 

แบบ และ ออกแบบจาก Rilakkuma ตัวการ์ตูนที่ผลิตขึ้นโดยบริษัท san-x ของญี่ปุ่นอีก 1 

แบบ 

ปี 2014 เป็นปีที่มีการออก Be@rbrick ขนาด 1000% จำนวนถึง 11 แบบ และมีความ

หลากหลายในทุกแวดวง  

นับตั้งแต่ ปี 2015 เป็นต้นมา ปริมาณการออก Be@rbrick ขนาด 1000% มีการเพิ่ม

จำนวนแบบมากขึ้นเกือบเท่าตัวอย่างต่อเนื่องทุกปี  โดยมีรูปแบบคร่าวๆดังนี้ 

ภาพที่ 79 Be@rbrick Chanel Display 
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ปี 2015 มีการออกแบบ โดยใช้ตัวละครจากภาพยนตร์ Star Wars  3 แบบ, จาก อนิ

เมะ Colossal Titan 1 แบบ Ironman 1 แบบ, Dancing Bears จากวงดนตรี Grateful 

Dead 3 แบบ, Godzilla 1 แบบ และอื่น ๆ ที่มีความหลากหลายอีก 11 แบบ 

ปี 2016 Medicom Toy ยังคงเน้นการออกแบบที่หลากหลายแวดวงเช่นเดิม แต่มี

แนวโน้มไปทางวิถีชีวิตของคนรุ่นใหม่ โดยค่อนไปทางหยิบยกเอาตัวละครจากภาพยนตรท์ี่

ได้ร ับความนิยมในปีนั ้นมาเป็นลวดลาย และเป็นปีแรกที่ศิลปินผู ้ออกแบบไทยได้ออก 

Be@rbrick Official ขนาด 1000% คือ Hanuman by artist Kong Karoon โดยเปิดตัวใน

งาน Thailand Toy Expo 2016 นอกจากนี้ย ังมีการเปิดตัว DRxRomanelli x GUESS 

Jeans USA x ALM เป็น Be@rbrick ที่หุ้มด้วยผ้า ซึ่งต่อมามีการออกรุ่นที่เป็นชุดผ้านี้อีก

หลายตัว โดย Dr. Romanelli นั้นเป็นแบรนด์เสื้อผ้าของแฟช่ันวินเทจดีไซเนอร์ชาวอเมริกัน 

DRxRomanelli x GUESS Jeans USA x ALM นี้มีเอกลักษณ์คือการใช้ผ้าหลายชิ ้นมาปะ

ติดกัน และสีสันในแนวย้อนยุค 

ปี 2017 การออก Be@rbrick ขนาด 1000%จำนวนทั้งสิ้น 79 แบบ โดยรูปแบบของ 

Clothed DRxRomanelli มีจำนวนสูงถึง 31 แบบแบ่งออกเป็น DRxRomanelli x Fabrick  

18 แบบ, DRxRomanelli x GUESS  13 แบบ ที่เหลือก็จะเป็นตัวละครจากภาพยนตร์(Star 

Wars, Alien, Turtle Ninja,  Winnie the Pooh)  ต ัวท ี ่ออกแบบโดยศิลป ิน (Fragment 

Design, MMFK, Pomme Chan) และ การร่วมมือกับเสื้อผ้า Streetware (BAPE)   

ปี 2018 ก็ยังคงรูปแบบการออกที่หลากหลายแวดวง และเกือบทั้งหมดเป็นการออกตาม

รูปแบบที่ขนาด 400% ได้เคยทำไว้ อาทิ Maneki Neko, Disney (Micky mouse), กลุ่ม

ศิลปินร่วมสมัย Jackson Pollock Studio, Andy Warhol, กลุ ่มแฟชั ่นเสื ้อผ้าและดีไซน์ 

DRxRomanelli, ตัวละครจากภาพยนตร์ทั้งเก่าและใหม่(Elmo, Old Master Q, Grendizer, 

Godzilla, Garfield, SpongeBob), Super Heroต่างๆ ,  วงดนตรีสากล (Grateful Dead 

Dancing Bears), ทีมฟุตบอล(FC Barcelona), สถานที่สำคัญ(Tokyo Tower), Streetware 

(A Bathing Ape)  
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4.2.7 สรุปลักษณะเด่นของ Be@rbrick ในขนาดต่าง ๆ (ช่วงปี 2001-2018) 
ขนาด 50% (2001-2017 รวม 259 แบบ) ถูกใช้เพื่อจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายร่วมกับห้าง

ร้าน โดยใช้เป็นของชำร่วยหรือของแถมที่วางจำหน่ายควบคู่ไปกับผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ อาทิ ซีดี  

แผ่นเสียง (HMV), อุปกรณ์ทันสมัย(ในช่วงเวลานั ้น) อาทิ ไอพ็อดมินิ โทรศัพท์มือถือ 

(samsung anycall) บางครั้งใช้ร่วมมือกับองค์กรที่รณรงค์กิจกรรมเพื ่อสิ ่งแวดล้อมหรือ

โครงการสาธารณกุศล  อาทิ ห ้างMitsukoshi ห้าง Isetan และ World Wildlife Fund 

(WWF)  

ขนาด 70% (2006-2018 รวม 344 แบบ) ถูกใช้เพื่อจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายร่วมกับ

ลูกค้าระดับองค์กร โดยใช้เป็นเป็นของชำร่วยหรือของแถมที่วางจำหน่ายควบคู่ไปกับ

ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ (ที่เป็นสินค้าคนละกลุ่มกับที่ทำกิจกรรมส่งเสริมร่วมกับ Be@rbrick ขนาด 

50%) ที่โดดเด่นได้แก่กลุ่มเครื่องดื่มเพื่อคนรุ่นใหม่ อาทิ Gatorade, PEPSI, C.C.Lemon 

ลวดลายที่ถูกนำมาใช้มากที่สุด เป็นกลุ่มตัวละครที่มาจากค่ายภาพยนตร์  เช่น Fox (20th 

Century Fox), Warner Brosther, Paramount Picture และ Star Wars  

ขนาด 100% (2001-2018 : 3,648 แบบ) เป็น Be@rbrick กลุ่มที่ทาง Medicom Toy ให้

ความสำคัญและวางตลาดอย่างสม่ำเสมอ โดยเฉพาะ Blindbox Series ซึ่งเป็นกลุ่มที่นัก

สะสมทั้งหน้าเก่าและมือสมัครเล่น เฝ้าติดตามที่จะซื้อที่วางจำหน่าย เพราะมีราคาไม่แพง

(ประมาณ450เยน) และเป็นการซื้อแบบสุ่ม ซึ่งผู้ซื้อจะไม่ทราบว่าเมื่อเปิดกล่องออกมาจะได้

เป็นตัวไหนในแต่ละซีรีส์ เนื ่องจากมีตารางการวางจำหน่ายที ่ช ัดเจนสม่ำเสมอนี ่เอง 

Be@rbrick ขนาด 100% นี้จึงนับว่าเป็น สินค้าหลักที ่คอยกระตุ้นตลาดและสร้างความ

เชื่อมั่นแก่นักสะสมในทางหนึ่งว่า Be@rbrick จะยังเป็นสินค้าในกระแสที่จะไม่จางหายไป 

เพราะผู้ผลิตยุติการออกสินค้าแบบใหม่ๆป้อนเขามาในตลาดอย่างสม่ำเสมอ  

ขนาด 200% (2009-2018 : 49 แบบ) เป็นขนาดที่มีวางจำหน่ายน้อยแบบที่สุดในบรรดา 

Be@rbrick ทุกขนาด นับตั้งแต่เริ่มวางจำหน่ายในปี 2009 เป็นต้นมา มีการวางขายตามร้าน

ตัวแทน ปีละไม่เกิน 5-10 แบบ และเว้นว่างการจำหน่ายถึง 2 ครั้ง ในปี 2012 และ 2014 ซึ่ง

ไม่เคยปรากฏการเว้นวรรคการจำหน่ายแบบนี้ใน Be@rbrick ขนาดอื่น ๆ เลย 

ขนาด 400% (2001-2018 : 897 แบบ) เป ็นขนาดที ่พบในหมู ่นักสะสมและพบว่าวาง

จำหน่ายในตลาดรองมากที่สุด ทั ้งในร้านค้าตัวแทน ร้านของเล่นสะสมทั่วไป และใน
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อินเตอร์เน็ต คาดว่าเป็นขนาดที่มีจำนวนการผลิตต่อแบบรองลงมาจากขนาด 100% เป็น

ขนาดที่ได้รับความนิยมจากนักสะสมเพราะไม่เล็กและไม่ใหญ่จนต้องใช้เนื้อที่ในการจัดวาง

มากนัก  

 ขนาด 1000% (2002-2018 : 360 แบบ) ออกวางจำหน่ายครั้งแรกใน ปี 2002 ในวันที่ 24 

สิงหาคม โดยแบบแรกที่ออกมาคือ KAWS Companion โดยทำการวางจำหน่ายทางเว็บไซต ์

Be@rbrick.com store และวางขายควบคู่กับขนาด 400% ในแบบเดียวกัน ซึ่งทั้งสองต่างก็

เป็น Be@rbrick ตัวแรกที่ผลิตจากพลาสติก ABS    

 

4.3 การวิเคราะห์ในฝั่งผูผ้ลิต (Supply side) 
4.3.1 การวิเคราะห์ด้วยมิติแห่งการบรโิภคเชิงสัญญะและความหมาย 

Be@rbrick เป็นเพียงหุ่นที่ข้ึนรูปจากพลาสติก สามารถขยับได้เพียงบางช้ินส่วน ไม่ได้มี

ความพิเศษหรือคุณสมบัติอะไรที่แตกต่างไปจากตุ๊กตาพลาสติกที่จำลองแบบจากสัตว์น่ารักอื่น 

ๆ ที่มีจำหน่ายในท้องตลาดในราคาไม่กี่ร้อยบาท Be@rbrick ไม่มีอุปกรณ์เสริมเพื่อใช้ตบแต่ง

ปรับเปลี่ยนให้มีรูปลักษณ์ตามใจผู้เป็นเจ้าของหรือแตกต่างจากตัวอื่น ๆ ทุกตัวในแบบเดียวกัน

มีความเหมือนกัน ซ้ำ ๆ กัน แต่กลับสามารถจำหน่ายในราคาหลายพันถึงหมื่นกว่าบาท(ใน

ขนาด400%และ1000%) และได้ทำการจำหน่ายออกไปแล้วทั้งสิ้นรวมกว่า 30 ล้านตัว โดยไม่

เคยออกแบบรูปร่างใหม่เลยมากว่า 20 ปี  

นับตั้งแต่มีการเปิดตัวในปี 2001 มาจนถึงปัจจุบัน Be@rbrick ยังคงสามารถครองความ

นิยมอยู่ในระดับแนวหน้าของของเล่นสะสม (collectible toys) ที่มีราคาค่อนข้างสูงได้อย่างไร 

การจะทำความเข้าใจกับคำถามนี้ จึงเลือกใช้แนวคิดตรรกวิทยาแห่งการบริโภค (logic of 

consumption) ของ ฌอง โบดริยาร์ด ที่ทำการวิเคราะห์ถึงพฤติกรรมการบริโภคของผู้คนใน

ยุคบริโภคนิยม มาใช้ในการวิเคราะห์และอธิบายถึงเหตุผลว่าองค์ประกอบใดที่ทำให้ 

Be@rbrickสามารถดำรงอยู่บนสถานะดังกล่าวได้ 

โบดริยาร์ด ให้ความสนใจศึกษาวิเคราะมิติการบริโภค โดยเฉพาะการสร้างสัญญะให้กับ

สินค้าและบริการต่าง ๆ การทำความเข้าใจวัฒนธรรมการบริโภคได้อย่างแท้จริง ต้องใช้เกณฑ์

เชิงสัญญะที่จะทำให้เข้าใจไดว่้า ทำไมความต้องการของมนุษย์จึงถูกสร้างขึ้นได้ สิ่งที่โบดริยาร์ด

ค้นพบก็คือ การบริโภคของมนุษย์ยุคนี้ไม่ใช่แค่การใช้ หรือเสพสินค้าที่เป็นวัตถุรูปธรรมเท่านั้น 
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หากแต่มีด้านของการเสพสัญญะ (sign) ที่แนบอยู่ในสินค้าน้ันด้วย และเนื่องจากสัญญะนั้นเปน็

นามธรรม ดังนั ้นเมื ่อเราเสพสัญญะ เราจึงสามารถจะบริโภคสินค้าต่าง ๆ ได้ไม่สิ ้นไม่สุด 

ตัวอย่างเช่น หากเราบริโภคเสื้อผ้าเพื่อใช้เป็นเครื่องนุ่งห่มปกปิดและให้ความอบอุ่นแก่ร่างกาย 

เสื้อผ้าไม่กี่ชุดก็เพียงพอต่อการใช้งานได้หลายปีตามสภาพความคงทนจากการใช้งาน แต่การ

เพิ่มสัญญะทางแฟช่ันและยุคสมัยและค่านิยมในเรื่องวาระโอกาสในการใช้งานเข้าไป ทำให้การ

ผลิตเสื้อผ้าสามารถกำหนด รูปแบบ ลวดลาย สีสรรค์ วัสดุ ได้แตกต่างเพิ่มข้ึนอีกมากมาย จาก

การมีเสื้อผ้าไม่กี่ชุดก็เพียงพอต่อการใช้งาน ผู้บริโภคสามารถเพิ่มความต้องการในการบริโภคได้

อีกมากมายหลายเท่าจากเดิม อีกทั้งยังเป็นการลดอายุการใช้งานของเสื้อผ้าแต่ละช้ินให้สั้นลง 

จากการที่เลิกใช้เมื่อสภาพเก่าชำรุดกลายเป็นต้องเปลี่ยนทิ้งและซื้อใหม่ตามกระแสความนิยม

ของแฟชั่นเปลี่ยนแปลงไปอีกด้วย การสร้างสัญญะจึงเป็นสิ่งที่ใช้ในการสร้างและเพิ่มความ

ต้องการในการบริโภคได้ทั้งปริมาณและความถ่ี  

 

4.3.2 วิเคราะห์การใชส้ัญญะบน Be@rbrick 
 

(ก) จุดกำเนิดที่เป็นสัญญะ   
ข้อมูลที่ได้จากบทสัมภาษณ์คุณ Akashi Tatsuhiko  ผู้ก่อตั้งและปัจจุบันดำรงตำแหน่ง

ประธานบริษัท Medicom Toy Incorperated. เมื่อถามว่าทำไมคุณจึงเลือกที่จะออกแบบ 
Be@rbrick ข้ึนมา เขาตอบว่า  

“จริง ๆ แล้วเราออกแบบโดยต่อยอดพัฒนามาจาก Kubrick ซึ่งเป็นสินค้าเดิมที่เรามี
อยู่ก่อน เราได้รับแจ้งความต้องการจากเอเยนซี่ว่าต้องการสิ่งนี้ ต้องการสิ่งนั้น โดยให้เวลา
ออกแบบสามเดือน เพราะพวกเขาได้รับออเดอร์ไว้แล้ว มันเป็นระยะเวลาที่ไม่เพียงพอต่อการ
ออกแบบสินค้าข้ึนมาใหม่หมด เราจึงคิดว่าจะออกแบบโดยเปลี่ยนแปลงเพียงลวดลาย แต่ไม่
เปลี่ยนรูปร่างมากนัก เนื่องจากขณะนั้นคือปี 2000 และเป็นปีที่มีการฉลองครบรอบร้อยปีของ 
Teddy Bear เราจึงคิดว่า เอาหละ เราจะออกแบบมันเป็นรูปร่างของหมี มันเป็นความคิดที่ดูดี
มากเมื่อเราได้ยินมัน เราทราบมาว่า Teddy Bear ได้รับความนิยมมา 100 ปี เราจึงรู้สึกว่ามัน
น่าจะได้รับความนิยมต่อไปอีกร้อยปีในนามของ Medicom Toy คุณคงไม่รู้หรอกว่าผมรู้สึกดี
แค่ไหน แต่ผมรู้สึกอย่างนั้นจริง ๆ ” 

Medicom Toy ออกแบบ Be@rbrick โดยการพ ัฒนาต ่อยอดจาก Kubrick ซึ่ ง
ดัดแปลงมาจาก LEGO minifigures อีกทีหนึ ่ง โดยใช้รูปร่างของหมีที ่ได้ความคิดมาจาก 
Teddy Bear ซึ่งมีภาพลักษณ์ของความเป็นเพื่อนนับแต่วัยเด็ก มีคุณค่าทางใจสูงต่อคนที่เคยมี
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ประสพการณ์เป็นเจ้าของ แม้แต่ผู้ที่ไม่เคยเล่นหรือครอบครองตุ๊กตาหมีอย่างจริงจัง ก็มีมุมมอง
ในการรับรู้ถึงภาพลักษณ์ของตุ๊กตาหมีในความหมายเดียวกันนี้เป็นอย่างดี เนื่องจากวัฒนธรรม
การบริโภคตุ๊กตาหมีมีประวัติศาสตร์มากกว่า 100 ปี จนเป็นการรับรู้อย่างกว้างขวางและเป็น
สากล  

ในมุมของสัญญะวิทยา ตัว Be@rbrick ก่อนที่จะมีการพิมพ์ลวดลายต่าง ๆ  มีสัญญะ 
(sign) ที่ประกอบข้ึนจาก 2 ส่วนคือ 

รูปสัญญะ (signifier) ตัวหมาย คือ Be@rbrick ตุ๊กตาหมี ที่
ออกแบบข้ึนมาใหม่ให้มีรูปร่างที่ดูทันสมัย (modern) มีเอกลักษณ์ที่
แตกต่างไปจากตุ๊กตาหมีตัวอ้วนขนนุ่มปุกปุย อันเป็นเอกลักษณ์ที่
แตกต่างไปจากตุ๊กตาหมีอื่น ๆ ทั่วไป 
ความหมายสัญญะ (Signified) ตัวหมายถึง มีความเป็นมิตร อบอุ่น 
ใจดี และแฝงด้วยความทันสมัย 

 
Be@rbrick จึงมีภาพลักษณ์ที่ดี ผู้คนสามารถเข้าถึงได้ง่าย ไม่มีข้อจำกัดทางด้านเพศ

และวัย เมื่อชิ้นงานตัวตุ๊กตาที่เป็นมูลฐานมีความเป็นกลางและเปิดกว้าง มีเรื่องราวและ
มุมมองแห่งความผูกพันธ์ ดังนี้แล้วการที่ผู้ผลิตจะต่อยอดโดยการประกอบสัญญะอื่น ๆ เพื่อ
ต่อเตมิเหตุแห่งการบริโภคให้หลากหลายออกไปนั้นย่อมสามารถกระทำได้อีกมากมาย   

 

(ข) การใช้วัฒนธรรมต่าง ๆ มาสร้างสัญญะทีห่ลากหลาย  
เมื่อใช้เกณฑ์เชิงสัญญะที่ โบดริยาร์ด ใช้พิจารณาการบริโภคของสังคมยุคหลังสมัยใหม่ 

มาวิเคราะห์ Be@rbrick จะพบว่า ผู้ผลิตได้นำเอาวัฒนธรรมมากมายหลายประเภท ผนึกลง

เป็นสัญญะบนผลิตภัณฑ์ ผ่านการออกแบบลวดลายที่แตกต่างกัน การศึกษาการออกแบบ

ผลิตภัณฑ์ Be@rbrick ตั้งแต่แรกเริ่มในปี 2001 จนถึงปี 2018 พบว่า ตัวอย่างของสัญญะ

ต่าง ๆ ที่คัดกรองออกมาจาก Be@rbrick ในขอบเขตที่ทำการศึกษานี ้ มีสัญญะที่ผู้ผลิตนิยม

ใช้ผนึกลงบน Be@rbrick สามารถจัดเป็นประเภทหลัก ๆ ได้ดังนี้ 

(1) สัญญะของความหรูหรา (symbol of luxury) 

 ผู้ผลิตได้นำเอาเอกลักษณ์ต่าง ๆ  ของสินค้าแบรนด์เนมชั้นนำระดับโลก เช่น Chanel, 

Fendi, Cartier, Coach, Hogan, Hermes, Paul Smith, Salvatore Ferragamo มา ใ ช้

ออกแบบเป็นลวดลายของ Be@rbrick และเพื่อเป็นดำรงคุณค่าและระดับของสินค้าแฟช่ัน

ภาพที่ 80 pure Be@brick Model 
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ชั้นสูงที่มีราคาแพงBe@rbrick รุ่นเหล่านี้จะถูกจำหน่ายผ่านกิจกรรมที่มีขั้นตอนพิเศษเพื่อ

เป็นการสร้างเงื่อนไขที่ยากต่อการเข้าถึง ตัวอย่างเช่น บางรุ่นจะสงวนสิทธิ์เฉพาะลูกค้าที่มี

ยอดซื้อสูงสุดในแต่ละ shop ของแต่ละแบรนด์ในช่วงเวลาที่กำหนดเท่านั้นจึงจะมีสิทธ์ิซื้อได้ 

หรืออาจไม่ได้วางจำหน่ายแต่เป็นการประมูลผ่านงานการกุศลที ่จัดขึ ้นเป็นกรณีพิเศษ 

ตัวอย่างเช่น การจัดงาน Love is Big, Love is Be@rbick Charity Auction 2007 เพื่อนำ

เงินรายได้มอบแก่ Hong Kong Blood Cancer Foundation ซึ่งบางตัวถูกประมูลไปด้วย

มูลค่าถึงตัวละ 3 ล้านบาท 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Be@rbrick ที่ถูกออกแบบโดยใช้ลวดลายของสินค้าแบรนด์เนมจึงกลายเป็นรูปสัญญะ

(signifier) ของสินค้าที ่หรูหรามีราคาแพง เป็นสินค้าที ่มักถูกบริโภคโดยชนชั้นสูง  ซึ ่งมี

ความหมายสัญญะ (signified) อันสื่อถึงความมีฐานะทางเศรษฐกิจที่ดีมาก ความมีระดับและ

อำนาจซื้อที่เหนือบุคคลทั่วไป การใช้ภาพลักษณ์ของสินค้าแบรนด์เนมประกอบกับเงื่อนไข

การซื้อหรือประมูลนี้ทำให้ Medicom Toy สามารถยกระดับภาพลักษณ์ของ Be@rbrick ทั้ง

ในคอลเลคชันที่อยู่ในหมวด luxury นี้และหมวดอื่น ๆ จนกลายเป็นที่หมายปอง เป็นของ

สะสมของเหล่าดาราเซเลป, ผู้มีอิทธิพลทางความคิด (influencers) จนถึงนักสะสมบรรดา

นักสะสมของเล่น อีกทั้งยังทำให้ Be@rbrick กลายเป็นของเล่นสะสมที่มีราคาสูงอยู่ในระดับ

แถวหน้ามาโดยตลอด  
 

 

 

Chanel               Coach               Hermes              Anna Sui 

ภาพที่ 81 Be@rbrick with symbol of luxury 

             Gucci                                          FENDI 
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(2) สัญญะด้านความทรงจำที่ประทับใจในอดีต การโหยหาอดีต (symbol of nostalgia)  

ปัจจุบันผู้ผลิตมักนิยมนำเอาความเป็นอดีตหลายรูปแบบมาใส่ไว้ในผลิตภัณฑ์ของตน 

เพราะนอกจากจะไม่ต้องออกแบบตัวละครหรือรูปแบบสินค้าใหม่ ๆ ซึ่งอาจเป็นการไม่ง่ายที่

จะประสพความสำเร็จได้รับการตอบรับที่ดีจากกลุ่มผู้บริโภคแล้ว การใช้รูปแบบที่เคยได้รับ

ความนิยมในอดีตยังเป็นการประกันความสำเร็จในการที่จะได้รับการตอบรับที่ดีในระดับหนึ่ง 

อีกทั้งเนื่องจากมีผู้บริโภคจำนวนหนึ่ง มีความต้องการเสพความรู้สึกเกี่ยวกับช่วงเวลาแห่ง

ความทรงจำในอดีตของตน การนำเอาเรื่องราวในอดีตที่เคยสัมผัสใกล้ชิดมาเป็นสิ่งกระตุ้น

ความทรงจำนั ้น จ ึงเป็นอีกหนึ ่งสัญญะที ่ Medicom Toy ได้นำมาใช้ในการออกแบบ 

Be@rbrick เ ช ่ น  Honeybee Hutch, Popeye, Chogokin, Astro Boy, Mazinger Z, 

Snoopy 

 

                                                                   

 

 

               

 

 

Be@rbrick ที่ถูกออกแบบโดยใช้ลวดลายของตัวละครในอดีตจึงกลายเป็นรูปสัญญะ

(signifier)ของตัวละครที่เคยพบเจอคุ้นเคยกันในอดีต มีตัวตนอยู่ในห้วงแห่งความทรงจำ มี

ความหมายสัญญะ(signified) อันสื่อถึงความรู้สึกถึงช่วงเวลาในวัยเยาว์ที่สดใส วันเวลาดี ๆ  ที่

เคยใช้ชีวิตอย่างเรียบง่ายและอบอุ่น กลุ่มผู้บริโภคจำนวนหนึ่งที่โหยหาสิ่งที่ตนเองปรารถนา

ในวัยเด็กแต่ยังไม่เคยได้เป็นเจ้าของ หรือเคยมีแล้วแต่พลัดพรากจากกันไป เมื่อเติบโตขึ้นมี

กำลังซื้อเป็นของตนเองก็จะทำการไขว่คว้าสิ่งของที่มีความเช่ือมโยงกับการขาดแคลนของตน

เพื่อมาเติมเต็มความรู้สึกที่ว่างเปล่านั้น หรือแม้แต่ผู้ไม่ได้มีประสพการณ์ตรงเพียงแต่ได้เคย

ภาพที่ 82 Be@rbrick with symbol of nostalgia 
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รับการถ่ายทอดบอกเล่าเรื่องราวเหล่านี้มาจากรุ่นพี่ รุ่นพ่อแม่ และช่ืนชมในลวดลายที่เรียบ

ง่ายแต่มีสเน่ห์เหล่าน้ี ก็หันมาสะสม Be@rbrick ในหมวดน้ีด้วยเช่นกัน 

(3) สัญญะด้านการฉลองวาระพิเศษต่าง ๆ  (symbol of ceremony) 

ในยุคบริโภคนิยมวัฒนธรรมและประเพณีจำนวนมากถูกนำมาแปลงใหเ้ป็นสินค้าและถูก

นำมาจัดจำหน่ายตามวาระโอกาสที่สถานการณ์นั้นถูกกำหนดไว้มาถึง เช่น การมอบเค้กในวัน

เกิด การมอบดอกกุหลาบให้คนรักในวันวาเลนไทน์ การมอบวัตถุที่เป็นมงคล,กระเช้าดอกไม้

ในวันข้ึนบ้านใหม่หรือเปิดบริษัทห้างร้าน ประเทศญี่ปุ่นที่เปน็ต้นกำเนิด Be@rbrick เอง ก็

นับว่าเป็นประเทศทีม่ีวิถีที่เด่นชัดเกี่ยวกบัการดำรงรูปแบบ ธรรมเนียมประเพณีต่าง ๆ นี้

อย่างชัดเจน การนำเอาวัฒนธรรมประเพณีต่าง ๆ ทัง้ในระดบัท้องถ่ินและระดับสากลมาใช้

ผนึกเป็นสญัญะผ่านลวดลายบนตัว Be@rbrick  จึงเป็นอีกหนึ่งรปูแบบที่ทางผูผ้ลิตใช้อยู่

สม่ำเสมอ  ตัวอย่างเช่น  

วัฒนธรรมในระดับท้องถ่ิน เช่น Daruma, Maneki Neko (แมวกวัก) 

 

 

 

 

วัฒนธรรมในระดับสากล  เช่น  Birthday,  Valentine Day   

   

 

 

 

Be@rbrick ที่ถูกออกแบบโดยใช้ลวดลายของวัฒนธรรม/วันสำคัญต่าง ๆ  จึงกลายเป็น

รูปสัญญะ (signifier) ของวันสำคัญและสัญลักษณ์ทางประเพณีที่สืบทอดต่อ ๆ กันมา มี

ความหมายสัญญะ (signified) อันสื่อถึงความรู้สึกใส่ใจต่อคุณค่าของแบบแผนทางวัฒนธรรม

ภาพที่ 83 Be@rbrick with local culture 

ภาพที่ 84 Be@rbrick with global culture 
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ที่สังคมปฏิบัติจากรุ่นสู่รุน่ ทั้งในส่วนของชุมชนท้องถ่ิน และในระดับสากล เมื่อถึงวาระโอกาส

ต่าง ๆ ผู้บริโภคก็จะสามารถใช้ Be@rbrick เหล่านี้แทนการแสดงออกเพิ่มเติม ไม่ว่าจะเป็น

ใช้มอบให้แก่กัน หรือนำออกมาจัดวางตบแต่งประกอบบรรยากาศนอกเหนือไปจากกิจกรรม

อื่น ๆ ที่ทำอยู่แล้วตามปกติ 

 (4) สัญญะความเป็นอิสระจากกระแสหลักของสังคม (symbol of liberal) 

วัฒนธรรมสตรีทเป็นวัฒนธรรมกลุ่มย่อย (sub culture) ของคนในสังคมเมืองใหญ่ที่

มักจะแตกต่างจากวัฒนธรรมกระแสหลักอย่างสิ้นเชิง วัฒนธรรมสตรีทนั้นถูกหล่อหลอมข้ึน

จากอิทธิพลของศาสตร์หลายแขนง อาทิ สเก็ตบอร์ด สตรีทอาร์ต สตรีทแวร์ ดนตรีRap และ 

Hiphop ที่ประเทศญี่ปุ่นเองกเ็ปน็แหล่งผลติวัฒนธรรมสตรทีที่ได้รับการยอมรับแห่งหนึ่ง โดย

มีจุดกำเนิดมาจากแบรนด์เสื้อผา้ดังอย่าง STUSSY (ค.ศ.1970) ได้นำวัฒนธรรมการแต่งตัวฝัง่

ตะวันตกและฝั่งตะวันออกมาผสมผสานกัน โดยได้ลองนำลายกราฟฟิกของฝั่งตะวันออกมา

รวมกับวัฒนธรรมการโต้คลื่นและสเก็ตบอร์ดของฝั่งตะวันตกจนได้ลายแปลกใหม่ไม่ซ้ำใคร 

เป็นที่ถูกอกถูกใจของวัยรุ่นทั้งสองฝั่ง ผู้ผลิตรองเท้าแบรนด์ดัง ก็หันมาผลิตรองเท้ารุ่นพิเศษ

โดยออกแบบให้เหมาะแก่การเล่นสเก็ตบอร์ดโดยเฉพาะเป็นการเพิ่มพื้นที ่ของ วัฒนธรรม

สตรีทเพิ่มมากขึ้น ประกอบกับปัจจุบัน ดนตรีแนว Rap และ Hiphop ได้รับความนิยมเป็น

อย่างมาก ซึ่งศิลปินเหล่าน้ีก็มักจะแต่งตัวแนวสตรีทเป็นหลัก วัฒนธรรมสตรีทจึงถูกตอกย้ำ

ผลิตซ้ำและแพร่หลายในหมู่วัยรุ่นมากยิ่งขึ้น Medicom Toy ก็ได้เลือกใช้ลายกราฟิตี จาก

ศิลปินสตรีทอาร์ตที่มีช่ือเสียงอย่าง Keith Haring, Hebru Brantley, Brian Donnelly หรือ

ที่รู้จักกันในนาม KAWS  รวมถึงแบรนด์เสื้อผ้าสตรีทแวร์ช้ันนำอย่าง Bathing Ape, Stussy, 

Fragment Design มาออกแบบเป็นลวดลายให้แก่ Be@rbrick 

 

 

 

 

 
ภาพที่ 85 Be@rbrick with street culture 
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Be@rbrick ที่ถูกออกแบบโดยใช้ลวดลายของวัฒนธรรมสตรีทจึงกลายเป็นรูปสัญญะ

(signifier) ของวัฒนธรรมสตรีท ที่มีความหมายสัญญะ (signified) อันสื่อถึงการมีแนวคดิที่

อิสระ เป็นตัวของตัวเอง ไม่คล้อยตามกรอบของกระแสสังคมหลัก การมีความคิดสร้างสรรค์ 

การชอบบุกเบิกสิ่งใหม่ ๆ 

(5) สัญญะความแบ่งปันช่วยเหลือ (symbol of charity) 

การแบ่งปันช่วยเหลือแก่สมาชิกอื่น ๆ ในสังคมและเพื่อนร่วมโลก เป็นสิ่งที่ดีงามพึง

กระทำ เป็นการบ่งบอกถึงการเป็นผู้มีจิตใจเอื้อเฟื้อเผื่อแผ่ อีกทั้งยังเป็นกิจกรรมที่สะท้อนให้

เห็นถึงการมีฐานะทางเศรษฐกิจที่ดีอีกทางหนึ่งด้วย ท่ามกลางการแก่งแย่งแข่งขันกันในยุคทนุ

นิยม กิจกรรมระดมทุนเพื่อการกุศลมักถูกนำมาใช้เพื่อถ่วงดุลสร้างภาพลักษณ์และความรู้สึก

ดี ๆ ในสังคมเสมอ ผู้ผลิต Be@rbrick ก็ได้มีการหยิบยกเอากิจกรรมลักษณะนี้ไม่ว่าจะเป็น

การช่วยเหลือเพื่อนมนุษย์ด้วยกันเช่นโครงการรณรงค์มะเร็งเต้านม Pink ribbon หรือจะมา

ในรูปแบบของการบริจาคเพื่ออนุรักษ์พันธ์ุสัตว์ป่าที่กำลังจะสูญพันธ์ุ (Animal Charities) 

ของโครงการ ต่าง ๆ เช่น  World Wildlife Fund, "Kiss the Earth"  มาใช้สร้างเป็นสัญญะ

บน ตัว Be@rbrick ด้วยเช่นกัน  

  

 

 

 

 

Be@rbrick ที่ถูกออกแบบโดยใช้ลวดลายของตัวแทนกิจกรรมการกุศลเหล่านี้ จึง

กลายเป็นรูปสัญญะ (signifier) ของกิจกรรมระดมทุนเพื่อการกุศล ซึ่งมีความหมายสัญญะ

(signified) อันสื่อถึงความรับรู้ถึงปัญหาความไม่เทา่เทียมกันของสงัคม การแบ่งปันทรัพยากร 

ความรับผิดชอบที่มีต่อการทำร้ายธรรมชาติไม่ว่าจะเป็นทางตรงหรือทางอ้อม นอกเหนือจาก

การมี Be@rbrick ในหมวดนี้ไว้เพื่อเตือนตนเองให้ระลึกถึงความรับผิดชอบเหล่านี้แล้ว การ

ได้มาซึ่ง Be@rbrick ในหมวดน้ียังเป็นการร่วมบรจิาคเงินเพือ่นำไปใช้ในกิจกรรมที่เป็นไปตาม

วัตถุประสงค์การระดมทุนต่าง ๆ อีกด้วย 

 

ภาพที่ 86 Be@rbrick with charity  
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(ค) การเข้าถึงกลุ่มคนรุ่นใหม่โดยอาศัยสญัญะที่แฝงอยู่ในวัฒนธรรมประชานิยม 

นอกจากผู้ผลิตจะใช้สัญญะประเภทต่าง ๆ  ข้างต้นประกอบเข้ากับ Be@rbrick เพื่อเร่ง

การบริโภคให้มีความหลากหลายวาระโอกาสในการเลือกบริโภคจนนำไปสู่การมีปริมาณการ

บริโภคเพิ่มขึ้นแล้ว จากการรวบรวมข้อมูลพบว่าผู้ผลิตยังได้ใช้สื่อวัฒนธรรมประชานิยม

(popular culture)หลายประเภทมาใช้ผนึกเข้ารหัสกับ Be@rbrick เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถ

ใช้ Be@rbrick ในการสร้างตัวตนโดยการที่จะแสดงอัตลักษณ์อันหลากหลายผ่านกิจกรรม

การบริโภคอีกด้วย   

วัฒนธรรมประชานิยมที่เกิดข้ึนหลังยุคปฏิวัติอุตสาหกรรมนั้น มีรูปแบบที่สอดคล้องและ

เหมาะสมลงตัวกับ‘ชนช้ันกลาง’กลุ ่มชนชั ้นที ่เกิดขึ ้นและเพิ ่มจำนวนอย่างมาก ความ

เปลี่ยนแปลงของโครงสร้างทางเศรษฐกิจที่เกิดจากผลกระทบของการปฏิวัติอุตสาหกรรม ทำ

ให้เกิดอาชีพใหม่ๆที่มีรายได้ดี เช่น ทนายความ วิศวกร สถาปนิก นักบัญชี ฯ ทำให้เกิดคน

กลุ่มใหม่นอกเหนือจากชนชั้นสูง และชนชั้นผู้ ใช้แรงงาน ชนชั้นกลางที่เกิดขึ้นใหม่ม ีการ

ยกระดับฐานะทางเศรษฐกิจของตนขึ้นมา มีกำลังในการเพิ่มขีดความสามารถในการบริโภค

ของตนที่มากข้ึนกว่าชนช้ันแรงงาน แต่อย่างไรก็ตาม ความรู้ประกอบการบริโภคที่มิได้มีการ

เรียนรู้มาตั้งแต่สมัยเยาว์วัยจากครอบครัวหรือแบบแผนการศึกษาของชนช้ันกลางนั้น ต่างกับ

ชนช้ันสูงที่ได้รับการอบรมบ่มเพาะมาโดยวิถีที่ปฏิบัติสืบทอดอย่างเป็นแบบแผน ทำให้ชนช้ัน

กลางที่ถูกเรียกว่าเศรษฐีใหม่ (new money) นี้ ไม่สามารถเสพหรือบริโภค โบราณวัตถุ 

ภาพเขียนประณีตศิลป์ ดนตรีคลาสสิก ละครโอเปร่า กีฬาโปโล ได้อย่างเข้าถึงนัก วัฒนธรรม

ประชานิยมที ่เกิดขึ ้น เป็นแบบแผนการบริโภคที่เกิดขึ ้นใหม่ และสามารถตอบสนองต่อ

รสนิยมของชนชั ้นกลางเพราะสามารถเข้าถึงได้ง่ายโดยไม่ต้องใช้แบบแผนการเรียนรู้ที่

ซับซ้อนมากนัก และมีความสอดคล้องสะดวกในการบริโภคในชีวิตประจำวันได้โดยไม่ต้องมี

ขั้นตอนกระบวนการหรือพิธีกรรมที่ยุ่งยาก ตัวอย่างวัฒนธรรมการบริโภคเหล่านี้ได้แก่ งาน

ศิลปะร่วมสมัย ภาพยนตร์ ดนตรีสมัยใหม่ การแต่งกาย กีฬาสมัยใหม่ ฯ การออกแบบ

ลวดลายบน Be@rbrick โดยใช้วัฒนธรรมเหล่าน้ี ย่อมจะทำให้ Be@rbrick เข้าถึงกลุ่มชนช้ัน

กลางได้เป็นอย่างดีเช่นกัน วัฒนธรรมประชานิยม ที ่ผ ู ้ผลิต Be@rbrick นำมาใช้มาผนึก

เป็นสัญญะบนสินค้าของตน ได้แก่ 
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(1) ศิลปะประชานิยม (pop art) เป็นแนวทางงานศิลปะที่เกิดข้ึนราวกลางทศวรรษ

ที่ 1950 เป็นงานที่สร้างสรรค์ให้เข้ากับยุคสมัย สะท้อนเรื ่องราวที ่ปรากฏใน

ปัจจุบัน เนื้อหาจึงไม่เกี่ยวข้องกับเทพนิยาย ประวัติศาสตร์ หรือศาสนา เหมือนกับ

งานศิลปะในยุคก่อนหน้า ตัวอย่างเช่น นำเอาภาพลักษณ์อันเปี่ยมสีสันของฮอลลี

วูดหลอมรวมเข้ากับวัฒนธรรมโฆษณาและทิวทัศน์ของลอสแองเจลิส หรือ ทำการ

เปลี ่ยนวัตถุและสถานที่ธรรมดาอย่างปั ๊มน้ำมัน ให้กลายเป็นสัญลักษณ์แทน

วัฒนธรรมบริโภคนิยมของอเมริกัน ทั้งนี้การหยิบยกมาใช้ก็ขึ้นอยู่กับความสนใจ

ของศิลปินแต่ละคนเช่น บางคนสนใจภาพโฆษณา บางคนสนใจดาราภาพยนตร์ 

บางคนสนใจเครื่องจกัรกล บางคนสนใจเรื่องเครื่องนุ่งห่ม ก็มักจะนำสิ่งต่าง ๆ  ที่ตน

สนใจดังกล่าวมาจัดวางตำแหน่งอย่างง่าย ๆ  ดั่งที่ปรากฏให้เห็นอยู่ทั่วไป งานแนวป๊

อบอาร์ตมีจุดเด่นคือการใช้สีสันอันสดใสและลายเส้นอันคมชัด มีการหยิบยืมลาย

จุดของการพิมพ์ระบบออฟเซ็ต (ที่เรียกว่า Benday Dots) มาใช้ รวมถึงการใช้

กรอบแบบการ์ตูนช่อง (comic strip) ในหนังสือพิมพ์ งานในแนวนี้จึงลบเลือนเส้น

แบ่งระหว่างงานสื่อสารมวลชนเข้ากับศิลปะช้ันสูงได้อย่างแนบเนียน 

 

Medicom Toy ได้นำเอาผลงานศิลปะของศิลปินร่วมสมัยชื ่อดัง อาทิ Andy 

Warhol, Jackson Pollock, Jean-Michel Basquiat มาออกแบบผสมผสานให้

กลมกลืนไปกับรูปร่างของ Be@rbrick จนประหนึ่งว่าเป็น ผืนผ้าใบของวงการของ

เล่นสะสม Be@rbrick จึงกลายเป็นรูปสัญญะ(Signifier)ของชิ้นงานศิลปะร่วมสมัย 

ที่มีความหมายสัญญะ(Signified) อันสื่อถึงการมีความรู้มีรสนิยมจากการเป็นผู้เสพ
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งานศิลป์ ที่สะท้อนเหตุการณ์เรือ่งราวที่ยังคงมีให้เห็นในยุคปัจจบุันหรือทีเ่พิ่งผ่านพน้

ไปไม่นาน ซึ่งบางส่วนอาจแฝงนัยยะการล้อเลียนทางการเมืองการปกครองอย่างเช่น

งานของ Yue Minjun จึงทำให้ผู้บริโภค Be@rbrick ไม่เป็นแค่เพียงนักสะสมของ

เล่นทั่วไปเท่านั้น แต่ยังได้ภาพลักษณ์ของการเป็นผู้บริโภคงานศิลปะที่มีความลุ่มลึก 

ทั้งในมิติของศิลปะ สังคม และการเมือง  

(2) ตัวละครจากภาพยนตร์(movies)และ ทีวีซีรี่ย์ (TV series) ความบันเทิงทั้ง 2 

กลุ ่มนี ้เป็นความบันเทิงหลังยุคสมัยใหม่ที่ได้รับความนิยมอย่างสูงจากผู ้บริโภค 

เพราะสามารถเข้าถึงง่าย ไม่ว่าจะเป็นการรับชมผ่านทางโทรทัศน์ตามบ้านเรือน 

หรือการชมผ่านโรงภาพยนตร์ที่กระจายไปตามหัวเมืองและพื้นที่ชุมชนต่าง ๆ อย่าง

กว้างขวาง ตัวละครที่ทางผู้ผลิตนิยมนำมาใช้เป็นลวดลายบน Be@rbrick มักจะมา

จากกลุ่มภาพยนตร์ แอคช่ัน-ไซไฟ, แอคช่ันฮีโร่ เช่น จากภาพยนตร์ชุด Star Wars, 

Iron Man, Superman, Batman, Mobile Suit Gundam เป็นต้น ช่วงราวปี 2008 

ภาพยนตร์เรื่อง Iron Man ได้รับความนิยมอย่างมาก มีการนำตัวละครไปผลิตเป็น

ของเล่นและได้รับความนิยมจากนักสะสมของเล่นมากมาย จากการสำรวจพบว่ามี

นักสะสมที่เข้ามาเริ่มสะสม Be@rbrick เพราะตามสะสมของเล่นที่ผลิตจากตัวละคร 

Iron Man ของ Hottoys มาจำนวนมาก จนในที่สุดก็เริ่มสะสม Be@rbrick ลายอื่น 

ๆ และมักจะอยู่ในหมวด ตัวละครจากภาพยนตร์และ ทีวีซีรี่ย์น้ี 
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(3) ดนตรี (musics) เป็นความบันเทิงอีกแขนงหนึ่งที่อยู่คู่วัฒนธรรมและสังคมมนุษย์เสมอมา 

และเป็นอีกหนึ่งวัฒนธรรมที่ถูกแปลงให้เป็นสินค้า ผลิตและจัดจำหน่ายผ่านโครงสร้างทาง

การค้าภายใต้ระบบทุนนิยมบริโภค ในช่วงที่ผ่านมาอุตสาหกรรมดนตรีที่ถูกสร้างขึ้น มีการ

สร้างความบันเทิงที่ครบวงจรนับตั้งแต่การสร้างสรรค์ผลงานของศิลปิน การเผยแพร่สู่สา

ธารณในรูปแบบต่าง ๆ การออกแบบบุคลิกของศิลปินให้เป็นที ่ด ึงดูดผู ้ชมเพิ ่มเติม

นอกเหนือไปจากผลงานเพลง การจัดคอนเสิร์ตเพื่อให้บรรดาแฟนเพลงได้มีส่วนร่วม การจัด

งานพบปะศิลปินตามสถานที่ต่าง ๆ  กระบวนการเหล่านี้ส่งผลให้นอกจากผลงานของศลิปิน

จะเป็นที่รู้จักและเกิดเป็นกระแสความนิยมอย่างมากแล้ว ตัวศิลปินเองก็ถูกเป็นที่ช่ืนชมคลั่ง

ไคล้ในภาพลักษณ์ที่ถูกสร้างขึ้น จนเมื ่อผู ้ผลิตได้นำเอาภาพลักษณ์เหล่านั ้นมาออกแบบ

ลวดลายบนตัว Be@rbrick เหล่าบรรดานักสะสมโดยเฉพาะที่รู ้จักและชื่นชมศิลปินและ

ผลงานของเขาเหล่าน้ัน ต่างก็ให้การตอบรับ Be@rbrick ในหมวดน้ีเป็นอย่างดี 

                 

 

 

 

 

 

(4) วัฒนธรรมการแต่งกาย (fashion) การปฏิวัติอุตสาหกรรมที่เกิดขึ้นที่ประเทศอังกฤษใน

ศตวรรษที่ 18 นั้น เสื้อผ้าสิ่งทอเครื่องนุ่งห่มเป็นสนิค้ากลุ่มแรก ๆ  ที่ ได้ย้ายพื้นที่การผลิตเข้า

มาในระบบอุตสาหกรรมยุคใหม่ กระบวนการผลิตได้ถูกพัฒนาจนสามารถผลติได้เพียงพอการ

ใช้งาน และก้าวเข้าสู่ความล้นเกินจากความต้องการภายใต้สภาพการใช้งานปกติ การเติมแต่ง

แฟชั่นการออกแบบต่าง ๆ  เข้ามาในสินค้าอุปโภคหมวดนี้ส่งผลให้เพิ่มความต้องการในการ

บริโภคอย่างมากมายมหาศาล อีกทั้งเป็นการลดอายุของการใช้งานได้อย่างมีประสิทธิภาพ

ภายใต้ค่านิยมของคำว่าล้าสมัย อย่างไรก็ดีผลที่ตามมาอีกส่วนหนึ่งคือ เสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย

รวมถึงรองเท้าในส่วนที่ถูกใช้กระบวนการออกแบบและแฟช่ันในการขับเคลื่อนน้ี ได้มีส่วนใน

การสร้างพฤติกรรมการบริโภคที่เน้นนำด้วยรูปลักษณ์มากกว่าการใช้สอย จนพฤติกรรมนี้
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กลายเป็นส่วนหนึ่งของการเลือกบริโภคสินค้ากลุ่มนี้ของคนจำนวนหนึ่งอย่างขาดไม่ได้ และ

จากจุดน้ีเอง Medicom Toy ได้อาศัยการบริโภคที่ใช้แฟช่ัน การออกแบบ ความโดดเด่นและ

บุคลิกภาพของผลิตภัณฑ์ เสื้อผ้า รองเท้า แบรนด์ดังที่ได้รับความนิยมจากผู้คนจำนวนมาก 

มาออกแบบเป็นลวดลายบน Be@rbrick ของตน ทำให้ผู้บริโภคที่คุ้นเคยและเป็นแฟนประจำ

ของแบรนด์เหล่านี้ขยายพื้นที่การบริโภคตามบุคลิกรูปแบบของสินค้าแฟชั่นที่ตนใช้อยู่มาสู่

ของเล่นสะสมซึ่งก็คือ Be@rbrick ซึ่งอันที่จริงแล้วกลยุทธในการร่วมมือ(collaborate) และ

ผสมผสานดีไซน์น้ี ก็เป็นหนึ่งในรูปแบบทีว่งการแฟช่ันนิยมใช้เพื่อสรา้งสรรค์ผลงานของตนอยู่

เสมอ ไม่ว่าจะเป็นการร่วมมือกับนักกีฬา หรือดารานักร้องนักแสดงในแต่ละยุคสมัย ดังนั้น

การออกแบบบนความร่วมมือนี ้จึงก่อให้เกิดประโยชน์ร่วมของทุกฝ่าย คือทั้งผู้ผลิตที่มา

ร่วมมือกัน และผู้บริโภคที่ต้องการความแปลกใหม่ในการบริโภคนั่นเอง  

 

 

 

 

(5) วัฒนธรรมการบริโภคเทคโนโลยีสารสนเทศ (Information technology) การใช้ชีวิตของ

คนในยุคปัจจุบันเกี่ยวข้องกับอุปกรณ์ทันสมัยที่ผลิตจากเทคโนโลยีต่าง ๆ  รวมถึงแอปพลิเค

ชันบนโทรศัพท์มือถือต่าง ๆ  มากมาย Medicom Toy แม้จะยังไม่มีการผลิต Be@rbrick ที่

ออกแบบจากสินค้าในกลุ ่มนี ้มากนัก แต่ก็มิได้ละเลยหรือเว้นข้ามไปเสียทีเดียว โดย 

Medicom Toy เคยร่วมมือกับ บริษัท Apple Inc. บริษัทผู ้นำในสินค้าหมวดนี ้ในการ

ออกแบบ Be@rbrick ให้เป็นฐานวาง Ipod และจัดจำหน่ายไปควบคู่กันเปน็ชุดต้ังแต่ปี 2005 

นอกจากนี้ยังมีการนำเอาตัวละครหลายตัวสติ๊กเกอร์ที่ใช้ส่งกันในแอปพลิเคชันสำหรับการ

แชตยอดนิยมบนโทรศัพท์ช่ือดังอย่าง LINE มาออกแบบเป็นลวดลายบน Be@rbrick อย่างไร

ก็ดี Be@rbrick ที่ออกแบบตามสินค้าเทคโนโลยีนี้นับว่ามีจำนวนน้อยมากเมื่อเทียบกับที่

ออกแบบบนวัฒนธรรมประชานิยมประเภทอื่น ๆ  

ภาพที่ 90  Be@rbrick with Fashions 
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4.3.3 สรุป 
จากการรวบรวมแนวทางในการออกแบบ Be@rbrick ของผู้ผลิต โดยใช้ทัศนะของโบดริ

ยาร์ด ที่ได้เปลี่ยนวิธีวิเคราะห์สินค้าจากมิติเศรษฐกิจมาสู่มิติทางวัฒนธรรม โดยให้คำนิยามว่า

สินค้าก็คือผลผลิตรูปธรรมที่สุดของวัฒนธรรม สินค้าต่าง ๆ จะสัมพันธ์กับรสนิยมของผู้บริโภค

และสินค้ามีหน้าที่หลักในการธำรงรักษากฎเกณฑ์ทางวัฒนธรรมไปพร้อม ๆ  กัน  สินค้าทั่วไป

จะนำมาบริโภคเพื่อประโยชน์ใช้สอยเป็นหลัก แต่สินค้าทางวัฒนธรรมจะมีผลกระทบต่อระดับ

จิตใจ/จิตวิญญาณ (spiritual Impact) โบดริยาร์ดยังย้ำว่าสินค้าทางวัฒนธรรมเป็นสินค้าที่

ขายสัญญะเป็นหลัก เป็นสินค้าที่เน้น การขายคุณค่า ความหมาย รสนิยม รูปแบบการใชชี้วิต 

ซึ่งรูปแบบการผนึกเอาสัญญะต่าง ๆ  เช่น สัญญะของความหรูหรา, สัญญะด้านความทรงจำที่

ประทับใจในอดีต, สัญญะด้านการฉลองวาระพิเศษต่าง ๆ , สัญญะความเป็นอิสระจากกระแส

หลักของสังคม, สัญญะความแบ่งปันช่วยเหลือ พบว่าแนวทางผู้ผลิตได้นำมาใช้ออกแบบกับ 

Be@rbrick ส่วนใหญ่ของตนสอดคล้องไปกับแนวคิดดังกล่าวของ โบดริยาร์ด อย่างมาก  

ผู ้ผลิตนำเอาสัญญะต่าง ๆ มาใช้ในการออกแบบลวดลาย Be@rbrick ทั ้งที ่เป็นการ

นำมาใช้โดยตรง ได้แก่ สัญญะด้านการฉลองวาระพิเศษต่าง ๆ เช่น วันเกิด วันวาเลนไทน์ การ

แต่งงาน โดยการนำเอาจุดเด่นหรือเอกลักษณ์ของสินค้าที่มีสัญญะอยู ่บนนั ้นมาใช้ในการ

ออกแบบลวดลาย ซึ่งได้แก่ สินค้าที่อยู่ในสัญญะของความหรูหรา เช่น Chanel,  Hermes, 

Paul Smith สัญญะด้านความทรงจำที่ประทับใจในอดีตการโหยหาอดีต โดยใช้ตัวละครจาก

การ์ตูน/อนิเมะ และที่เหนืออื่นใด เมื่อผู้ผลิตนำเอาวัฒนธรรมประชานิยมแขนงต่าง ๆ ไม่ว่าจะ

ภาพที่ 91  Be@rbrick with IT 
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เป็น ศิลปะประชานิยม ตัวละครจากภาพยนตร์และทีวีซีรี่ย์ ดนตรี หรือแม้แต่วัฒนธรรมการ

แต่งกายเสื ้อผ้าแบรนด์ยอดนิยมมาใช้ออกแบบลวดลายของ Be@rbrick ยิ่งเป็นการขยาย

ขอบเขตการเชื่อมโยงกับสัญญะและวัฒนธรรมการบริโภคต่าง ๆ ให้แก่ Be@rbrick อย่าง

มากมายจนแทบจะไร้ข้อจำกัดเลยทีเดียว ผลที่ได้นั้นเป็นการช่วยส่งเสริมให้ Be@rbrick ได้รับ

การตอบรับจากกลุ่มผู้บริโภคในหลายแวดวง และหากผู้ผลิตยังคงยึดแนวทางการออกแบบ

ผลิตภัณฑ์ของตนไปตามนี้ ก็จะทำให้ลูกค้าสามารถขยายการบริโภคได้อย่างต่อเนื่องโดยไม่

สิ้นสุด ตราบเท่าที่ยังมีกำลังและขีดความสามารถในการจับจ่าย  

การที่ Be@rbrick มีหัวข้อของสัญญะและเกี่ยวเนื่องไปกับการบริโภควัฒนธรรมอย่าง

มากมายนี้ นอกจากกจะส่งผลให้ผู้ที่มุ่งหวังจะบริโภค Be@rbrick เพราะเป็นสิ่งที่เชื่อมโยงอยู่

กับสัญญะหรือสิ่งที่ตนรู้จักคุ้นเคยแล้ว จากการสำรวจยังพบว่าตัว Be@rbrick เองยังทำหน้าที่

เป็นสื่อกลางให้ผู้บริโภคข้ามหัวข้อไปบริโภคสัญญะและวัฒนธรรมอืน่ ๆ  ด้วย เช่นนักสะสมบาง

คนเริ่มทำการสะสม Be@rbrick จากตัวละครหรือลวดลายที่ตนรู้จัก และเมื่อทำการสะสมและ

ติดตามข่าวไประยะเวลาหนึ่งทำให้รู้ว่า Be@rbrick ยังมีแบบอื่น ๆ ที่น่าสนใจด้วย จึงได้ขยาย

หัวข้อการสะสมของตนไปยัง Be@rbrick ที่มีลวดลายอื่น ๆ เพิ่มข้ึนจากเดิม เป็นการการขยาย

ฐานของการบริโภคสัญญะ ซึ ่งอาจกล่าวอีกนัยหนึ ่งได้ว ่าเป็นการขยายฐานของทุนทาง

วัฒนธรรมของผู้บริโภคไปด้วยในคราวเดียวกัน   

การใช้สัญญะและวัฒนธรรมต่าง ๆ มาใช้ออกแบบสินค้าน้ันไม่เป็นเพียงการเพิ่มปริมาณ

และขอบเขตการบริโภค ที่สำคัญสัญญะคือปัจจัยสำคัญในการเพิ่มมูลค่าให้แก่ Be@rbrick 

โดยตรง เนื่องจากโดยพื้นฐานแล้ว Be@rbrick เป็นเพียงตุ๊กตาพลาสติกรูปร่างคล้ายหมีที่เมื่อ

เทียบกับสินค้าที่คล้ายกันอื่น ๆ ในท้องตลาดแล้ว พบว่าไม่มีผลิตภัณฑ์ใดสามารถตั้งราคา และ

สร้างความต้องการจากผู้บริโภคใด้มากอย่างที่ Be@rbrick ทำได้มาก่อน 

นอกจากการเลือกใช้เนื้อหาสำหรับออกแบบที่มีส่วนสำคัญอย่างยิ่งแล้ว ผู้ผลิตยังไดจ้ัด

กิจกรรมอื่น ๆ เพื่อสนับสนุนการสร้างมูลค่าให้แก่ผลิตภัณฑ์ของตนอีกหลายอย่าง เช่น การจัด

งานประมูลเพื่อการกศุล โดยทำการร่วมมือกับแฟช่ันเฮ้าส์ช่ือดังระดับโลก 10 แห่ง พร้อมกันใน

คราวเดียว ซึ่งไม่เคยปรากฏว่ามีผลิตภัณฑ์นอกวงการแฟชั่นใดเคยทำได้มาก่อนหน้า ทั้งนี้ยัง

เป็นการ นำเงินรายได้จากการจัดงานมอบแก่องค์กรการกุศลอีกด้วย หลังจากการจัดงาน

ประสพความสำเร็จได้พื้นที่สื่อในการประชาสัมพันธ์จนเป็นที่รู้จักในแวดวงผู้บริโภคช้ันสูงแล้ว 
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ผู้ผลิตยังได้จัดงาน Be@rbrick worldwide tour อีกถึง 2 ครั้ง เพื่อเป็นการประชาสัมพันธ์ 

ผลิตภัณฑ์ของตนแก่ผู้บริโภคในระดับนานาชาติทั้งในทวีป อเมริกา ยุโรป และเอเชีย โดยใน

งานดังกล่าวมีการเชิญศิลปินที่มีช่ือเสียงแขนงต่าง ๆ หลายคนมาร่วมออกแบบ Be@rbrick แม้

จะเป็นเพียงต้นแบบไม่ได้นำไปสู่การผลิตเพื่อจำหน่ายจริง แต่กิจกรรมนี้อาจเทียบได้กับการ

สร้างชุดแฟชั่นต้นแบบบนเวทีงานแฟชั่นระดับชาติ จึงนับได้ว่าเป็นการสร้างมูลค่าเพิ่มแก่ 

Be@rbrick ได้อย่างดียิ่งอีกทาง 

ประการสุดท้ายปรากฏการณ์ที่ราคา Be@rbrick ในตลาดรอง (secondary market) ที่

ทำการซื้อขายเปลี่ยนมือมีราคาพุ่งขึ้นสูงอย่างมากเนื่องจาก Be@rbrick ทุกแบบทุกรุ่นมีการ

จำกัดจำนวนการผลิต และจะไม่มีการผลิตซ้ำในแบบเดิม ขนาดเดิม สีเดิมอีก จึงทำให้นักสะสม

หน้าใหม่ที่เพิ่งเริ่มก้าวเข้ามา หากต้องการ Be@rbrick ในรุ่นที่วางจำหน่ายไปแล้ว ต้องทำการ

ซื้อต่อจากผู้ที่เคยทำการซื้อไว้ก่อนหน้า ไม่ว่าจะเป็นนักสะสมหรือนักเก็งกำไรที่ถือของอยู่ และ

จากการที่ Be@rbrick เป็นของสะสมที่เป็นที่รูจ้ักในระดับสากล มีนักสะสมจำนวนมากให้ความ

สนใจและมีการเพิ่มจำนวนของนักสะสมเพิ่มขึ้นทุกปี ความต้องการเพิ่มมากขึ้นนี้เองจึงทำให้ 

Be@rbrick รุ่นที่เลิกผลิตไปแล้วมักมีราคาเพิ่มขึ้นอยู่เสมอ และบ่อยครั้งที่การเพิ่มราคาข้ึน

อย่างสูงของ Be@rbrick บางรุ่นส่งผลมาที่ Be@rbrick ซีรี่ย์เดียวกันที่กำลังจะวางจำหน่าย

กลายเป็นที่ต้องการอย่างสูงตามไปด้วย อย่างไรก็ตาม ลำพังการจำกัดจำนวนผลิตแต่เพียง

ประการเดียวนั้นไม่อาจสร้างมูลค่าเพิ่มของผลิตภัณฑ์ได้ เพราะมีผลิตภัณฑ์อีกมากมายใน

ท้องตลาดที่มีการผลิตในจำนวนจำกัดแต่ก็ไม่ส่งผลให้มีการเพิ่มข้ึนของมูลค่าผลติภัณฑ์นั้นอย่าง

ที่ Be@rbrick เป็น 
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บทที่ 5 
การวิเคราะห์แบบแผนการบริโภคของกลุ่มนักสะสม Be@rbrick 

 

 ในบทนี้เป็นการประมวลข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถาม ซึ่งประกอบด้วยข้อมูลทั่วไปของนัก

สะสม ปัจจัยที ่มีผลต่อการสะสม และข้อมูลที ่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึกนักสะสมจำนวนหนึ่ง 

เนื่องจากการสัมภาษณ์เป็นวิธีเก็บข้อมูลที่ผู้วิจยัมีปฏิสมัพันธ์กับนักสะสม ทำให้ได้ข้อมูลเพิ่มเติมที่มีมติิ

เพิ่มมากขึ้น และเมื่อนำมาประกอบกับการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถาม ทำให้การวิจัยมี

ความสมบูรณ์ใกล้เคียงข้อเท็จจริงมากยิ่งข้ึน  

 เนื่องจากการอธิบายถึงแบบแผนการบริโภคของนักสะสม ประกอบไปด้วยพฤติกรรมหลาย

ส่วน การวิจัยนี้จึงได้ใช้ทุนทางเศรษฐกิจและทุนทางวัฒนธรรมซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของแนวคิดเรื่องการ

สร้างความโดดเด่นทางสังคม (Social Distinction) ของปิแอร์ บูร์ดิเยอ (Pierre Bourdieu) ในการ

วิเคราะห์ปัจจัยการก้าวเข้ามาเป็นนักสะสม Be@rbrick และส่งผลอย่างไรกับแบบแผนในการสะสม 

และเนื่องจากการสะสม Be@rbrick นับเป็นกิจกรรมการบริโภคชนิดหนึ่ง จึงได้ใช้แนวคิดเรื่องตรรกะ

การบริโภคทั้ง 4 ของ ฌอง โบดริยาร์ด ในการอธิบายพฤติกรรมการบริโภคของนักสะสม สุดท้าย

อิทธิพลของฮาบิทัสที่เกิดขึ้นในฟิลด์ของนักสะสม Be@rbrick ส่งผลอย่างไรต่อแนวคิดของนักสะสม 

การวิเคราะห์ทั้งสามส่วนนี้จะทำให้เห็นถึงจุดเริ่มต้น พฤติกรรมการบริโภค และการเปลี่ยนแปลง

ความคิดของนักสะสมจากผลของฮาบิทัส ซึ่งงานช้ินน้ีใช้สรุปเป็นภาพรวมของพฤติกรรมของนักสะสม 

Be@rbrick ในประเทศไทย  

5.1 คุณลักษณะของผู้สะสม Be@rbrick  
ข้อมูลด้านคุณลักษณะทางประชากรของผู้สะสม Be@rbrick โดยการเผยแพร่แบบสอบถาม

ออนไลน์ เข้าไปตามชุมชนนักสะสม Be@rbrick  ซึ่งได้แก่ กลุ่มไลน์ของร้าน Holy&me (มีสมาชิก 

222 คน), กลุ ่มปิดที ่เป็นชุมชนของนักสะสม Be@rbrick ใน Facebook ได้แก่ กลุ ่ม Be@rbrick 

Designer Toys BST30 Auction Be@rbrick (มีสมาชิก 7,159 คน), กลุ่มซื้อขายเสนอราคา Kubrick 

Be@rbrick Thailand (มีสมาชิก 10,424 คน),    กลุ่ม [BST] Designer Toys Thailand Fanclub 

(มีสมาชิก 9,270 คน), กลุ ่ม Be@rbrick Club and Beyond (มีสมาชิก 1,740 คน) มีผู ้ให้ความ

ร่วมมือในการตอบแบบสอบถามทั้งสิ้น  120 คน โดยแยกเป็นสองส่วน ได้แก่ 

 
30 BST ย่อมาจาก Buy Sell Trade หมายถึงการซ้ือขายและแลกเปลี่ยนกัน 
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5.1.1 คุณลักษณะโดยทั่วไปของนักสะสม Be@rbrick ประกอบด้วยข้อมูลดังนี้ 
  (ก) เพศ  

                             

 
 

 

                              
ข้อมูลทางด้านเพศพบว่านักสะสม Be@rbrick ที ่ตอบแบบสอบถามนี้ เป็นเพศชาย

มากกว่าเพศหญิง แบบสอบถามนี้ได้มีทางเลือกของเพศที่เป็นปลายเปดิไว้ ทำให้สามารถระบุ

เพศทางเลือกได้โดยสามารถกรอกข้อความด้วยตนเอง พบว่ามีผู้ตอบแบบสอบถามเพียง 1 

ราย ที่ระบุเพศเป็นทางเลอืก จากข้อมูลที่ได้นี้สอดคล้องกับการออกแบบของ Be@rbrick ที่มี

ลักษณะที่มีความเป็นกลางทางเพศ กล่าวคือเป็นของสะสมที่ไม่ได้มีลักษณะที่ส่งเสริมหรือกีด

กันผู้บริโภคเพศใดเพศหนึ่งมากกว่าเพศอื่น ๆ ดังเช่นตุ๊กตาเด็กผู้หญิง เครื่องประดับของ

สุภาพสตรี หรือไฟแช็ค 

 (ข) อายุ  

  

จากข้อมูลในส่วนของอายุจะพบว่านักสะสมส่วนใหญ่จะอยู่ในระหว่างช่วงอายุ 20-29 ปี 

และ 30-39 ปี โดยมีจำนวนเกือบเท่ากัน ซึ่งทั้ง 2 ช่วงอายุนี้คิดเป็น 74.2% หากรวมช่วงอายุ 

40-49 ปี เข้าไปด้วยก็จะสามารถสรุปได้ว่า นักสะสม Be@rbrick นั้นอยู่ในวัยทำงานคือช่วง 

ตารางที่ 2 เพศของนักสะสม Be@rbrick 

  Frequency Percent 

ชาย  85 70.8 

หญิง  34 28.3 

อ่ืน ๆ  1 0.8 

 
 120 100 

ตารางที่ 3 อายุของนักสะสม Be@rbrick 
   Frequency Percent 

น้อยกว่า 20 ปี  8 6.7 

20 - 29 ปี  44 36.7 

30 - 39 ปี  45 37.5 

40 - 49 ปี  20 16.7 

มากกว่า 50 ปี  3 2.5 

 
 120 100 
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20-49 ปีมากที่สุด คิดเป็น 90.9%  ของประชากรที่ทำการตอบแบบสอบถาม ส่วนนักสะสม

ที่มีอายุมากกว่า 50 ปี มีเพียง 3 ราย จากทั้งหมด 120 ราย คิดเป็น 2.5%  

   (ค) อาชีพ  

 

 

ในกลุ ่มนักสะสม Be@rbrick อาชีพพนักงานบริษัทเป็นอาชีพที ่มีจำนวนมากที่สุด 

รองลงมาคือผู้มีธุรกิจเป็นของตนเอง   

(ง) ระดับการศึกษา  

ตารางที่ 5 ระดับการศึกษาของนักสะสม Be@rbrick 

  

จากประชากรที่เข้ามาตอบแบบสอบถามทำให้มองเห็นภาพได้ว่าผู้สะสม Be@rbrick ใน

ประเทศไทยเป็นผู้มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มากที่สุดคือ 59.2% รองลงมาก็จะเป็นระดับ

ปริญญาโทคิดเป็น 28.3%  และระดับมัธยมเป็นลำดับสุดท้ายคิดเป็น 12.5%  

 

  Frequency Percent 

พนักงานบริษัท 42 35 

ธุรกิจส่วนตัว 33 27.5 

นักเรียน / นักศึกษา 24 20 

รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 10 8.3 

อาชีพอิสระ 10 8.3 

อ่ืน ๆ 1 0.8  
120 100 

ตารางที่ 4 อาชีพของนักสะสม Be@rbrick 

 Frequency Percent 

มัธยมศึกษา 15 12.5 

ปริญญาตรี 71 59.2 

ปริญญาโทขึ้นไป 34 28.3 

 120 100 
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(จ) รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของนักสะสม  

                        ตารางที่ 6 ข้อมูลรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของนักสะสม 

 

ระดับรายได้ของผู้ตอบแบบสอบถามนั้น ผู้ที่มีรายได้สูงกว่า 80,000 บาท มีจำนวนมาก

ที่สุดคิดเป็น 25.8% รองลงมาคือผู้ที่มีรายได้ช่วง 30,001-50,000 บาท คิดเป็น 25% ผู้ที่มี

รายได้ช่วง 15,000-30,000 บาท คิดเป็น 22.5% ผู้ที่มีรายได้น้อยกว่า 15,000 บาท คิดเป็น 

16.7% และผู้ที่มีรายได้ช่วง 50,001-80,000 บาท คิดเป็น 10% 

(ฉ) รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของครอบครัว 

       ตารางที่ 7 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของครอบครัว 

 

 

จากข้อมูลพบว่า จำนวนของผู้ที่รายได้เฉลี่ยของครอบครับสูงกว่า 100,000 บาท ข้ึนไป 

ซึ ่งเป็นช่วงที ่มีรายได้สูงสุดมีสัดส่วนสูงกว่าช่วงอื ่น ๆ รวมกันทั้งหมด โดยคิดเป็น 60% 

รองลงมาได้แก่ช่วง 60,001-100,000 บาท คิดเป็น 16.7% ถัดไปคือช่วง 40,001-60,000 

บาท คิดเป็น 15% ตามด้วยต่ำกว่า 40,000 บาทคิดเป็น 8.3% จะพบว่าจำนวนนักสะสม

ในช่วงรายได้ต่าง ๆ เรียงจากมากไปหาน้อยสอดคล้องกับรายได้ของครอบครัว กล่าวคือมี

     Frequency Percent 

น้อยกว่า 15,000 บาท 20 16.7 

15,000 - 30,000 บาท 27 22.5 

30,001 - 50,000 บาท 30 25.0 

50,001 - 80,000 บาท 12 10.0 

80,000 ขึ้นไป 31 25.8 

 120 100.0 

 Frequency Percent 

น้อยกว่า 40,000 บาท 10 8.3 

40,001 - 60,000 บาท 18 15.0 

60,001 - 100,000 บาท 20 16.7 

100,000 บาทขึ้นไป 72 60.0 

 120 100 
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จำนวนนักสะสมปรากฏอยู่ในครอบครัวที่มีรายได้สูงมากกว่าที่มีรายได้ต่ำ และจะไม่พบการ

เรียงลำดับที่ชัดเจนแบบนี้เมื่อดูจากรายได้ส่วนบุคคล  

(ช) จำนวนปีที่สะสม Be@rbrick   

ตารางที่ 8 ข้อมูลจำนวนปีที่สะสม Be@rbrick 

 

 

                                     
 

จำนวนนักสะสมที่อยู่ในช่วง ไม่ครบปี และ 1-2 ปี  และ 2-3 ปี มีสัดส่วนรวมกัน อยู่ที่ 

65.1% จึงอาจกล่าวได้ว่า Be@rbrick กำลังได้รับความนิยมจากนักสะสมในประเทศไทยเพิ่ม

มากขึ้นโดยอ้างอิงจากจำนวนนักสะสมที่เพิ่มจำนวนมากข้ึนในปีหลังๆ 

5.1.2 ปัจจัยที่มีผลต่อการสะสม    
  (ซ) การมีความเช่ือมโยงของ Be@rbrick กับตัวละคร สถานที่ งานศิลปะ ที่ช่ืนชอบ  

ตารางที่ 9 ความเชื่อมโยงของ Be@rbrick กับสิ่งที่ชอบ 

                                         
                                      

 

 

 

คำถามในข้อนี้ มีเพื่อใช้ประกอบการวิเคราะห์ร่วมกับกับคำถามข้อที่ถามเรื่องเหตุผลใน

การสะสม Be@rbrick ของนักสะสม 

 Frequency Percent 

ไม่ครบปี 20 16.7 

1-2 ปี 35 29.2 

2-3 ปี 23 19.2 

3-4 ปี 12 10.0 

4-5 ปี 16 13.3 

มากกว่า 5 ปี 14 11.7 

 120 100 

 Frequency Percent 

น้อย 6 5.0 

น้อยมาก 8 6.7 

ปานกลาง 29 24.2 

มาก 46 38.3 

มากที่สุด 31 25.8 

 120 100 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 98 

จากผลสำรวจในข้อนี้ ทำให้เห็นว่า ตัวละคร สถานที่ งานศิลปะ หรือศิลปินที่นกัสะสม

ชื ่นชอบนั้น เป็นปัจจัยสำคัญที่ส่งผลต่อรูปแบบของ Be@rbrick ที ่นักสะสมหามาไว้ใน

ครอบครอง เนื่องจากจำนวนของนักสะสมที่ตอบแบบสอบถามที่ให้น้ำหนักว่าปัจจัยนี้มีผล

ตั้งแต่ระดับ ปานกลาง มาก จนถึงมากที่สุดน้ัน รวมกันสูงถึง 88.3%   

(ฌ) การแสดงแบ่งปัน Be@rbrick ที่สะสมแก่ผู้อื่นชม (ทั้งทางโซเชียลและทางอื่น) 

ตารางที่ 10 การแสดงแบ่งปัน Be@rbrick ที่สะสมแก่ผู้อ่ืนชม 

 
 

 

 

คำถามในข้อนี้มีสมมติฐานว่า หากเป็นการเก็บสะสมเพราะความชอบ ควรมีการนำ

ออกมาแสดงหรือแบ่งปันให้ผู้อื่นได้ชื่นชมบ้างเป็นครั้งคราวหรือเพียงส่วนน้อยเพราะเป็น

ความชอบส่วนตัว แต่หากมีวัตถุประสงค์เพื่อเป็นการแสดงทางชนชั้นผ่านการบริโภคแล้ว 

ย่อมมีแนวโน้มที่จะนำเอาของสะสมของตนออกมาเพื่อโอ้อวด (show-off) มากกว่าเก็บไว้ชม

เองคนเดียว เพื่อเป็นการสื่อสารให้ผู้อื่นรับรู้ถึงการมีอยู่ของทุนทางวัฒนธรรมในรูปแบบของ 

Objectified form ของตน 

จากข้อมูลที่ได้นักสะสมที่เคยนำเอา Be@rbrick ที่สะสมไว้ ออกมาแสดง หรือแบ่งปัน

ผู้อื่นไม่กี่ครั้ง เป็นจำนวนที่มีมากที่สุดของผู้ที่เข้ามาทำการตอบแบบสอบถาม คิดเป็น 53.3% 

ส่วนผู้ที่ไม่เคยนำออกมาแสดงหรือแบ่งปันให้ผู้อื่นชมเลยมีจำนวนพอๆกับผู้ที่แบ่งปันเป็น

ประจำ คือ ราว 15% ส่วนผู้ที่แบ่งปันหรือนำออกมาแสดงทุกตัวนั้นมีเพียง 3.3%ของนัก

สะสมทั้งหมดที่ตอบแบบสอบถาม อาจกล่าวได้ว่ากว่าครึ่งหนึ่งของนักสะสมกลุ่มตัวอย่าง ไม่

ค่อยนิยมหรือไม่เคยนำเอา Be@rbrick ในชุดสะสมที่ตนมี ออกมาแสดงโอ้อวดให้ผู้อื่นได้เห็น

หร ือร ับร ู ้ว ่าตนครอบครองอยู ่ อาจกล ่าวได้ว ่าน ักสะสม Be@rbrick ท ี ่ทำการตอบ

 Frequency Percent 

ไม่เคย 18 15.0 

ไม่ก่ีครั้ง 64 53.3 

เป็นประจำ 19 15.8 

เกือบทุกตัวที่ได้มา 15 12.5 

ทุกตัวที่ได้มา 4 3.3 

 120 100 
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แบบสอบถามจัดอยู่ในประเภทสะสมเพราะความชอบ มากกว่าเพื่อใช้แสดงชนชั้นจากการ

บริโภค 

(ญ) จำนวน Be@rbrick ในชุดสะสมที่เคยนำออกมาขาย หรือแลกเปลี่ยนกับผู้อื่น  

                ตารางที่ 11 สัดส่วนการซ้ือขายแลกเปลี่ยน Be@rbrick 

 

 

 
 
 
 
                                       
 

 

คำถามในข้อนี้ ผู้วิจัยมีสมมติฐานว่า ผู้ที่ทำการขายหรือแลกเปลี่ยนบ่อย ๆ มีความโน้ม

เอียงที่จะเป็นพ่อค้า (trader) มากกว่าเป็นนักสะสม (collector) 

นักสะสมที่ไม่เคยขายหรือแลกเปลี่ยน Be@rbrick กับผู้อื่นเลยมีมีสัดส่วนมากที่สุด อยู่ที่ 

38.3% และหากรวมกับผู้ที่เคยขายหรือแลกเปลี่ยน Be@rbrick กับผู้อื่นในปริมาณที่น้อย

กว่า 5% ของจำนวนที่มีนั้นจะสูงถึง 63.3% สามารถสรุปได้ว่า นักสะสมส่วนใหญ่ที่เข้ามา

ตอบแบบสอบถามนั้น ไม่ค่อยได้ทำการขายหรือแลกเปลี่ยน Be@rbrick ที่ตนมีกับผู้อื่น 

สะท้อนว่าสัดส่วนของนักสะสมมีมากกว่ากลุ่ม พ่อค้าที่ทำการซื้อขายเพื่อทำกำไร  

  

 (ฎ) จำนวนร้อยละของ Be@rbrick ในชุดสะสมที่ไม่เคยนำออกจากกล่อง  

ตารางที่ 12 สัดส่วนการแกะ Be@rbrick ออกจากกล่อง 

 

 Frequency Percent 

ไม่เคย 46 38.3 

น้อยกว่า 5% ของจำนวนที่ม ี 30 25.0 

น้อยกว่า 10% ของจำนวนที่ม ี 11 9.2 

น้อยกว่า 20% ของจำนวนที่ม ี 12 10.0 

น้อยกว่า 50% ของจำนวนที่ม ี 7 5.8 

มากกว่า 50% ของจำนวนที่ม ี 14 11.7 

 120 100 

แกะทุกตัว 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% ไม่แกะเลย 

2 44 6 8 8 11 7 10 11 7 6 

1.7 % 36.7 % 5 % 6.7 % 6.7 % 9.2 % 5.8 % 8.3 % 9.2 % 5.8 % 5 % 
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คำถามในข้อนี้มีสมมติฐานว่านักสะสมที่ยังคงเก็บรักษา Be@rbrick ที่ตนมีไว้ในสภาพ

เดิมเมื่อแรกซื้อ (ไม่ได้แกะออกจากกล่อง) ที่มีปริมาณสูง ๆ นั้น อาจเป็นเพราะต้องการเก็บไว้

ขายต่อเมื่อราคาปรับตัวสูงขึ้นในอนาคต ซึ่งจะเป็นแนวทางของการเก็งกำไร (speculate) 

มากกว่ามีความเป็นนักสะสม แต่หากมีปริมาณที่แกะออกจากกล่องทุกตัวหรือเก็บไว้ในกล่อง

แต่เพียงส่วนน้อย ก็จะแสดงให้เห็นว่าเป็นการสะสมเพื่อบริโภคส่วนตัวมากกว่า 

จากตารางข้างต้น จำนวนที่มากที่สุดได้แก่ ไม่แกะ 10% (นำออกจากกล่อง 90%) คิด

เป็นสัดส่วน ร้อยละ 36.7% นอกนั้นจะมีสัดส่วนค่อนข้างใกล้เคียงกัน ในขณะที่มีนักสะสม

จำนวนหนึ่งไม่เคยนำเอา Be@rbrick ออกจากกล่องเลยคิดเป็น 5% ของผู ้ที ่เข้ามาตอบ

แบบสอบถาม จากข้อมูลนี้จะพบว่า นักสะสมที่แกะ Be@rbrick ออกจากกล่องทุกตัวไป

จนถึงแกะออกจากกล่อง 90%ของที่ตนมี คิดเป็นจำนวน 90% ของนักสะสมทั้งหมด ส่วนนัก

สะสมที่ไม่แกะ Be@rbrick ออกจากกล่องและเก็บไว้โดยไม่แกะกล่องราว ๆ 10% ของ

จำนวนที่ครอบครอง นั้นมีไม่เกิน 10% ของนักสะสมทั้งหมดที่ทำการตอบแบบสอบถาม จาก

ข้อมูลนี้แสดงให้เห็นว่านักสะสมกลุ่มที่จงใจเก็บโดยไม่นำออกมาจากกล่องเลยน้ัน มีสัดส่วนที่

น้อยกว่าที่แกะกล่องและนำออกมาบริโภคมาก 

(ฏ) เหตุผลในการไม่แกะ Be@rbrick ออกจากกล่อง 

ตารางที่ 13 เหตุผลในการไม่แกะ Be@rbrick ออกจากกล่อง 

 

 

 

 

 

เหตุผลที่นักสะสมเหล่านั้นไม่แกะ Be@rbrick ออกจากกล่องนั้น ส่วนใหญ่เป็นเพราะ

ที่ตั้งโชว์ไม่พอ คิดเป็น 36.7% ของผู้ที่ตอบแบบสอบถาม ส่วนที่ให้เหตุผลว่าเผื่อขายต่อนั้น

คิดเป็น 22.5% ของทั้งหมด โดยมีเหตุผลว่าเสียดายรั้งท้ายที่ 12.5%                      

  Frequency Percent 

ที่ตั้งโชว์ไม่พอ 44 36.7 
อ่ืน ๆ 34 28.3 

เผื่อขายต่อ 27 22.5 

เสียดาย 15 12.5 

 120 100 
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(ฐ) จำนวน Be@rbrick ที่นักสะสมมี 

ตารางที่ 14 จำนวน Be@rbrick ที่นักสะสมมี 

 
 

 

 

 

นักสะสมที่ตอบแบบสอบถาม ว่าครอบครอง Be@rbrick มากกว่าคนละ 80 ตัวข้ึนไปมี

จำนวนมากที่สุด คิดเป็นสัดส่วนอยู่ที่ 35.3% ในขณะที่ลำดับสองได้แก่กลุ่มที่มี Be@rbrick 

21-40 ตัว   

(ฑ) มูลค่ารวม Be@rbrick ที่นักสะสมมี  

    (คิดจากสมมติฐาน 100% ราคาตัวละ 300 บาท 200% ราคาตัวละ3,000 บาท 400%          

ราคาตัวละ 3,000 บาท 1000% ราคาตัวละ18,000 บาท ส่วนตัวแพงใช้ราคาตามท้องตลาด) 

ตารางที่ 15 มูลค่ารวม Be@rbrick ที่นักสะสมมี 

 

 

 
 
 
 

 

 

 Frequency Percent 
น้อยกว่า 20 ตัว 22 18.5 

21 - 40 ตัว 28 23.5 

40 - 60 ตัว 17 14.3 

50 - 80 ตัว 10 8.4 
มากกว่า 80 ตัว 42 35.3 

 119 100 

 Frequency Percent 

ต่ำกว่า 50,000 บาท 39 32.8 

50,001- 100,000 บาท 16 13.4 

100,001- 200,000 บาท 20 16.8 

200,001- 300,000 บาท 6 5.0 

300,001- 500,000 บาท 15 12.6 

มากกว่า 500,000 บาท 23 19.3 

 119 100 
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มูลค่ารวมของ Be@rbrick ที่นักสะสมแต่ละท่านครอบครองอยู่นั้น พบว่านักสะสมที่

ครอบครอง Be@rbrick รวมมูลค่าต่ำกว่า 50,000 บาทนั้น มีจำนวนมากที่สุด คิดเป็นสัดส่วน

ที่ 32.8% ตามมาด้วยกลุ่มที่มีมูลค่ารวม สูงกว่า 500,000 บาท คิดเป็นสัดส่วนที่ 19.3%  

(ฒ) เหตุผลที่เลือกสะสม Be@rbrick  

คำถามในข้อนี้ใช้คำถามที่ให้ผู้ตอบเลือกเหตุผลตามอันดับจาก 1-7 โดยข้อที่ถูกเลือก

เป็นอันดับแรกจะได้ 7 คะแนน อันดับที่ 2 ได้ 6 คะแนน ลดลงจนถึงอันดับ 7 ได้ 1 คะแนน 

และข้อที่ไม่ได้เลือกได้ 0 คะแนน แล้วนำคะแนนที่ได้มารวมกันเพื่อจัดอันดับของเหตุผลใน

การสะสม ซึ่งเมื่อทำการรวมคะแนนและนำไปสร้างแผนภูมิก็จะได้อันดับตามแผนภูมิในภาพ

ที่ 1  

ตารางที่ 16 เหตุผลที่เลือกสะสม Be@rbrick 

 

เหตุผลที ่ได้คะแนนรวมมาเป็นอันดับ 1 ได้แก่ ชอบเพราะการออกแบบดีไซน์

ลวดลายที่สวยงาม เป็นเหตุผลเชิงสุนทรียและรสนิยมส่วนบุคคล เหตุผลอันดับที่ 2 เป็นของ

สะสมที่บ่งบอกรสนิยมและความชอบของเราได้ ซึ่งรสนิยมก็คือผลลัพธ์ของฮาบิทัสตามที่ 

ปิแอร์ บูร์ดิเยอได้กล่าวไว้ เหตุผลอันดับที่ 3 เป็นตัวละครที่ชื่นชอบและผูกพันธ์เป็นพิเศษ 

สอดคล้องกับข้อ ซ กล่าวคือ Be@rbrick ที่เลือกสะสมมีความส่วนเกี่ยวข้องกับ ตัวละคร 

สถานที่ งานศิลปะ หรือศิลปินที่ชื่นชอบมาก่อน เหตุผลอันดับที่ 4 เป็นของแต่งบ้านที่ดูดี มี

ความร่วมสมัย และมีมูลค่าเป็นส่วนผสมระหว่าง ตรรกะการบริโภคเชิงสัญญะและตรรกะ

มูลค่าการแลกเปลี่ยน ของ ฌอง โบดริยาร์ด เหตุผลอันดับที่ 5 เป็นของสะสมที่มีความเป็นไป

408

543

548

622

643

663

721

เป็นของสะสมที่นิยมในหมู่เพื่อนและคนใกล้ชิด

เป็นตัวละครที่มาเติมเต็มในคอลเล็คชั่นที่มีอยู่แล้ว

เป็นของสะสมที่มีความเป็นไปได้ที่จะมีราคาปรับตัวสูงขึ้นใน…

เป็นของแต่งบ้านที่ดูดี มีความร่วมสมัย และมีมูลค่า

เป็นตัวละครที่ชื่นชอบและผูกพันธ์เป็นพิเศษ

เป็นของสะสมที่บ่งบอกรสนิยมและความชอบของเราได้

ชอบเพราะการออกแบบดีไซน์ลวดลายที่สวยงาม



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 103 

ได้ที่จะมีราคาปรับตัวสูงข้ึนในภายหลัง สะท้อนให้เห็นถึงการบริโภคที่อิงกับตรรกะมูลค่าการ

แลกเปลี่ยน ซึ่งเป็นหนึ่งในปัจจัยสำคัญของการสะสมของสะสมต่าง ๆ เหตุผลอันดับที่ 6 เป็น

ตัวละครที่มาเติมเต็มในคอลเล็คชั่นที่มีอยู่แล้วเป็นเหตุผลเชิงสุนทรียและรสนิยมส่วนบุคคล  

เหตุผลอันดับที่ 7 เป็นของสะสมที่นิยมในหมู่เพื่อนและคนใกล้ชิด สะท้อนให้เห็นถึงความ

ต้องการในการบริโภคเพื่อที่จะเหมือนและแตกต่าง ตามแนวคิดการบริโภคเพื่อสร้างความ

โดดเด่นทางสังคม (Social Distinction) ของ ปิแอร์ บูร์ดิเยอ 
 

5.2 สรุปข้อมลูเบื้องต้นของนักสะสม Be@rbrick ท่ีได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึก 
      ข้อมูลจากบทสัมภาษณ์เชิงลึกในส่วนของนักสะสมจำนวนทั้ง สิ้น 7 คน ได้แก่ 
 

                  ตารางที่ 17 สรุปข้อมูลเบื้องต้นของนักสะสม Be@rbrick ที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึก 
 

 
คุณเอก คุณผิง คุณเจ๊ียบ คุณโชค คุณโจ๊ก คุณเจ๊ียบ2 คุณภาคภูมิ 

ครอบครัว 
เจ้าของกิจการ
สุขภัณฑ์ชั้นนำ 

เจ้าของกิจการ
โรงงานบรรจุภัณฑ์

เครื่องสำอางค์ 

เจ้าของกิจการ
ร้านอาหารตาม

สั่ง 

ร้านขาย
เสื้อผ้า 

ค้าขาย 
เจ้าของ
โรงงาน

อุตสาหกรรม 

นายช่าง
สำรวจโยธา 

อายุ 30 ปี 39 ปี 35 ปี 49 ปี 29 ปี 33 ปี 38 ปี 

การศึกษา ปริญญาโท ปริญญาโท ปริญญาตรี ปริญญาโท ปริญญาโท ปริญญาเอก ปริญญาตรี 

อาชีพ 
ผู้บริหาร 

กิจการตนเอง 
ผู้บริหาร  

กิจการตนเอง 
ดูแล  

กิจการตนเอง 

ผู้บริหาร
กิจการโรงแรม

ของตนเอง 

พนักงาน
ประจำ 

แพทย์ ศิลปินอิสระ 

เริ่มสะสมฺ 
Be@rbrick

โดย 

เลือกจากตัว
ละครที่ตน

ชอบ 

สะสม Hot  
Toys มาก่อน 

สะสม Hot 
Toys มาก่อน 

สะสม 
Kubrick มา

ก่อน 

สะสม 
Gundam 
มาก่อน 

เลือกจากตัว
ละครที่ตน

รู้จัก 

เห็นคน
รอบตัว
สะสม 

      
 

ข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถาม และการสัมภาษณ์เชิงลึก เมื่อนำมาวิเคราะห์ด้วย แนวคิดการ

สร้างความโดดเด่นทางสังคมของ ปิแอร์ บูร์ดิเยอ ซึ ่งประกอบไปด้วย ทุนทางเศรษกิจ ทุนทาง

วัฒนธรรม จะได้ว่า 

5.2.1 ทุนทางเศรษฐกิจของนักสะสม Be@rbrick 
จากบทสัมภาษณ์ เมื่อทำการแยกเนื้อหาในส่วนของทนุทางเศรษฐกิจของนักสะสมแต่ละ

คนมาเปรียบเทียบกันจะได้ข้อมูลดังนี้  
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คุณเอก ปัจจุบันเป็นผู้บริหารระดับกลางของกิจการครอบครัว ซึ่งเป็นผู้ผลิตและผู้

นำเข้าผลิตภัณฑ์สุขภัณฑ์ชั้นนำ นับว่าเป็นผู้ที่มีทุนทางเศรษฐกิจสูง ในกลุ่มของผู้ที่รับช่วงสืบ

ทอดกิจการ  

คุณผิง ปัจจุบันเป็นผู้ดูแลกิจการโรงงานผลติบรรจภัุณฑ์สำหรับเครื่องสำอาง และยังเป็น

ผู ้ดูแลร้านค้าที ่จ ัดจำหน่ายสินค้าที ่โรงงานของตนเป็นผู ้ผลิตและมีบางส่วนที ่นำเข้าจาก

ต่างประเทศ เป็นการดำเนินธุรกิจครบวงจรคือทั้งผลิตและจัดจำหน่าย  

คุณเจี๊ยบ ทายาทคนเดียวของร้านอาหารตามสั่งที่มีชื่อเสียงย่านเยาวราช ซึ่งเป็นร้าน

ของครอบครัวที่ดำเนินกิจการมากว่าร้อยปี มีช่ือเสียงและลูกค้าประจำจำนวนมาก 

คุณโชค ในวัยเด็กครอบครัวฐานะไม่ดีนัก คุณแม่เป็นลูกจ้างของร้านขายเสื้อผ้าย่าน

พาหุรัด จากนั้นคุณแม่ก็ขยับขยายรวบรวมเงินเพื่อตั้งร้านค้าเล็ก ๆ  เอง ก่อนเรียนจบไม่นาน

คุณโชคก็ริเริ่มทำโครงการสร้างโรงแรมที่ย่านพญาไทโดยมีหุ้นส่วนและได้เงินมาจากการกู้ยืม

ธนาคาร ต่อมาเมื่อบริหารกิจการมาได้สิบกว่าปีคุณโชคก็ทำการซื้อหุ้นขึ้นมาเองทั้งหมดและ

เป็นเจ้าของแต่เพียงผู้เดียวนับแต่น้ัน 

คุณโจ๊กครอบครัวทางบ้านแต่เดิมมีอาชีพค้าขาย ปัจจุบันทำงานเป็นเป็นผู้จัดการและ

ดูแลฝ่ายขายร้านจำหน่ายเสื้อผ้าแบรนด์สตรีทแวร์  (streetwear) ที่มีชื่อเสียงและยอดขาย

อันดับต้น ๆ ของประเทศไทย โดยมีงานเสริมเป็นช่างภาพอิสระ 

คุณเจี ๊ยบ2 เติบโตมาในครอบครัวที ่เป็นเจ้าของกิจการโรงงานอุตสาหกรรมผลิต

ชิ้นส่วนขนาดกลาง ปัจจุบันเป็นผู้ชำนาญการประจำห้องฉุกเฉินของโรงพยาบาลรัฐบาลแห่ง

หนึ่ง โดยมีอาชีพนักแสดง และงานโชว์ตัวเป็นอาชีพเสริม  

คุณภาคภูมิ คุณพ่อเป็นหัวหน้าคุมทีมงานช่างโยธา ทางบ้านไม่ได้ดำเนินกิจการของ

ตัวเอง คุณภาคภูมิเคยทำงานฝ่ายศิลป์ของร้านอาหาร เคยทำงานให้กับนิตยสารช่ือดัง ปัจจุบัน

ออกมาเป็นศิลปิน รับงานอิสระ และสร้างผลงานออกแบบของเล่นเป็นของตนเอง  

จากข้อมูลข้างต้นพบว่า หากมองในมุมของการเข้าถึงทุนทางเศรษฐกิจ สามารถแบ่ง

นักสะสมออกเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มแรกผู้ที่เข้าถึงทุนทางเศรษฐกิจโดยการสืบทอดธุรกิจของ

ครอบครัว ได้แก่ คุณเอก คุณผิง คุณเจี๊ยบ  และกลุ่มที่สองผู้ที่เข้าถึงทุนทางเศรษฐกิจโดยการ

แสวงหาแนวทางตนเอง ได้แก่ คุณโชค คุณโจ๊ก คุณเจี๊ยบ2 และคุณภาคภูมิ 
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                                             ตารางที่ 18 การแบ่งกลุ่มการเข้าถึงทุนทางเศรษฐกิจ 

 

นักสะสมที่เข้าถึงทุนทางเศรษฐกิจโดยการสืบทอดต่อจากครอบครัวของตน จะมีภารกิจ

ในการรับช่วงดูแลบริหารกิจการเพื่อทำการรักษาสภาพที่ได้มา อีกทั้งยังต้องทำการพัฒนาต่อ

ยอดธุรกิจที่ตนรับช่วงมาให้เจริญก้าวหน้ายิ่งขึ้นไป ส่วนผู้ที่ไม่ได้รับสืบทอดกิจการ เนื่องจาก

ทางครอบครัวมิได้ประกอบธุรกิจส่วนตัว หรือไม่ประสงค์รับช่วงต่อกิจการเดิมแต่ต้องการริเริ่ม

กิจการหรือต้องแสวงหาแนวทางในการสะสมทุนทางเศรษฐกิจของตนเอง  

ซึ่งทั้ง 2 กลุ่มนี้เมื่อสะสมทุนทางเศรษฐกิจได้มากพอก็จะทำการแสดงออกด้วยการ

บริโภคตามแนวคิดการสร้างความโดดเด่นทางสังคม (Social Distinction) ของ ปิแอร์ บูร์ดิ

เยอร์ ที่กล่าวว่าเมื่อชนช้ันกลางสามารถสะสมทุนทางเศรษฐกิจให้เพิ่มข้ึนได้ จากการมีรายได้ที่

ดีข้ึน จะมีความพยายามในการแสดงออกด้วยการสร้างรูปแบบการบริโภค เพื่อสร้างความโดด

เด่นแก่ตนเองให้แตกต่างจากชนชั้นล่าง หรือชนชั้นเดียวกันที่มีทุนทางเศรษฐกิจน้อยกว่าตน 

โดยการใช้จ่ายไปกับบริโภควัตถุ (artifact) ที่ มีคุณค่าในเชิงศิลปะ ความสวยงามหรือความ

หรูหราฟุ่มเฟือยมากกว่าอรรถประโยชน์ใช้สอยที่แท้จรงิ เนื่องจากการบริโภควัตถุเป็นรูปแบบที่

สังเกตเห็นได้ง่ายจากผู้คนในสังคมมากที่สุด  

ในงานศึกษาช้ินนี้วัตถุที่ถูกบริโภคเพื่อใช้แสดงออกถึงทุนทางเศรษฐกิจที่เพิ่มขึ้น คือ 

Be@rbrick เพราะมีคุณลักษณะสอดคล้องที่จะใช้เป็นการแสดงออกถึงการบริโภคที่แตกต่าง 

อีกทั ้งยังมีความ‘ร่วมสมัย’ และมีภาพลักษณ์ที่ครอบคลุมไปถึงแฟชั ่น ศิลปะ ดนตรี กีฬา 

ภาพยนตร์ เป็นการบริโภคที่แตกต่างจากการบริโภคแบบเดิม ๆ  เช่น โบราณวัตถุ เครื่องลาย

คราม ที่นับวันจะขาดความเช่ือมโยงกับวิถีชีวิตของคนปัจจุบัน  

 
การเข้าถึงทุนทางเศรษฐกิจ 

 โดยการสืบทอด โดยตนเอง 

คุณเอก คุณผิง คุณเจ๊ียบ คุณโชค คุณโจ๊ก คุณเจ๊ียบ2 คุณภาคภูมิ 

ของเดิม 
กิจการ

ขนาดใหญ่ 
กิจการ

ขนาดกลาง 
กิจการ

ขนาดเล็ก 
กิจการ

ขนาดเล็ก ไม่มี 
กิจการ

ขนาดกลาง ไม่มี 

ปัจจุบัน ต่อยอด ต่อยอด ต่อยอด 
แสวงหา 

โอกาสใหม่ 
แสวงหา

โอกาสใหม่ 
แสวงหา

โอกาสใหม่ 
แสวงหา

โอกาสใหม่ 
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อย่างไรก็ดี ลำพังการเพิ่มข้ึนหรือการมีทุนทางเศรษฐกิจแต่เพียงอย่างเดียวนั้น อาจยัง

ไม่พอต่อการบริโภคสินค้าหรือบริการบางประเภทได้อย่างเข้าถึง บูดิเยอร์ ยังได้กล่าวถึงทุนทาง

วัฒนธรรม ซึ่งทุนทางวัฒนธรรมนี้ก็ต้องผ่านกระบวนการสะสมให้เพิ่มพูนเพื่อจะใช้ร่วมกับทุน

ทางเศรษฐกิจในการยกระดับสถานะของปัจเจกบุคคลด้วย 

5.2.2 ทุนทางวัฒนธรรมของนกัสะสม Be@rbrick  
ทุนทางวัฒนธรรมเป็นสิ่งค่อนข้างเป็นนามธรรม เป็นองค์ความรู้ เป็นกิจกรรมที่เกิดข้ึน

ตามวิถีชีวิตของแต่ละคน ต้องใช้เวลาในการสั ่งสม พบเห็นและสังเกตได้ยากกว่าทุนทาง

เศรษฐกิจ การเก็บข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก จึงจะสามารถได้ข้อมูลในส่วนของทุนทาง

วัฒนธรรมของนักสะสม อย่างไรก็ตามเนื่องจากเรื่องราวที่นักสะสมได้ถ่ายทอดให้ทราบนั้น มี

ความแตกต่างไปตามสัดส่วนของเนื้อหา และประสบการณ์ที่เล่า ผู้วิจัยขอสรุปจุดเด่นในมุมของ

ทุนทางวัฒนธรรมของนักสะสมแต่ละท่านที่ไปสัมภาษณ์ไว้พอสังเขป ดังนี้  

คุณเอก จบการศึกษาปริญญาตรีคณะวิศวกรรมศาสตร์ จากสถาบันเทคโนโลยี

นานาชาติสิรินธร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ปริญญาโท MBA จากประเทศอังกฤษ ในวัยเด็ก

ชอบอ่านหนังสือการ์ตูน ดูทีวีซีรีส์ขบวนการเซ็นไต31, Mask rider, Gundam Wing, ส่วนมาก

ชอบตัวที่อยู่ฝั่ง Dark side และผู้ร้าย ชอบภาพยนตร์ Batman (1989) ยุคที่สร้างโดยผู้กำกับ 

ทิม เบอร์ตัน ภาพยนตร์ Star Wars การดูภาพยนตร์ส่วนใหญ่ก็เพราะเป็นกิจกรรมที่ทำร่วมกบั

ครอบครัว ของเล่นในยุคแรกๆนั้น เท่าที่จำได้ก็คือยาน Batmobile ของ Hasbro ที่สามารถ

เอาตัว Batman เข้าไปนั่งขับ และมียานลำที่แยกส่วนออกไปได้ เล่นต่อชุดโมเดล นิยมประกอบ

รถแข่ง TAMIYA  เมื่อถามว่าทำไมชุดสะสม Be@rbrick ของคุณเอกจึงมี KAWS ด้วย คุณเอก

ลำดับความคิดสกัครู่แล้วตอบว่าตนเป็นคนที่ชอบอ่านหนังสือดูหนังสือในแวดวงโฆษณามาแต่

แรกเมื่อนานมาแล้ว การดูงานโฆษณาของคุณเอกนั้นมีความสนใจในโฆษณาที่มีความเป็นศิลปะ

ร่วมสมัยยุคใหม่ ๆ เป็นพิเศษ ซึ่งงานของ Brian Donnelly ที่รู้จักกันในนาม KAWS ก็เป็นหนึ่ง

ในงานที่เด่นมากที่สุดในช้ินโฆษณาเหล่าน้ีด้วย 

 

 
31เป็นชื่อละครโทรทศันใ์นประเทศญี่ปุ่น ท่ีมีกำรออกอำกำศยำวนำนถึง 40 กว่ำปี ตวัละครหลกัประกอบไปดว้ยเหล่ำนักสูท่ี้ปกติ
เป็นคนธรรมดำ แต่สำมำรถแปลงร่ำงไดเ้พื่อมำต่อสูก้ับเหล่ำอธรรม ในกำรแปลงร่ำงจะมีเครื่องแบบหำ้สี ไดแ้ก่ สีแดง สีเหลือง 
สีน ำ้เงิน สีเขียว และสีชมพู โดยท่ีหวัหนำ้ทีมมกัจะเป็นสีแดง และสีชมพูมกัจะเป็นผูห้ญิง 
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คุณผิง จบการศึกษาปริญญาตรีคณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชีจากจุฬาลงกรณ์

มหาวิทยาลัย ปริญญาโทบริหารธุรกิจจากประเทศ

อเมริกา สะสม Be@rbrick โดยเร ิ ่มจากลาย x-

men32 เพราะ เป็นตัวละครจากภาพยนตร์ที่ตนรู้จัก

มาก่อน ตามด้วยลายที่นำมาจากภาพเขียน The 

Great Wave off Kanagawa ที่มีความสวยงามใน

แง่ของช้ินงานศิลปะ 

 

คุณเจี ๊ยบ จบการศึกษาปริญญาตรีคณะมนุษย์ศาสตร์เอกภาษาจีน มหาวิทยาลัย

หอการค้าไทย หลังจากจบการศึกษาก็ได้ช่วยทางบ้านประกอบกจิการร้านอาหารตามสั่งในย่าน

เยาวราช นอกจากการสะสมชองเล่นในธีม (theme) ฮีโร่ต่าง ๆ แล้ว ธีมอื่นที่คุณเจี๊ยบนิยม

สะสมด้วยก็เป็นธีมตัวละครจีน ได้แก่ ไซอิ๋ว เปาบุ้นจิ้น แต่ต้องเป็นงานที่มีสเกล 1 ต่อ 6 และ

เป็นงานที่มีความละเอียดสวยงาม ซึ่งคาดว่าเป็นความโน้มเอียงทางอุปนิสัย (habitus) ที่เป็น

ผลมาจากการมีถิ ่นที่อยู ่อาศัยตั้งอยู่บริเวณไชน่าทาวน์ตั ้งแต่เยาว์วัยจนส่งผลต่อแนวทาง

การศึกษาและของสะสมบางส่วน 

คุณโชค จบการศึกษาระดับปริญญาตรี ทางด้านบัญชีจากออสเตรเลีย ระดับปริญญา

โทการเงินและการธนาคารระหว่างประเทศ จากสหราชอาณาจักร  มีโอกาสสะสมทุนทาง

วัฒนธรรมตอนเรียนอยู่ สมัยเรียนอยู่ต่างประเทศ ได้ทำงานเสริมเป็นไกด์ท้องถิ ่น ( local 

guide) และเป็นหัวหน้ากรุ๊ปทัวร์ ทำให้ได้เดินทางไปสถานที่สำคัญทางประวัติศาสตร์ หลาย

แห่ง แต่ละแห่งได้ไปหลายครั้ง มีโอกาสเข้าเยี่ยมชม พระราชวัง พิพิธภัณฑ์ เข้าเยี ่ยมชม

นิทรรศการงานศิลปะ แลกเปลี่ยนความรู้กับไกด์ท้องถ่ิน และยังได้ตระเวนไปตามย่านช้อปปิ้ง 

ถนนแฟช่ันช่ือดังต่อเนื่องเป็นเวลานับสิบๆปี ได้เห็นความเปลี่ยนแปลงของคอลเลคชันแบรนด์

เนมช่ือดังในซีซั่นต่าง ๆ อีกทั้งยังเป็นลูกค้าของสินค้าฟุ่มเฟือยหรูหราเหล่าน้ีมาเป็นเวลานาน  

 
32 เป็นทีมซูเปอรฮ์ีโรในหนังสือกำรต์ูนอเมริกัน ตีพิมพโ์ดยส ำนักพิมพม์ำรเ์วลคอมิกส ์ประกอบไปดว้ยเรื่องรำวของซุปเปอรฮ์ีโร่
มนุษยก์ลำยพนัธุเ์ริ่มพิมพต์ัง้แต่ปี พ.ศ. 2506เป็นตน้มำ  

ภาพที่ 92 ภาพเขียน The Great Wave off Kanagawa 
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คุณโจ๊ก จบการศึกษาปริญญาตรีวิทยาการจัดการจากมหาวิทยาลัยศิลปากร ระดับ

ปริญญาโท MBA จากมหาวิทยาลัยศิลปากร ในวัยเด็กชอบอ่านหนังสือการ์ตูนและดูการ์ตูน

จากทีวีมาก ชอบอ่านทุกเรื่อง บางเรื่องอ่านจนจำได้ สามารถให้เพื่อนเอารูปบางส่วนให้ดู แล้ว

ทายได้ว่าในฉากนั้นตัวละครกำลังพูดว่าอะไร ของเล่นช้ินแรก ๆ ที่ซื้อเองนั้น เริ่มจากซื้อโมเดล

กันดั้ม (Gundam) มาต่อเล่นเพราะราคาไม่แพงอยู่ในช่วงหลักรอ้ยบาท ตอนนั้นยังเป็นนักเรียน

มัธยมปีที่หก อยู่ที่ จ.ระยอง เข้ามากรุงเทพฯไม่สะดวก ต้องอาศัยการใช้อินเตอร์เน็ตซึ่งเริ่มเป็น

ที่แพร่หลายแล้ว ต่อมาก็จะนิยมเล่นของสะสมตามตัวละครที่ตนเองรู้จักและคุ้นเคย 

คุณเจี๊ยบ2 จบการศึกษาจากคณะแพทยศาสตร์โรงพยาบาลรามาธิบดีมหาวิทยาลัย  

มหิดล และหลักสูตรแพทย์ผู้ชำนาญการ สาขาเวชศาสตร์ฉุกเฉิน จากแพทยสภา ในวัยเด็กมี

ของเล่นที่หลากหลายทั้งที่ซื้อจากหน้าโรงเรียน ไปได้มาจากต่างประเทศ ชอบของเล่นจำลอง

แบบย่อส่วน ชอบพวกฟิกเกอร์สำเร็จรูป เมื่อมีโอกาสไปญี่ปุ่นก็จะซื้อพวก blind boxes ที่เค้า

รวมแบบครบชุดมาวางขาย โดยคุณเจี๊ยบไม่ได้เจาะจงว่าจะสะสมกลุ่มไหน เพียงเจอที่ชอบก็จะ

ซื้อกลับมา และชอบเล่นเกมคอนโซลทุกประเภทเพราะเป็นกิจกรรมที่ทำร่วมกับพี่ ๆ  น้อง ๆ ที่

บ้านช่วงปิดเทอม และเนื่องจากคุณเจี๊ยบอยู่ในแวดวงของดารานักแสดงที่มีบางคนเกบ็สะสม 

Be@rbrick จึงได้มีโอกาสพบเห็นและทราบว่าแบบไหนที่เป็นที่นิยมของนักสะสมเซเลปคนดัง  

ในบรรดานักสะสมที่ผู้วิจัยได้ทำการสัมภาษณ์คุณภาคภูมิ มีความโน้มเอียงทางอุปนิสยั 
(habitus) ที่ถูกสั่งสมมาจากการถูกเลี้ยงดูโดยครอบครัวนับแต่วัยเด็ก ในด้านทุนทางวัฒนธรรม
ทางด้านทักษะการสร้างงานศิลปะมากที่สุด “เนื่องจากคุณพ่อของคุณภาคภูมิจบการศึกษามา
จากวิทยาลัยเพาะช่าง ท่านจึงรายล้อมไปด้วยเพื่อนๆที่มีฝีมือทางทักษะด้านงานศิลปะในเกือบ
ทุกแขนง ในบางช่วงเวลาคุณพ่อของคุณภาคภูมิติดภารกิจต้องไปทำงานที่ต่างประเทศ ทำให้
จำเป็นต้องส่งลูก ๆ ไปฝากเพื่อนที่สนิท ๆ ให้ช่วยดูแล ซึ่งเพื่อนแต่ละคนของคุณพ่อต่างก็มี
ทักษะความชำนาญที่ต่างกันไป เช่น บางคนเป็นช่างปั้น บางคนถนัดเขียนภาพบนผ้าใบ บางคน
เป็นช่างแก้ว ช่างแจกันก็มี คุณภาคภูมิได้มีโอกาสไปคลุกคลีใกล้ชิดและเรียนรู้ในทักษะต่าง ๆ 
เหล่านั้นกับทุกท่าน เมื่อถึงเวลาที่เข้ารับการศึกษาตั้งแต่ชั้นมัธยมปลาย คุณภาคภูมิก็ยังได้
ศึกษาต่อยอดในแขนงศิลปกรรมที่ตนมีพื้นฐานมาก่อน ด้วยใจรักและการสั่งสมทักษะทางการ
วาดรูปเป็นทุนส่วนตัวนี้เอง เมื่อจบชั้นมัธยมต้น คุณภาคภูมิจึงเลือกที่จะเรียนต่อ ชั้น ปวช. 
สาขาสถาปัตยกรรม ที่โรงเรียนไทยวิจิตรศิลป์ 
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เมื่อเรียนจบงานที่ทำก็ยังคงอยู่ในแขนงที่ตนมีความชำนาญจึงมีโอกาสฝึกฝนสั่งสมทุน

ทางวัฒนธรรของตนอย่างต่อเนื่อง “เมื่อศึกษาจนจบช้ัน ปวช. คุณภาคภูมิจึงพักการเรียนและ

เร ิ ่มออกแสวงหาประสบการณ์เพื ่อค้นหาตัวเอง ได้เคยทำงานเขียนป้ายโปสเตอร์ของ

ร้านอาหาร เนื่องจากร้านนั้นมีสาขาหลายแห่ง ทำให้มีงานเขียนป้ายผ้าจำนวนมาก ช่วงนั้นจึง

ได้มีการพัฒนาทักษะการใช้พู่กันแบนบนป้ายผ้าอยู่ราว 3 ป”ี 

ต่อมาเมื่อตระหนักได้ถึงความเปลี่ยนแปลงในความจำเป็นที่ต้องใช้เครื่องมือใหม่ ๆ ใน

การสร้างงานศิลปะ แต่ตนเองยังขาดความรู้ คุณภาคภูมิจึงย้อนกลับไปเข้ารับการศึกษาความรู้

เกี่ยวกับการใช้คอมพิวเตอร์เพื่อการออกแบบสิ่งพิมพ์ จึงต้องหวนกลับเข้าสู่การเรียนอีกครั้ง 

โดยไปสมัครเรียน สาขาวารสารศาสตร์ คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนคร” ครั้น

เมื่อสำเร็จการศึกษาในระดับปริญญาตรี จึงไปสมัครงานผลิตนิตยสาร โดยทำงานด้านการจัด

วางรูปเล่ม วาดภาพประกอบ และตบแต่งภาพ และได้รับหน้าที่ดูแลงานภาพของนิตยสาร 3 

เล่ม ได้แก่ Maxim, Madame Figaro, และ Her world” 

ปัจจุบันคุณภาคภูมิได้แปลงเอาทุนทางวัฒนธรรมจากที่ไดส้ัง่สมมาต้ังแต่วัยเด็ก สร้าง 

สรรค์ผลงานผ่าน Be@rbrick และช้ินงานทางศิลปะอื่น ๆ มผีลงานวางจำหน่ายอย่างต่อเนื่อง

และเข้าร่วมในกิจกรรมทางศิลปะจนมผีลงานระดับโลก สร้างช่ือเสียงใหป้ระเทศไทยอยูเ่สมอ   

5.2.3 แนวทางการสะสมของนักสะสม  
คุณเอก (เอกสตาร์วอร์ส) เข้าสู่แวดวง Be@rbrick จากที่เห็นรูปเพื่อนในอินสตาแกรม

ถ่ายคู ่กับ Be@rbrick Stromtrooper ขนาด 1000% จึงสนใจถามเพื ่อน ทราบว่าเป็นของ

พี่ชายเพื่อน คุณเอกจึงไปศึกษาข้อมูลต่อ ทำให้ทราบว่า Be@rbrick เป็นของเล่นที่ขายต่อได้ใน

ราคาที ่ไม่ขาดทุน จึงเฝ้าติดตามราคาอยู ่เป็นเวลา 3 สัปดาห์ ราคา Stormtrooper ขนาด 

1000% ตัวที่อยากได้น้ีราคาขยับข้ึนไปอีกสามพันบาท จากที่เห็นตอนแรกราคา 28,000 บาท 

ไม่นานก็ปรับราคาเป็น 31,000 บาท จึงตัดสินใจซื้อเพราะคิดว่าเมื่อถึงเวลาต้องขาย แม้จะ

ขาดทุนก็คงไม่มากนัก เดือนต่อมาได้พบ Be@rbrick Stromtrooper ขนาด 400% ที่ฮ่องกง

ในราคาที่ต่ำกว่าการซื้อขายในท้องตลาดจึงซื้อมาอีก จากนั้นมาก็เริ่มสะสม Be@rbrick เพิ่ม

เรื่อยมา  นิสัยการซื้อของคุณเอกหากซื้อตอนราคาเปิดตัวไม่ทัน ก็ยินดีที่จะซื้อต่อจากผู้อื่นโดย

ยอมให้กำไรเพิ่มบ้างในช้ินงานที่อยากได้ แต่หากเปิดตัวไปนานและราคาได้ปรับข้ึนไปจากเดิม

มากก็จะตัดใจไม่ซื้อเพราะคิดว่าราคาแพงเกินไป คุณเอกมีการจำกัดวงเงินและปริมาณของชุด
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สะสมที่มี ด้วยการขายชุดสะสมออกไปเป็นครั้งคราว เพื่อปรับเปลี่ยนชุดสะสมใหม่ เมื่อถามว่า

ทุกชุดสะสมที่คุณเอกผ่านมาทั้งหมด ได้นำออกอวด/แสดง/แบ่งปันให้เพื่อนหรือคนรู้จักได้ชม

ผ่านทางโซเชียลมีเดียหรือทางใดบ้างหรือไม่ โดยเฉพาะตัวที่แพงหรือหายาก คุณเอกตอบว่า ไม่

เคยทำการแสดงหรืออวดให้ใครดูเลย เพราะปกติไม่ได้ถ่ายอะไรลงโซเชียลเท่าไรอยู่แล้ว ที่ผ่าน

มาคุณเอกเคยสะสม Be@rbrick สายอาร์ต ดีไซน์เนอร์ทอย, Hot toys สาย Batman มาบ้าง

ปัจจุบันลดขนาดชุดสะสมลง เน้นเก็บแต ่Be@rbrick Star Wars เท่านั้น คุณเอกทิ้งท้ายว่าอย่า

เก็บของเล่นสะสมเพราะหวังการเพิ่มมูลค่า หากต้องการการเพิ่มมูลค่าเงินควรไปเก็บหรือซื้อ

ทรัพย์สินอย่างอื่นจะดีกว่า เพราะของเล่นสะสมจะมีราคาข้ึนหรือลงนั้นเป็นสิ่งที่คาดเดาได้ยาก 

หากจะเก็บของสะสมอยากให้เก็บเพราะความชอบ และไม่ควรเก็บไปทุกอย่าง เพราะการเก็บ

หลายอย่างเกินไปเราจะเริ่มไม่มีความสุข เพราะจะคิดว่าตัวนั้นก็ต้องมี ตัวนี้ก็ต้องมี จะทำให้

ต้องใช้เงินเยอะมาก ควบคุมงบประมาณได้ลำบาก เราควรเก็บตัวที่เราอยากมีจริง ๆ ไม่ใช่เก็บ

ตัวที่คนอื่นมีแล้วเราก็อยากมีบ้าง 

คุณผิง (นักสะสมดีไซน์เนอร์ทอย) ชอบสะสมหุ่นเหล็ก chogokin, LEGO, กันดั้ม, เซนต์
เซย์ย่า แล้วจึงเข้าสู่แวดวง Be@rbrick เพราะพบว่ามีนักสะสมกลุ่มนึงจ่ายเงินต้ังหลายพันบาท
เพื่อซื้อและสะสมหุ่นหมีที่มีรูปรา่งเดียวกันหมด แตกต่างแค่ลวดลายที่พิมพ์อยู่ แต่ที่สร้างความ
สนใจให้กับตนคือราคาของ Be@rbrick หลายๆตัวสามารถสูงข้ึนได้เรื่อย ๆ แม้จะถูกแกะออก
จากกล่องออกมาวางตั้งโชว์ไปแล้ว ซึ่งต่างจากของเล่นอื่น ๆ มาก เมื่อเข้ามาศึกษาเพิ่มจึงรู้จัก
คำว่าดีไซน์เนอร์ทอยเพิ่มขึ้น นิสัยการซื้อของคุณผิงชอบซื้อครบเซท ขายออกน้อยมาก อาจ
เป็นเพราะคุณผิงมีที่เก็บมาก คุณผิงมักเข้าถึงราคาเปิดตัวของของสะสมที่ตนต้องการได้ เพราะ
ติดตามข่าวสารอย่างใกล้ชิดและอยู่ในวงการมานาน อีกทั้งมีความทุ่มเทในการไปที่งานทอยโชว์
ต่าง ๆ บ่อยครั้งที่คุณผิงเข้าถึงตัวศิลปินต่างชาติที่มาแสดงผลงานที่ไทย และแสดงความจำนง
ขอซื้อช้ินงานที่ศิลปินนำมาจัดแสดง แม้จะเป็นตัวที่มีจำนวนจำกัดเพียง 1 หรือ 2 ตัว คุณผิงก็
ยินดีสู้ราคา ความเปลี่ยนแปลงเมื่ออยู่ในแวดวงไประยะหนึ่ง คุณผิงได้เรียนรู้จากการอยู่ในแวด
วงของเล่นสะสมโดยเฉพาะอย่างยิ่งแวดวง Be@rbrick ว่า ราคาของ Be@rbrick มักจะเพิ่มข้ึน
เมื่อเวลาผ่านไป หากคิดจะสะสมควรเริ่มจากตัวใหม่ที่ออกมาจะได้ราคาดีกว่าไปไล่เก็บตัวที่
ราคาขยับขึ้นไปแล้ว และไม่จำเป็นต้องเก็บให้ครบทุกตัว เพราะเป็นไปได้ยากมากเนื่องจากมตีัว
ใหม่ ๆ ออกมาอยู่เสมอจนถึงตอนน้ีก็หลายพันแบบแล้ว ฉะนั้นจึงควรเลือกเก็บตามรูปแบบหรอื
ลวดลายที่ตนเองชอบก็เพียงพอ จะทำให้การเก็บสะสมสามารถทำได้ง่ายและมีระบบกว่า คุณ
ผิงเองเมื่อแรกเริ่มเก็บจะไล่ซื้อทุกตัวที่ออก ต่อมาพบว่าการซื้อแบบนั้นทำให้รูปแบบการสะสม



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 111 

ไม่เป็นระเบียบ จึงปรับเป็นซื้อเฉพาะกลุ่มที่ตนสนใจและชอบ ก็จะพบว่าคอลเลคชันก็จะดูมี
เป้าหมายและคุณค่ามากข้ึน เพราะการสะสมนั้นคุณค่าไม่ได้อยู่เพียงปริมาณที่มากกว่า แต่เป็น
รูปแบบและภาพรวมที่ดูแล้วเรารู้สึกดีรู้สึกชอบมากกว่า 

คุณเจี๊ยบ (full set! มีต้องครบชุด ขายต้องยกชุด) เริ่มจากการสะสมของเล่นจากชุด

แฮปปี้มีล มีนิสัยต้องเก็บของให้ครบชุดเสมอ แม้บางเซทที่ออกในประเทศไทยนั้นมีไม่ครบ

เหมือนอย่างที่วางจำหน่ายในต่างประเทศ คุณเจี๊ยบก็จะพยายามไปตามซื้อตัวที่ขาดไปนั้นมา

จนครบเซทจนได ้ในสมัยที่ยังไม่มี Social network คุณเจี๊ยบก็จะหมั่นไปวนเวียนตามแหล่งที่

มีการขายของเล่นประเภทนี้ เช่น ตลาดนัดสมบัติเก่าห้างมาบุญครองชั้น 4, ตลาดนัดไฟฉาย

ย่านคลองถม พันทิพย์งามวงศ์วาน เป็นต้น ซึ่งคุณเจี๊ยบเล่าว่ามีความสุขกับการที่ได้ไปค้นหา

ของเล่นที่ตนชอบตามแหล่งรวมเหล่าน้ีมาก โดยเฉพาะเมื่อได้ค้นเจอของเล่นที่ตัวเองชอบมาก

เป็นพิเศษ แม้จะได้มาในราคาที่สูงอยู่บ้างก็ตาม การเข้าสู่แวดวง Be@rbrick นั้น เริ่มจากคุณ

เจี๊ยบได้เห็นรุ่นพี่ที่อยู่ในกลุ่มสะสมของเล่นด้วยกันสะสมมาก่อน โดยในตอนแรกที่เห็นนั้นคุณ

เจี๊ยบมองว่าเป็นเพียงตุ๊กตาพลาสติกเท่านั้น ไม่เห็นจะมีอะไรน่าสนใจเลย แต่จากการชักชวน

ของเพื่อนรุ่นพี่คนนั้นก็เลยลองเก็บสะสมดู โดยเริ่มจากลาย Ironman ที่ตัวเองชอบก่อน แต่

ตอนที่ตัดสินใจสะสมเซทนี้นั้นเปน็การซือ้หลงัที่มกีารเปิดตัวไปแล้ว ทำให้ไม่สามารถซื้อในราคา

เปิดตัวได้ ต้องไปไล่ซื้อต่อจากคนที่ซื้อไว้ตั้งแต่แรก ทำให้ได้มาในราคาที่สูงมากพอควร บางตัว

ที่นิยมมาก ๆ ต้องซื้อมาในราคาที่สูงกว่าตอนแรกเกือบสิบเท่า เซทนี้เป็นเซทที่ตั้งใจจะเกบ็และ

อยากได้มาก หลังจากที่ต้องใช้เงินจำนวนมากในการไล่ซื้อ ทำให้คุณเจี๊ยบรู้สึกเข็ดและหยุดพัก

จากการสะสม Be@rbrick ไปพักใหญ่ แต่หลังจากได้ไปสะสมอย่างอื่นท้ายที่สุดก็ขายชุดสะสม

อื่นออกไปและกลับมาสะสม Be@rbrick อีกรอบ การกลับมาสนใจ Be@rbrick รอบสองนี้ คุณ

เจี๊ยบเล่าว่ามีความช่ืนชอบและเข้าถึงมากกว่ารอบแรกมาก ช่วงที่ผ่านมาทั้งหมด เมื่อจุดสนใจ

ค่อนข้างมุ่งตรงไปที่ Be@rbrick ชัดเจนแล้ว คุณเจี๊ยบก็ทำการไล่เก็บสะสมธีมฮีโรท่ี่ชอบเหมอืน

เช่นเคย ไม่ว่าจะเป็น wolverine, Venom, Spiderman, Superman , Batman, Deadpool 

โดยเฉพาะตัวที ่กำลังเปิดตัวและเน้นสะสมขนาด 400% เป็นหลัก เพราะตัวไม่เล็กเกินไป 

ขณะเดียวกันก็ใช้พื้นที่ไม่มากไปด้วย เมื่อสะสมกลุ่มซุปเปอร์ฮีโร่จนครบแล้ว จึงค่อยเริ่มสะสม

ลายอ ื ่น  ๆ เพ ิ ่ ม เต ิม  เช ่น sesame street, The Simpsons, Peanuts(Snoopy), Micky 

mouse เนื่องจากเป็นลายที่มีความน่ารักและชอบเป็นการส่วนตัว ความชอบใน Be@rbrick 

ของคุณเจี๊ยบ เกิดข้ึนเมื่อเวลาผ่านไปและเริ่มเห็นคุณค่าเพิ่มมากข้ึน เมื่อ Be@rbrick สามารถ

เป็นเครื่องตบแต่งและจัดวางร่วมกับสิ่งของอื่น ๆ ช้ินงานอื่น ๆ โดยเฉพาะที่มาจากลวดลายที่
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ออกแบบมาจากสิ ่งเดียวกัน จะเป็นการเสริมคุณค่าของกันและกันมากขึ ้นไปอีก ปัจจุบัน 

ร้านค้าหลายๆร้าน ก็นิยมนำเอา Be@rbrick ไปจัดวางตบแต่ง ไม่ว่าจะเป็นร้านอาหาร ร้านขาย

เสื้อผ้า ร้านขายรองเท้าวัยรุ่น ส่วนตัวของคุณเจี๊ยบเองก็ได้มีการจัดบางมุมของบา้นให้เปน็ที่วาง

โชว์ Be@rbrick ร่วมกับผลงานอื่น ๆ ของศิลปินคนเดียวกันรวมถึงช้ินงานอื่น ๆ ที่เข้าพวกกัน

อีกด้วย ทุกวันเจี๊ยบจะยืนมองสิ่งต่าง ๆ เหล่าน้ีที่เจี๊ยบสะสมมาอย่างมีความสุข  

คุณโชค (เจ้าของโรงแรม Be@rbrick) ก่อนจะเข้าสู่แวดวง Be@rbrick คุณโชครู้จักและ

สะสม Kubrick มาก่อน ต่อมาก็ได้ซื้อ Be@rbrick ขนาด 100% จากร้านขายของมือสองที่ไป

ทำงานอยู่ หลังจากนั้นก็ได้รับ Be@rbrick ขนาด 400% มาเป็นของขวัญวันเกิด ทำให้เริ่มชอบ

และสนใจสะสม Be@rbrick เรื่อยมา ช่วงแรก ๆ คุณโชคสะสม Be@rbrick ด้วยการไปซื้อที่

ประเทศญี่ปุ ่นทุกครั ้งที ่พบเห็นเมื ่อเดินทางไปท่องเที ่ยวหรือทำงาน ปัจจุบันคุณโชคมี 

Be@rbrick ขนาด 50% 70% 100% 200% 400% รวมนับพันตัว และมี Be@rbrick ขนาด 

1000% ราวเกือบ 300 ตัว คุณโชคเล่าว่าอาจเป็นเพราะตอนเด็ก ๆ เราขาดหลายอย่าง พอจะ

มีได้ก็อยากจะมีอะไรเยอะ ๆ อะไรที ่ชอบมากซื ้อซ้ำก็จะซื ้อ เมื ่อถามว่าคุณโชคได ้ขาย 

Be@rbrick ออกไปบ้างหรือไม่ คุณโชคตอบว่าเคยมีตัวดี ๆ แพง ๆ เยอะมากและได้ขายออกไป

หลายตัวแล้ว เพราะพี่มองเชิงธุรกิจด้วย ในตอนนั้นเราไม่ได้เงินเยอะมาก ถ้ามันทำให้เราได้

กำไรแล้วซื้อได้เยอะข้ึน เราก็ยอมปล่อยออกไปบ้าง ตุ๊กตาพลาสติกตัวหนึ่งขายได้กำไร 10 เท่า 

ราคาสองสามพันขายได้สองสามหมื่น ราคาสองหมื่นขายได้เป็นแสนทำไมเราจะไม่ขาย ขายไป

ก่อนเดี๋ยวค่อยว่ากันใหม่ เพราะเราเริ่มรู้ pattern ในการออกด้วย ถามว่าพี่โชคขายแล้วไม่

เสียดายหรือ พี่โชคตอบว่าก็เพราะเสียดายนี่แหละ ถึงต้องซื้อเก็บเอาไว้เยอะ ๆ  เพื่อให้มีตัว

ตายตัวแทน เพื่อให้เราไม่รู้สึกเศรา้หมอง เมื่อถามพีโ่ชคว่าสะสม Be@rbrick เพราะอะไร พี่โชค

ตอบว่าเพราะ‘ชอบ’คำเดียวเลย ถ้าไม่ชอบทำไม่ได้หรอก เพราะเสียเงินเยอะมาก หลายล้าน

นะบอกตรง ๆ ว่าทุกวันนี้ยังไม่กล้าคิดออกมาเป็นตัวเงินที่แน่นอนเลย เมื่อเข้ามาในแวดวง 

Be@rbrick แล้ว อะไรที่ทำให้พี่โชคเปลี่ยนไปจากเดิม คุณโชคตอบว่ามุมมองที่มีต่อ Be@rbrick 

นั้นมองว่า Be@rbrick เป็นงานศิลปะมากขึ้น ปัจจุบันคุณโชคได้นำ Be@rbrick มาใช้ตกแต่ง

โรงแรมที่คุณโชคเป็นเจ้าของอยู่โดยรอบจำนวนหลายร้อยตัว ทำให้หลายคนเรียกโรงแรมคุณ

โชคว่าเป็น Be@rbrick Hotel เมื่อถามว่าคุณโชคสะสม Be@rbrick สายไหน “สายเยอะ” คุณ

โชคตอบพร้อมหัวเราะอย่างอารมณ์ดี 
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คุณโจ๊ก ( นักสะสมผู ้เริ ่มมาจากการอ่านการ์ตูนในวัยเยาว์ ) คุณโจ๊กรู ้จ ักและเห็น 

Be@rbrick ครั้งแรกจากร้านค้าที่วางขายอยู่ ตัวแรกที่ซื้อเป็นคาแรคเตอร์ Iron man ที่ตนเอง

ชอบ ในตอนนั้นคุณโจ๊กมีอคติกับ Be@rbrick อยู่พอควร เนื่องจากการตลาดที่ใช้รูปร่างหุ่น

แบบเดิมเปลี่ยนเพียงลวดลายที่พิมพ์ แล้ววางจำหน่ายเป็นรุ่นต่าง ๆ ซึ่งตนเองต่อต้านการออก

สินค้าในลักษณะนี้ มาตั้งแต่สมัยที่ตนซื้อกันดั้ม เพราะผู้ผลิตกันดั้มเคยใช้การตลาดแบบนี้ใน

การออกสินค้า โดยการเปลี่ยนสีกันดั้มจากเดิมที่ผลิตตามสีเดียวกับที่เหน็ในภาพยนตร์อนิเมะที่

ออกอากาศในทีวี มาเป็นสีต่าง ๆ  เพื่อให้ขายสินค้าได้มากข้ึนเพราะขายได้หลายครั้งข้ึน และแม้

มีความคิดต่อต้านแบบนี้ คุณโจ๊กก็ยังซื้อกันดั้มรุ่นที่เปลี่ยนสีดังกล่าว ในตัวที่เห็นว่าสวยและ

ชอบจริง ๆ ต่อมาคุณโจ๊กได้ศึกษาข้อมูลเพิ่มเติมและพบว่าในช่วงเวลาน้ันราคา Be@rbrick ที่

ทำการซื้อขายเปลี่ยนมือมักมีราคาสูงขึ้นเสมอมากบ้างน้อยบ้าง เริ่มต้นที่ 20%-30% ขึ้นไป

จนถึง 50% โดยการซื้อขายกันในราคาที่สูงขึ้นระดับนี้ เกิดภายหลังการซื้อเก็บไว้เพียง 1-2 

เดือนเท่านั้น หากเป็นรุ่นที่เก็บมานานปีถึงสองปีราคาก็จะข้ึนไปสูงกว่าราคาซื้อ 100%-300% 

ก็มีให้เห็น คุณโจ๊กจึงเริ่มสนใจจะสะสม Be@rbrick และทำการศึกษาข้อมูลเพิ่มเติม พบว่ามี

บางแบบที่เป็นคาแรคเตอร์ที่ตนชอบอยู่ด้วย โดยตัวที่เริ่มซื้อเพิ่มนั้น ซื้อตามตัวละครที่มีช่ือตรง

กับชื่อเล่นของตน ซึ่งก็คือ Be@rbrick รุ่นที่ออกแบบตามคาแรคเตอร์ของตัวละครโจ๊กเกอร์ 

(Joker) จากภาพยนตร์เรื ่องมนุษย์ค้างคาว (BATMAN) คุณโจ๊กทำการสะสม Be@rbrick 

Joker ขนาด 400% ทุกแบบ ส่วนหนึ่งเพราะคิดว่าราคาจะขึ้นต่อจากที่ซื้อมา ภายหลังได้ทำ

การขาย Be@rbrick Joker เหล ่าน ั ้นออกไปก ็พบว่าสามารถทำกำไรได ้จร ิง น ับเป็น

ประสบการณ์ที่ต่างจากการเก็บของเล่นของตนที่เคยมีมาก่อนหน้า โดยการเก็บของเล่นก่อน

หน้าเกิดจากความอยากได้อยากมี และรู้ทั้งรู้ว่ามูลค่าของเล่นที่ตนซื้อเมื่อแลกกับเงินที่จ่ายไป

นั้นคงไม่เหลือเป็นตัวเงินอะไรเท่าไหร่ แต่ได้เปลี่ยนจากเงินที่มีมาเป็นคุณค่าทางใจแทน  เมื่อ

ถามว่าคุณโจ๊กได้นำเอาของสะสมไม่ว่าจะเป็น Be@rbrick หรือดีไซน์เนอร์ทอยออกมาอวดหรอื

แชร์ใน social network บ้างหรือไม่คุณโจ๊กตอบว่า ส่วนใหญ่แล้วจะไม่ได้นำออกมา จะอวดตัว

ที่แพงเท่านั้น เมื่อถามย้ำว่าอวดตัวที่แพงหรือหายาก คุณโจ๊กตอบว่า ความแพงและความหา

ยากจะมาคู่กันเสมอ ยิ่งตัวที่มีความต้องการและในท้องตลาดสูง หากตนได้มาในราคาที่เปิด

จำหน่ายตอนยังไม่แพงจะยิ่งมีความสุขมากขึ้นไปอีก เพราะส่วนใหญ่ตัวที่ราคาแพงคุณโจ๊กก็มัก

ได้มาในราคาแพงเช่นกันเนื่องจากซื้อต่อผู้อื่นมาอีกทอดหนึ่ง รูปแบบที่คุณโจ๊กสะสมของเล่น

นั ้นมีความหลากหลายทั้งลวดลายและชนิด หากเป็น Be@rbrick จะเน้นเก็บแบบที่เป็น
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ลวดลายที่มาจากตัวละครการ์ตูน ระยะหลัง ๆ นี้มีการเก็บตัวที่ออกแบบร่วมกับดีไซน์เนอร์

ทอยเพราะขณะที่ทำการสะสม Be@rbrick คุณโจ๊กก็ยังได้ทำการสะสม ดีไซน์เนอร์ทอยควบคู่

กันไปด้วย เนื่องจากเป็นกลุ่มของเล่นที่มีราคาปรับตัวสูงขึ้นอย่างมากเสมอ หลังจากเข้ามาใน

แวดวงการสะสม Be@rbrick มีอะไรที่เปลี่ยนไปจากคุณโจ๊กคนเดิมก่อนเข้าวงการหรือไม่ครับ 

คุณโจ๊กตอบว่าอย่างแรกคือผมเปิดกว้างมากขึ้น จากการที่เดิมมีอคติ ไม่ชอบการตลาดที่ของ

เล่นชิ้นเดิม บล็อกเดิม ปรับเปลี่ยนเพียงเล็กน้อยเช่นเปลี่ยนแค่สีแล้วนำออกมาขาย ทุกวันนี้

หากไม่ถูกถามให้ย้อนคิดกลับไป ผมจำไม่ได้ด้วยซ้ำว่าตัวเองเคยมีความรู้สึกต่อต้านแนวทางการ

วางจำหน่ายสินค้าแบบนั้น ความคิดแบบนั้นมันหายไปโดยเราไม่รู้ตัว จากเดิมที่คุณโจ๊กเคยมอง

ว่า Be@rbrick แต่ละตัวไม่ต่างกัน ปัจจุบันมองยังไง คุณโจ๊กตอบว่าทุกวันน้ีผมมองว่า Woody 

ก็คือ Woody ผมไม่ได้มองมันเป็น Be@rbrick อย่าง Batman ก็คือ Batman Gundam ก็คือ 

Gundam Peko ก็คือ Peko ผมไม่ได้มองว่ามันคือ Be@rbrick แล้ว ถามคุณโจ๊กว่าคิดยังไงกับ

ที่มีคนบอกว่า หากปิดราคาแล้วให้บอกว่าชอบ Be@rbrick ตัวไหน เมื่อเลือกว่าชอบแล้ว หาก

เปิดมาพบว่าตัวนี้เป็นตัวที่มีราคาถูกจะเลิกชอบไปเอง และบางตัวแม้ไม่ชอบหากรู้ว่าเป็นตัวที่มี

ราคาแพงก็จะค่อยๆมองว่ามันสวยและชอบโดยไม่รู ้ตัว คุณโจ๊กตอบว่า ผมก็เป็นแบบนั้น

เหมือนกันครับ เมื่อก่อนผมไม่เคยชอบงานของ KAWS เลย แต่พอรับรู้มาเรื่อย ๆ ว่ามันมีราคา

แพง ผมก็มองมันว่าสวยต้ังแต่เมื่อไหร่ก็ไม่รู้ ส่วนบางตัวเช่น Be@rbrick minion ผมได้ทำการ

จองซื้อไว้ แต่พอรู้ว่าราคาไม่ค่อยไปไหนผมก็ประกาศขายทิ้งเพราะไม่อยากได้ไปเอง 

คุณเจี ๊ยบ2 (นักสะสมที่เก็บตามที่ตัวเองชอบ) คุณเจี ๊ยบเคยได้ยินเพื ่อนในแวดวง

ดีไซน์เนอร์พูดถึง Be@rbrick ให้ฟังเป็นครั้งแรกว่าเป็นของเล่นที่อยู่ในกลุ่มดีไซน์เนอร์ทอยที่

ได้รับความสนใจ และได้รับความนิยมจากนักสะสมกลุ่มหนึ่งที่ต่างประเทศ มีการใช้เป็นของ

ตกแต่งที่ดูดีเหมาะสมลงตัวและมีความทันสมัย  ซึ่งในตอนนั้นคุณเจี๊ยบก็ได้แต่ฟังแบบผ่าน ๆ  

ไป ต่อมาหลังจากได้ไปโชว์ตัวที ่ห้างสรรพสินค้าชื ่อดังแห่งหนึ ่ง คุณเจี ๊ยบเดินไปพบกับ 

Be@rbrick Godzilla 1000% เกิดถูกใจจึงซื้อมาเป็นตัวแรก เมื่อกลับมาบ้านและตั้งโชว์ไว้ คุณ

เจี๊ยบนั่งมองดูมันด้วยความชอบ ยิ่งมองก็ยิ่งชอบ มีความรู้สึกที่ดี และชอบมากกว่า ฟิกเกอร์อื่น 

ๆ ที่เคยมีมาทั้งหมด จากนั้นคุณเจี๊ยบก็เริ่มได้เห็น Be@rbrick ตาม IG ต่าง ๆ และเริ่มมองหา 

Be@rbrick เพิ่มเติม และพบว่ามีศิลปินที่คุณเจี๊ยบชอบมี Be@rbrick Kaws คุณเจี๊ยบจึงไปหา

ซื้อมาบ้างและได้ Be@rbrick KAWS Companion [OriginalFake Brown] ขนาด 1000% มา

เพิ่มอีก จากนั้นก็เริ่มสะสมตามคำแนะนำของเพื่อนในวงการบ้าง จากคำแนะนำของร้านค้าบ้าง 
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รวมถึงซื้อตามตัวละครที่ชอบเองนอกจากนี้ก็ยังมีที่แฟนคลับที่รู้ว่าคุณเจี๊ยบสะสม Be@rbrick 

จึงซื้อแล้วเอามาให้เป็นของขวัญตามโอกาสต่าง ๆ เมื่อถามว่าคุณเจี๊ยบสะสม Be@rbrick สาย

ไหน คุณเจี ๊ยบตอบว่าสะสมจากตัวละครที่ชอบและถูกชะตา คือมีตั ้งแต่ Kaws, BWWT2 

Fragment Design, Star Wars, แม้แต่ Mazinger ก็มีเกือบครบทุกตัว ทั้งที่ไม่เคยดูภาพยนตร์

การ์ตูนเรื่องนี้มาก่อน และจะแกะ Be@rbrick ทุกตัวที่ได้มา และตั้งโชว์ไว้รอบ ๆ ห้อง ที่บ้าน

และที่คอนโดฯ ตัวไหนชอบมากก็จะสั่งที่ครอบเป็นอะคริลิคใส ๆ มาครอบไว้กันฝุ่นด้วย ตอนนี้

คุณเจี๊ยบกำลังจะสร้างบ้านใหม่ของตัวเอง ก็ได้ให้สถาปนิกออกแบบให้มีที่ตั้งโชว์หมีไว้หลาย

แห่ง จะได้มีที่ตั้งโชว์ มาก ๆ เพราะเป็นของที่ชอบดูแล้วมีความสุข เมื่อถามว่าคุณเจี๊ยบได้อวด 

Be@rbrick ที่มีให้ใครดูบ้างหรือไม่ คุณเจี๊ยบบอกว่าชอบอวดและเรียกกลุ่มตัวเองว่า“คนอวด

หมี”ช่วงไหนเห่อมากชอบดูชอบซื้อมากก็จะเรยีกตัวเองว่าเปน็อาการ“ลมบ้าหมี” การอวดก็คือ

เอา Be@rbrick ออกมากอดออกมาเล่นแล้วถ่ายรูปลง IG ที่อวดไม่ใช่เพราะว่าซื้อของแพง เล่น

ของแพง แต่อวดด้วยความภาคภูมิใจ ที่ได้ครอบครองสิ่งที่ชอบ และตั้งแต่สะสม Be@rbrick 

คุณเจี๊ยบไม่เคยเอา Be@rbrick ของตนเองขายให้ใครเลยแม้แต่ตัวเดียว เพราะทุกตัวเป็นของที่

รักที่ชอบทั้งนั้น  

คุณภาคภูมิ (ศิลปินอิสระ ผู้มีผลงานการออกแบบลวดลายบน Be@rbrick) ได้เริ่มสนใจ 

Be@rbrick เพราะมีน้องคนนึงที่ทำงานสะสมอยู่ และชักชวนให้มาเข้ากลุ่มสะสมด้วย ซึ่งก่อน

หน้านี้คุณภาคภูมิก็เคยเห็น Be@rbrick ผ่านตาอยู่บ้างเมื่อสมัยทำงานที่ Maxim เพราะพี่ที่เปน็ 

บก. ก็สะสม Be@rbrick อยู่ด้วย ก่อนที่จะเริ่มสะสม คุณภาคภูมิได้ทำการศึกษาประวัติความ

เป็นมา ขนาด ราคา และแนวทางการสะสม ไปจนถึงบริษัทผู้ผลิต แล้วจึงเริ่มสะสม โดยตัวแรก

ที่เริ่มเก็บคือ Godzilla ขนาด 100% เพราะเป็นตัวละครที่รู้จักและคุ้นเคย แล้วจึงไปเริ่มเก็บ

ตัวอื ่น ๆ ในขนาด 100% ต่อมาก็เริ ่มที ่จะมองหาขนาด 400% ซึ ่งตัวแรกที่ได้มา ก็เป็น 

Godzilla อีกเช่นกัน เพราะต้องการสะสมให้เข้าชุดกับตัวแรกที่ได้มาก่อนหน้า โดยเจ้า 

Godzilla ที่ได้มานี้ วางอยู่บนโต๊ะทำงานและได้น่ังมองอยู่ทุกวัน วันหนึ่งได้เกิดความคิดข้ึนมา

ว่า จะเป็นยังไงหากลายไทยไปปรากฏอยู่บนตัว Be@rbrick คุณภาคภูมินึกถึงปีเกิดของตนเอง

ว่าเกิดปีลิง ลายไทยที่คิดออกแบบอยู่นั ้นหากเป็นหนุมานก็น่าสนใจดี จึงได้เริ ่มออกแบบ 

Be@rbrick เป็นลายหนุมานและทำการผลิตขึ ้นจำนวนจำกัดเพียง 25 ตัว หลังจากนั้นคุณ

ภาคภูมิก็เริ่มมองหาเทคนิคและตัวละครใหม่ๆ ที่จะนำมาสร้างเป็นผลงานบน Be@rbrick อีก 

ซึ่งทุกวันในการทำงานนั้นก็นั ่งมองเจ้า Be@rbrick Godzilla ที่ตั้งอยู่บนโต๊ะทำงาน พลาง
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จินตนาการถึงลวดลายใหม่ๆที่จะนำมาใช้ จนกระทั่งวันหนึ่งระหว่างทางที่ขับรถกลับบ้าน ได้

ผ่านบริษัทไทยประกันชีวิตบนถนนรัชดาภิเษก มองไปที่ตึกเห็นครุฑสีแดง จึงเกิดความคิดว่าจะ

ใช้ครุฑนี่แหละเป็นตัวที่สองถัดจากหนุมาน ส่วนจุดเริ่มต้นของลาย KHRAM คุณภาคภูมิสะดุด

ใจกับลวดลายบนถ้วยชามที่ร้านอาหาร และรู้สึกสงสัยว่าน่ีคือลายไทยหรือลายของจีน จึงได้ไป

ทำการศึกษาค้นคว้าหาข้อมูลเพิ่มเติม ก็พบว่าลายเหล่าน้ีมาจากถ้วยชามกระเบื้องเคลือบของ

จีนที่มีเข้ามาในประเทศไทยนานนับร้อยปี และได้รับความนิยมอย่างสูงในสมัยรัชกาลที่ 5 

ต่อมาไทยก็เริ่มเขียนและพัฒนาลายขึ้นเอง และส่งชิ้นงานส่งไปเผาที่ประเทศจีน หนึ่งในนั้นก็

คือลายตาสับปะรดที่เรามักเห็นจนชินตา คุณภาคภูมิจึงคิดที่จะพัฒนาลายตาสับปะรดน้ีต่อโดย

ต้องการให้มีเอกลักษณ์เพิ่ม จึงได้ใส่เอาสัญลักษณ์รูปหัวใจสอดแทรกลงในลาย ซึ่งสื่อความ

หมายถึงความรักที่มีให้ต่อลายไทย ความรักในช้ินงานที่ทำ ท้ายที่สุดจึงได้ออกมาเป็นลายคราม

ที่มีความเป็นเอกลักษณ์แต่งแต้มอยู่บน Be@rbrick ลวดลายที่เป็นบุคลิกของหมีครามนี้ ส่งผล

ให้ผลงานชิ้นใหม่ของคุณภาคภูมิแหวกแนวไปจากงานหนุมานและครุฑ สามารถจัดกลุ่มเข้าสู่

ตระกูล Pattern ของ Be@rbrick ไปโดยปริยาย คอลเลคชันส่วนตัวของคุณภาคภูม ิ มี

หลากหลาย ชอบสายดนตรี, ธงที่อยู่ในชุดซีรีส์, อาร์ตติส, ภาพยนตร์ และส่วนตัวผมจะตามเกบ็

อยู่ตัวหนึ่งคือ Pirates of the Caribbean เช่ือไหมว่ามีซ้ำกันเกิน 30 ตัว เรียกว่าสร้างกองทัพ

เลยก็ว่าได้ เมื่อถามคุณภาคภูมิว่า มีการเก็บสะสมเพิ่มอีกหรือไม่ภายหลังที่มีช้ินงานของตัวเอง

ออกมา ครับ เช่นคาแรคเตอร์ย้อนยุคที่อยู่ในช่วงวัยเด็กของเรา อย่าง Kinnikuman, Captain 

Tsubasa ยังไงก็ต้องมีเก็บไว้ หรือจะเป็นคาแรคเตอร์ในหนังที ่เราประทับใจในยุคนี ้ก็เช่น 

Pirates of the Caribbean, coco เป็นต้น 

 

5.3 วิเคราะห์แบบแผนนักสะสม Be@rbrick ในประเทศไทย 
การสะสม Be@rbrick ในประเทศไทย เริ่มต้นขึ้นในราวปี 2012-2013 (คาดว่าเป็นผล

จากที่ช่วงปี 2011-2012 Medicom Toy ได้ทำการจัดงาน Be@rbrick World Wide Tour 

ครั ้งที ่ 2 33 เพื ่อประชาสัมพันธ์ให้ Be@rbrick เป็นที ่รู้จักในวงกว้าง) นักสะสมของเล่นใน

ประเทศไทยที่มีการสะสมของเล่นอื่น ๆ อยู่ก่อน เริ่มให้ความสนใจที่จะสม Be@rbrick โดย

ในช่วงแรกนักสะสมทำการซื้อ Be@rbrick ด้วยตนเอง เมื่อเดินทางไปประเทศญี่ปุ่นหรือฝาก

 
33 Be@rbrick World Wide Tour ครั้งที่ 2 จัดขึ้นที่โตเกียว และโอซาก้า ประเทศญี่ปุ่น โดยครั้งแรกจัดช่วงปี 2007 
ที่เมือง ฟลอเรนซ์ และ เมืองมิลาน ประเทศ อิตาลี  
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คนอื่นที่เดินทางไปซื้อให้ และบางส่วนก็จะทำการสัง่ซื้อผ่านเวปไซต์ต่าง ๆ   เช่น eBay, Yahoo! 

auction Japan  

 ช่วงเวลาต่อมาเมื ่อมีนักสะสมเริ ่มให้ความสนใจ Be@rbrick มากขึ ้น นักสะสม

บางส่วนมีการรวมกลุ ่มเพื ่อสั ่งซื ้อ (group buy) โดยตรงจากคนกลางที ่ต่างประเทศ เพื่อ

ประหยัดค่าขนส่งและมีอำนาจต่อรองราคาจากจำนวนยอดสั ่งซื ้อ จากจุดนี ้ทำให้มีผู ้ที่มี

ความสามารถในการสร้างช่องทางการจัดหา Be@rbrick ในราคาที่สามารถขายทำกำไรส่วน

ต่างได้ เริ่มต้นทำธุรกิจเป็นพ่อค้าคนกลาง ซึ่งได้รับการตอบรับอย่างดีจากนักสะสมในยุคนั้น 

จนกระทั่งปี 2014 บริษัท Playmaxx ได้รับการแต่งตั้งจาก Medicom Toy ให้เป็นตัวแทน

นำเข้าอย่างเป็นทางการ ทำให้เกิดการนำเข้า Be@rbrick ตามตารางการจัดจำหน่ายหลักของ 

Medicom Toy ได้ทุกชุด โดยบริษัท Playmaxx ได้ทำการตั ้งร้านผู ้จ ัดจำหน่าย (Dealer) 

จำนวนทั้งสิ ้น 4 แห่ง ได้แก่ ร้าน Holy&me, Gachabox, Vinylnation, และ Be@rbrick 

Club and beyond ซึ่งกลายเป็นช่องทางหลักในการสั่งซื้อ Be@rbrick ของนักสะสมเรื่อยมา

จนถึงปัจจุบัน 

ข้อมูลที่ได้จากการสำรวจผู ้บริโภค Be@rbrick ในประเทศไทยส่วนใหญ่เป็นคนที่มี

รายไดข้องตนเองและครอบครัวอยู่ในระดับปานกลางไปจนถึงระดับที่มีรายได้สูง (ตามข้อมูลที่

ได้แสดงไว้ในตารางที ่ 5 และ 6) โดยมักนิยมซื ้อเป็นของสะสม ส่วนใหญ่ไม่เน้นการขาย

แลกเปลี่ยน (ตามข้อมูลที่ได้แสดงไว้ในตารางที่ 10) และเนื่องจาก Be@rbrick เป็นของเล่น

สะสมมีราคาค่อนข้างสูงเมื่อเทียบกับของที่คล้ายกันที่มีอยู่ในท้องตลาด ไม่มีอรรถประโยชน์ใช้

สอยที่คุ้มค่าชัดเจน จึงนับได้ว่าเป็นสิ่งฟุ่มเฟือย การบริโภค Be@rbrick จึงอาจถูกตีความว่า

เป็นนัยที่สื่อให้เห็นถึงความมีฐานะ เหลือกินเหลือใช้ อีกทั้งเมื่อพบว่าเหล่า ผู้มีฐานะ คนดัง 

ดารา เซเลป 34 ที่มีช่ือเสียงทั้งในและต่างประเทศบางกลุ่ม ก็นิยมบริโภค Be@rbrick ในฐานะ

ของสะสมเช่นกัน ยิ่งเป็นการส่งเสริมภาพลักษณ์ว่า กลุ่มบริโภค Be@rbrick เป็นผู้มีฐานะที่ดี 

ต่างจากผู้ที่ต้องคำนึงถึงความคุ้มค่าคุ้มราคาจากประโยชน์ใช้สอย เพราะมีทุนทางเศรษฐกิจไม่

มากนัก เป็นการแสดงออกที่ส่งผลในเชิงเปรียบเทียบถึงความมีชนชั้นผ่านการบริโภค ด้วย

คุณสมบัติและภาพลักษณ์ดังกล่าว การบริโภค Be@rbrick จึงมักเป็นการซื้อเพื่อตอบสนอง

ความต้องการที่จะเป็นเจ้าของ ซึ่งเกิดจากเหตุผลที่หลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นสะสมเพราะการ

 
34 เซเลป = celeb, celebrity บุคคลที่มีชื่อเสียง 
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ออกแบบลวดลายที่สวยงาม หรือเพราะเป็นของสะสมที่บ่งบอกรสนิยมและความชอบของเรา

ได ้(ตามข้อมูลที่ได้แสดงในตาราง ที่ 15) 

5.3.1 การเริม่ต้นเป็นนักสะสม Be@rbrick 
นักสะสมที่ให้สัมภาษณ์จำนวนไม่น้อยที่ตัดสินใจเข้ามาเริ่มสะสม Be@rbrick เพราะได้

ยินชื่อเสียงของที ่เป็นจุดเด่นอย่างหนึ ่งของ Be@rbrick ก็คือ ราคาขายต่อของ Be@rbrick 

มักจะไม่น้อยกว่าราคาเปิดตัวเสมอ และบ่อยครั้งที่ราคาขายต่อของ Be@rbrick บางตัวปรับตัว

ข้ึนสูงกว่าตอนซื้อมาหลายเท่า สาเหตุหนึ่งเป็นเพราะ Be@rbrick ทุกรุ่นทุกแบบจะถูกผลิตใน

จำนวนจำกัด และจะไม่ผลิตซ้ำในแบบเดิมสีเดิมอีก สิ่งนี้ทำให้เมื่อแวดวงนักสะสม Be@rbrick 

ขยายตัวเพิ่มข้ึน นักสะสมหน้าใหม่ที่ต้องการ Be@rbrick ตัวที่เคยวางจำหน่ายไปแล้ว ต้องไป

หาซื ้อจากนักสะสมหรือพ่อค้าคนกลางที ่ได้ซื ้อเก็บไว้ในครั ้งที ่วางจำหน่ายตอนแรก หาก 

Be@rbrick ตัวใดแบบใดเป็นที่นิยม ซึ่งส่วนใหญ่แล้วจะเป็นเพราะศิลปินเจ้าของผลงาน หรือ

เจ้าของผลิตภัณฑ์ที่ Medicom Toy ทำการร่วมมือเพื่อออกแบบ Be@rbrick ด้วยน้ันมีช่ือเสียง

มากขึ้น เช่น KAWS, BAPE, Chiaki Fujimoto รวมถึงสินค้าแบรนด์เนมต่าง ๆ   ก็จะยิ่งทำให้

เป็นที่ต้องการของนักสะสม ผลก็คือ Be@rbrick ในรุ่นน้ัน ๆ ก็จะมีราคาขายต่อสูงข้ึนอย่างมาก 

หรือแม้ราคาในหลายรุ่นจะไม่ขยับตัวขึ้นไปมากแต่ก็ไม่เคยทำให้ราคาขายต่อของ Be@rbrick 

ต้องขายในราคาที่ต่ำกว่าทุน 

“แต่ที่สร้างความสนใจให้กับตนคือราคาของ Be@rbrick หลายๆตัวสามารถสูงข้ึนได้

เรื ่อย ๆ แม้จะถูกแกะออกจากกล่องออกมาวางตั ้งโชว์ไปแล้ว ซึ ่งต่างจากของเล่นอื ่น ๆ 

มาก”...(คุณผิง) 

“เรียกว่า Be@rbrick จึงทำการไปค้นหาข้อมูลเพิ่มเติมต่อ ทั้งเรื่อง ขนาด ราคาและ

อื่น ๆ ทำให้ทราบว่า Be@rbrick เป็นของเล่นที่ขายต่อได้ในราคาที่ไม่ขาดทุน”...(คุณเอก)  

และหากช่วงใดมีแรงเก็งกำไรหรือมีความต้องการจากการแสวงหาซื้อ Be@rbrick แบบ

ที่เคยวางจำหน่ายไปก่อนหน้านานแล้ว เพื่อรวบรวมให้เข้ากับตัวอื่น ๆ ที่ผลิตออกมาเพื่อให้เข้า

ชุดกันในภายหลัง ก็จะยิ่งเป็นการทำให้ราคาซื้อขายต่อในท้องตลาดเพิ่มสูงขึ้นอย่างมาก ซึ่ง

กลไกราคาน้ี เกิดข้ึนวนเวียนอยู่เสมอตลอด 18 ปี ที่ผ่านมา 

ด้วยปรากฏการณ์และความรับรู้ในหมู่นักสะสมเช่นนี้ ทำให้แม้ว่าการสร้างชุดสะสม 

Be@rbrick จะใช้เงินจำนวนไม่น้อย แต่ก็ยังคงมีนักสะสมหน้าใหม่อยากที่จะลองเริ่มต้นสะสม 
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Be@rbrick ดู เพราะคิดว่าหากค้นพบว่าไม่ใช่สิ่งที่ตนชอบจริง ๆ หรืออาจอยากจะเลิกสะสม ก็

สามารถขายทิ้งได้โดยไม่ขาดทุนหรือขาดทุนไม่มาก เพราะมีความปลอดภัยต่อความเสี่ยงในการ

ลดของมูลค่า และหากชอบที่จะสะสมต่อไป ก็อาจแอบคาดหวังว่า Be@rbrick แบบที่ตนสะสม

จะมีมูลค่าสูงข้ึนในอนาคตดังที่เคยปรากฏมาให้เห็นแล้วในหลายแบบหลายรุ่น แม้ว่าท้ายที่สุด

แล้วนักสะสมจะทำการขายช้ินงานน้ันออกไปหรือไม่ก็ตาม ซึ่งในจุดน้ีจะต่างจากของเล่นอื่น ๆ 

ที่เคยบริโภคมาที่เมื่อซื้อมาแล้วไม่สามารถซื้อขายเปลี่ยนมือได้ หรือขายได้ก็แทบไม่มีราคา จึง

เป็นแต่เพียงการบริโภคโดยการเปลี่ยนจากเงินให้เป็นคุณค่าทางใจเท่านั้น  

5.3.2 ฟิลด์และฮาบิทสัของนักสะสม Be@rbrick   
ข้อมูลจากการสัมภาษณ์นักสะสมเพิ่มเติมพบว่าฟิลด์ของ Be@rbrick มีลักษณะเป็น

พัฒนาการที่เกิดจากการก่อตัวและเติบโตมาจากสมาชิกของฟิลด์อื่น ๆ ไม่ว่าจะเป็น ฟิลด์ของ

เล่นหน้าโรงเรียน ฟิลด์นักเก็บสะสมของเล่นที่แถมมากับชุดแฮปปี้มีล ฟิลด์ของเล่นสะสมอื่น ๆ 

เช่น กันดั้ม, Hot Toys เป็นต้น นักสะสม Be@rbrick ล้วนเคยผ่านการเป็นสมาชิกของฟิลด์ใด

ฟิลด์หนึ่งหรือหลายฟิลด์ที ่กล่าวมาก่อน แล้วจึงข้าม (cross field) มาสู ่การเป็นนักสะสม 

Be@rbrick ในเวลาต่อมา    

เช่นเดียวกับฟิลด์ของนักสะสมอื่น ๆ  ในยุคปัจจุบันที่แพล็ตฟอร์มต่าง ๆ ของโซเชียล

มีเดียได้ทำหน้าที่เป็นแกนกลางในการเช่ือมต่อสมาชิกในกลุ่มเข้าด้วยกัน ต่างจากยุคก่อนหน้าที่

ต้องอาศัยนิตยสาร วารสารเฉพาะทางในการเป็นสะพานเชื่อมและเป็นพื้นที่ให้สมาชิกของแต่

ละกลุ่มใช้พูดคุยแลกเปลี่ยนรูปแบบการสะสม ความรู้ ความชอบส่วนบุคคลที่เมื่อมีความซ้ำกัน

ของหลายบุคคลในกลุ่มก็จะเริ่มยกระดับกลายเป็นความนิยมของคนหมู่มากในกลุ่มขึ้นมา การ

รวมตัวการถ่ายทอดสิ่งต่าง ๆ ของหมู่สมาชิกนี่เอง ที่เป็นการก่อรูปฮาบิทัสของกลุ่มขึ้นมา และ

ฮาบิทัสของกลุ่มก็จะย้อนกลับไป ส่งผลต่อพฤติกรรมของกลุ่มจนเกิดการปรับเปลี่ยนความคิด

และพฤติกรรมของสมาชิกของกลุ่มในท้ายที่สุด 

หากมองว่าฟิลด์ใด ๆ ทางสังคมก็คือพื้นที่ที่มีการปะทะช่วงชิงทรัพยากรซึ่งหมายถึงทุน

ประเภทต่าง ๆ  จากการสำรวจฟิลด์ของนักสะสม Be@rbrick ก็พบพฤติกรรมดังกล่าวนี้ด้วย

เช่นกันกล่าวคือ เป็นที่ทราบกันดีอยู่แล้วว่า Be@rbrick ในแต่ละรุ่นที่วางจำหน่ายมักผลิตมาไม่

เพียงพอต่อความต้องการของนักสะสมเสมอ โดยเฉพาะในบางรุ่นที่ได้รับความนิยมมากเป็น

พิเศษ ผู้วิจัยพบว่าเมื่อทางตัวแทนจำหน่ายมีการประกาศรับคำสั่งซื้อล่วงหน้า (pre-order) 
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แบบจำกัดจำนวน (เนื่องจากได้รับการจัดสรรมาจากผู้ผลิตอย่างจำกัดเช่นกัน) นักสะสมที่ทราบ

ประกาศจะรีบทำการจองและโอนเงินไปก่อนเพื่อให้ได้สิทธิ์ในการซื้อตามลำดับก่อนหลังเป็น

อย่างนี้อยู่เสมอ เนื่องจากจำนวนนักสะสมที่มีทุนทางเศรษฐกิจมากพอที่จะบริโภค มักมีจำนวน

มากกว่า Be@rbrick ที่ประกาศเปิดตัวเสมอ การช่วงชิงการจองการซื้อ Be@rbrick นี้ เป็น

ตัวอย่างของการการช่วงชิงทุนที่ปรากฏให้เห็นในฟิลด์ได้เป็นอย่างดี 

ปฏิสัมพันธ์ (interaction) อื่น ๆ ระหว่างสมาชิกในฟิลด์นอกเหนือจากที่กล่าวมาแล้ว 

ยังมีในรูปแบบอื่นอีก ตัวอย่างเช่น  

“คุณเอกทิ้งท้ายว่าอย่าเก็บของเล่นสะสมเพราะหวังการเพิ่มมูลค่า หากต้องการการ

เพิ่มมูลค่าเงินควรไปเก็บหรือซื้อทรัพย์สินอย่างอื่นจะดีกว่า เพราะของเล่นสะสมจะมีราคาข้ึน

หรือลงนั้นเป็นสิ่งที่คาดเดาได้ยาก หากจะเก็บของสะสมอยากให้เก็บเพราะความชอบ และไม่

ควรเก็บไปทุกอย่าง เพราะการเก็บหลายอย่างเกินไปเราจะเริ่มไม่มีความสุข เพราะจะคิดว่า

ตัวนั้นก็ต้องมี ตัวนี้ก็ต้องมี จะทำให้ต้องใช้เงินเยอะมาก ควบคุมงบประมาณได้ลำบาก เรา

ควรเก็บตัวที่เราอยากมีจริง ๆ ไม่ใช่เก็บตัวที่คนอื่นมีแล้วเราก็อยากมีบ้าง” หรืออย่างกรณี 

“คุณผิง หากคิดจะสะสมควรเริ่มจากตัวใหม่ที่ออกมาจะได้ราคาดีกว่าไปไล่เก็บตัวที่

ราคาขยับขึ้นไปแล้ว และไม่จำเป็นต้องเก็บให้ครบทุกตัว เพราะเป็นไปได้ยากมากเนื่องจากมี

ตัวใหม่ ๆ ออกมาอยู ่เสมอจนถึงตอนนี้ก็หลายพันแบบแล้ว ฉะนั ้นจึงควรเลือกเก็บตาม

รูปแบบหรือลวดลายที่ตนเองชอบก็เพียงพอ จะทำให้การเก็บสะสมสามารถทำได้ง่ายและมี

ระบบกว่า คุณผิงเองเมื่อแรกเริ่มเก็บจะไล่ซื้อทุกตัวที่ออก ต่อมาพบว่าการซื้อแบบนั้นทำให้

รูปแบบการสะสมไม่เป็นระเบียบ จึงปรับเป็นซื้อเฉพาะกลุ่มที่ตนสนใจและชอบ ก็จะพบว่า

คอลเลคชันก็จะดูมีเป้าหมายและคุณค่ามากขึ ้น เพราะการสะสมนั้นคุณค่าไม่ได้อยู ่เพียง

ปริมาณที่มากกว่า แต่เป็นรูปแบบและภาพรวมที่ดูแล้วเรารู้สึกดีรู้สึกชอบมากกว่า” 

โดยจากสองตัวอย่างที่ยกมานี้เป็นการถ่ายทอดแนวคิดของนักสะสมรุ่นพี่ที่ได้มาจากการ

เรียนรู้ และเกิดจากการลองผิดลองถูกด้วยประสบการณ์ตรงของตนเองให้แก่นักสะสมที่ยังมี

ประสพการณ์ไม่มาก ซึ่งปฏิสัมพันธ์ในลักษณะนี้มีลักษณะทั้งที่เป็นการถ่ายทอดฮาบิทัสจาก

บุคคลสู่บุคคล และที่ถ่ายทอดจากบุคคลกระจายไปยังกลุ่มสมาชิกในฟิลด์ และโดยธรรมชาติ

ของฟิลด์ซึ่งมีหน้าที่เป็นสถานที่ผลติฮาบิทัสนี้เอง เมื่อมีกิจกรรมเหล่าน้ีเกดิข้ึนบ่อยครั้งและหาก

องค์ความรู้เหล่านั้นเป็นที่ยอมรับโดยทั่วไปโดยสมาชิกในฟิลด์  แนวคิดต่าง ๆ  ที่ถูกพสิูจน์จาก
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นักสะสมส่วนใหญ่ก็จะถูกพูดซ้ำ ทำซ้ำ ถ่ายทอดซ้ำกันภายในกลุ่ม และกระจายไปยังกลุ่มต่าง 

ๆ ท้ายที่สุดอิทธิพลทางความคิดร่วมของกลุ่มก็จะส่งผลสะท้อนไปยังสมาชิกของกลุ่มรวมถึง

สมาชิกใหม่ที่ก้าวเข้ามาร่วมในฟิลด์ในที่สุด  

เมื ่อบุคคลก้าวเข้ามาเป็นสมาชิกของฟิลด์ ฮาบิทัสของกลุ ่มจะค่อย ๆ ซึมซับมาใน

ความคิดผ่านกิจกรรมต่าง ๆ  ที่เกิดขึ้นระหว่างสมาชิกด้วยกัน ทั้งที่เกิดจากการที่สมาชิกใหม่

สนใจเรียนรู้รับเอากฏกติกามารยาทต่าง ๆ  ของกลุ่มอย่างตั้งใจ หรืออาจเกิดจากการเฝ้ามอง

สมาชิกคนอื่น ๆ ของกลุ่มพูดคุยแลกเปลี่ยนความรู้ แนวทางการสะสม หรือทัศนคติที่มีต่อวัตถุ

สะสมของกลุ่มนั้น ๆ ตัวอย่างของฮาบิทัสในฟิลด์ที่ส่งผลต่อสมาชิกที่ได้จากการสำรวจได้แก่ 

  “สำหรับ Be@rbrick นั้น เริ่มจากคุณเจี๊ยบได้เห็นรุ่นพี่ที่อยู่ในกลุ่มสะสมของเล่น

ด้วยกันสะสมมาก่อน โดยในตอนแรกที่เห็นนั้นคุณเจี ๊ยบมองว่าเป็นเพียงตุ ๊กตาพลาสติก

เท่านั้น ไม่เห็นจะมีอะไรน่าสนใจเลย แต่จากการชักชวนของเพื่อนรุ่นพี่คนนั้นก็เลยลองเก็บ

สะสมดู ....ปัจจุบันเจี๊ยบเองก็ได้มีการจดับางมุมของบ้านให้เปน็ที่วางโชว์ Be@rbrick ร่วมกับ

ผลงานอื่น ๆ ของศิลปินคนเดียวกันรวมถึงช้ินงานอื่น ๆ ที่เข้าพวกกันอีกด้วย ทุกวันเจี๊ยบจะ

ยืนมองสิ่งต่าง ๆ เหล่าน้ีที่เจี๊ยบสะสมมาอย่างมีความสุข คุณเจี๊ยบกล่าวบนสีหน้าที่มีรอยยิ้ม” 

 และคุณโจ๊ก 

  “จากการที่เดิมมีอคติ ไม่ชอบการตลาดที่ของเล่นชิ้นเดิม บล็อกเดิม ปรับเปลี่ยน

เพียงเล็กน้อยเช่นเปลี่ยนแค่สีแล้วนำออกมาขาย ทุกวันน้ีหากไม่ถูกถามให้ย้อนคิดกลับไป ผม

จำไม่ได้ด้วยซ้ำว่าเคยตัวเองเคยมีความรู้สึกต่อต้านแนวทางการวางจำหน่ายสินค้าแบบนั้น 

ความคิดแบบนั้นมันหายไปโดยเราไม่รู้ตัว ทุกวันน้ีผมมองว่า Woody ก็คือ Woody ผมไม่ได้

มองมันเป็น Be@rbrick อย่าง Batman ก็คือ Batman Gundam ก็คือ Gundam Peko ก็

คือ Peko ผมไม่ได้มองว่ามันคือ Be@rbrick แล้ว” 

ผลจากฮาบิทัสของฟิลด์ Be@rbrick ได้หล่อมความคิด มุมมอง และเปลี่ยนความรู้สึก

จากที่มองว่า Be@rbrick “เป็นเพียงตุ๊กตาพลาสติกเท่านั้น” มาสู่ความพึงพอใจและมีความสุข

ที่ได้ยืนมองชุดสะสมของตน และยังมีกรณีที่ส่งผลเปลี่ยนแปลงจากเดิมทีรู่้สึกไม่ชอบใจในความ

ซ้ำ ๆ คล้าย ๆ กันทุกชิ้นมาเป็นความชอบเป็นตัว ๆ ไป นี้แสดงให้เห็นถึงพลังของฮาบิทัสที่

ส่งผลต่อสมาชิกที่อยู่ในฟิลด์ เมื่อเวลาเปลี่ยนไป 
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5.3.3 การบรโิภคที่ต้องมทีุนทางเศรษฐกจิและทุนทางวัฒนธรรมร่วมกัน 
เนื่องจากงานวิจัยช้ินน้ีใช้แนวคิดของ ปิแอร์ บูร์ดิเยอร์ เรื่องการสร้างความโดดเด่นทาง

สังคม ในการตรวจสอบแบบแผนของนักสะสมดังนั้นการวิเคราะหจ์ึงตั้งอยู่บนองค์ประกอบร่วม

ของทุนทางเศรษฐกิจและทุนทางวัฒนธรรมเป็นหลัก ทุนทางเศรษฐกิจและทุนทางวัฒนธรรม

เป็นสิ่งที่แสดงออกมาให้ผู้อื่นมองเห็นได้ยาก ในกรณีนี้ชุดสะสม Be@rbrick สามารถทำหน้าที่

เป็นรูปที่สังเกตเห็นได้ (Objectified form) ที่เหล่านักสะสมสามารถใช้แสดงปริมาณของทุน

ทางเศรษฐกิจและทุนทางวัฒนธรรมส่วนหนึ่งของตน ให้แก่สมาชิกที ่อยู ่ในฟิลด์นักสะสม 

Be@rbrick ด้วยกันและผู้คนทั่วไปรับรู้ ยิ่งมีชุดสะสมที่มีขนาดใหญ่และมีมิติของคุณค่ามาก

เท่าไร ชุดสะสมก็จะทำหน้าที่สะท้อนให้เห็นว่าเจ้าของนั้นมีทุนทรัพย์ในการจับจ่ายเพื่อบริโภค

และมีความรู้คือทุนทางวัฒนธรรมมากพอที่จะคัดสรรวัตถุเพื่อสร้างชุดสะสมให้ดูดี มีคุณค่า มี

เรื่องราวที่อยู่เบื้องหลัง ซึ่งจะเป็นการยกระดับสถานะทางสังคมจากการเป็นผู้มีความมั่งคั่งใน

ทุนทั้งสองประเภทได้เป็นอย่างดี 

การจะบริโภคและสร้างชุดสะสม Be@rbrick ได้จะต้องมีทุนทางเศรษฐกิจไม่น้อยเพราะ

ชุดสะสม Be@rbrick ไม่ได้มีเพียง หนึ่งสองสามหรือ สี่ตัว แต่หมายถึงจำนวนที่มากกว่าน้ันมาก 

ดังแสดงในตารางที่ 13 ที่แสดงถึงจำนวน Be@rbrick ที่นักสะสมมีทั้งหมด พบว่านักสะสมที่มี

จำนวน Be@rbrick อยู่ในชุดสะสมน้อยกว่า 20 ตัว มีเพียง 22 จาก 119 คน คิดเป็น 18.5% 

และนักสะสมที่มี Be@rbrick อยู่ในชุดสะสมมากกว่า 80 ตัว มีจำนวนถึง 42 จาก 119 คน คิด

เป็น 35.3% และหากนำเอามามาคำนวณเป็นมูลค่า โดยคิดจากสมมติฐานว่า Be@rbrick 

ขนาด 100% ราคาตัวละ 300 บาท ขนาด 200% ราคาตัวละ 3,000 บาท  ขนาด 400% 

ราคาตัวละ 3,000 บาท ขนาด 1000% ราคาตัวละ 18,000 บาท ส่วนตัวแพงที่นักสะสมซื้อมา

ในราคาแพงกว่านี้ก็ให้คำนวนตามท้องตลาด จะพบว่านักสะสมที่มีมูลค่าของชุดสะสม ที่เกิน

กว่า 50,000 บาท ขึ ้นไปมีจำนวนถึง 80 จาก 119 คน หากคิดเฉพาะที่มีชุดสะสมมูลค่า

มากกว่า 500,000 บาทข้ึนไป ก็มีจำนวนสูงถึง 23 คน คิดเป็น 19.3% (ตารางที่ 14) 

องค์ประกอบที่สำคัญอีกประการหนึ่งในการจะสร้างชุดสะสมขึ้นมานั้น ก็คือองค์ความรู้

เกี่ยวกับหมวดที่ตนเองจะทำการสะสม ไม่ว่าจะเป็น งานศิลปะ แฟช่ัน หรือภาพยนตร์ เช่นหาก

จะเลือกสะสม Be@rbrick Star Wars  ก็อาจต้องมีความรู้เกี ่ยวกับตัวละครของภาพยนตร์ 

Star Wars ใครคือตัวร้าย ใครคือฝ่ายดี และตัวละครที่ทาง Medicom Toy เลือกมาใช้เป็น

ลวดลายในครั้งนี้นำมาจากภาพยนตร์ Star Wars ในภาคไหน  หรือแม้แต่จะเลือกหมวดที่
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จัดทำข้ึนเพื่อระดมทุนเพื่อองค์กรการกุศล ก็ยังอาจจะต้องมีความรู้เกีย่วกับกิจกรรมการรณรงค์ 

ที่เกิดข้ึนน้ันว่าจัดโดยองค์กรใด คุ้มครองสัตว์ประเภทใดบ้าง และเพราะอะไรจึงเลือกคุ้มครอง

สัตว์เหล่าน้ี เป็นต้น 

การมีองค์ประกอบของทุนทางเศรษฐกิจและทุนทางวัฒนธรรมที่มากน้อยต่างกันน้ัน จะ

ส่งผลต่อขนาด (ในเชิงปริมาณ) และคุณค่าของชุดสะสมโดยตรง ทุนทางเศรษฐกิจที่สูงจะส่งผล

ต่อจำนวนและมูลค่า (มีตัวราคาแพงร่วมอยู่) ของชุดสะสม เช่นกรณีของคุณโชคและคุณผิงที่มี

ชุดสะสมขนาดใหญ่มี(มี Be@rbrick จำนวนมาก)35 ทุนทางเศรษฐกิจที่น้อยลง ขนาดและมูลค่า

ของชุดสะสมก็จะลดน้อยตามไปด้วย ในขณะเดียวกันทุนทางวัฒนธรรมก็จะทำหน้าที่ในการ

เพิ่มคุณค่าของชุดสะสม หากนักสะสมมีทุนทางวัฒนธรรมที่ดี ไม่ว่าจะเป็นความรู้ที่ลึกซึ้งเฉพาะ

ทาง หรือความรู้ที่กว้างขวางในหลายหมวด ทุนทางวัฒนธรรมที่มากกว่าย่อมจะส่งเสริมให้นัก

สะสมสามารถใช้ความรู้ที่มีในการคัดเลือกช้ินงานของสะสมของตนให้ประกอบข้ึนเป็นชุดสะสม

ที่มีคุณค่ามากขึ้นตามทุนทางวัฒนธรรมที่มีของตนได้ ตัวอย่างของบุคคลที่มีทุนทางเศรษฐกิจ

และทุนทางวัฒนธรรมที่สูงได้แก่คุณโชค คือนอกจากมีคอนโดที่มีเนื้อที่ใหญ่มากและมีโรงแรม

เป็นของตัวเองทำให้มีเนื้อที่ในการจัดเก็บและจัดวางแสดง Be@rbrick มากกว่าใครแล้ว คุณ

โชคยังมีประสบการณ์ใช้ชีวิตอยู่ต่างประเทศนานหลายปี และมีโอกาสทำงานเป็นหัวหนา้กรุ๊ป

ทัวร์ระดับพรีเมียมอย่างต่อเนื่องมาโดยตลอดทำให้มีการสั่งสมทุนทางวัฒนธรรมทั้งด้านศิลปะ

และแฟชั่นมากกว่านักสะสมรายอื่น ๆ  สิ่งที่ปรากฏให้เห็นคือคุณโชคมีชุดสะสม Be@rbrick 

มากกว่านักสะสมรายอื่นอย่างเห็นได้ชัด และเมื่อส่องไปดูถึงหมวดหมู่และการจัดกลุม่วางแสดง 

Be@rbrick ของคุณโชคจะพบว่านอกจากจะมีความหลากหลายแล้ว ในความหลากหลายนั้น 

แต่ละกลุ่มย่อยยังมีเนื้อหาและรูปแบบที่เข้าชุดกันมากกว่าชุดสะสมของนักสะสมท่านอื่น ๆ  อีก

ด้วย 

นอกจากด้านปริมาณและมูลค่าของชุดสะสมแล้ว ส่วนผสมของทุนทางเศรษฐกิจและทนุ

ทางวัฒนธรรมของนักสะสม ยังส่งผลต่อแบบแผนการสะสมที่แตกต่างกันของนักสะสมอีกด้วย

ตัวอย่าง เช่น นักสะสมที่มีทุนทางเศรษฐกิจสูงมากแต่ทุนทางวัฒนธรรมไม่มากอาจจะทำการ

 
35 ทุนทางเศรฐกิจในกรณีน้ีรวมถึงขนาดของบา้นท่ีอยูอาศยัท่ีเป็นปัจจยัส าคญัอย่างมากในการสร้างชุดสะสม หากมีบา้นท่ีมี
ขนาดใหญ่หรือมีบา้นหลายแห่ง ก็จะท าให้มีเน้ือท่ีในการจดัเก็บจดัวางไดเ้พ่ิมขึ้น 
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สั่งซื้อทุกตัวที่ทาง Medicom Toy วางจำหน่ายผ่านตัวแทนมายังประเทศไทย36 บางคนเรียก

การซื้อแบบนี้ว่า‘ซื้อแหลก’ ผู้ที่มีทุนเศรษฐกิจปานกลางถึงมาก ทุนวัฒนธรรมมาก จะทำการ

สั่งซื้อจำนวนมาก หลากหลายหมวดแต่ไม่ซื้อทุกตัว และบางตัวซื้อซ้ำเผื่อไว้ก่อน (กรณีคุณโชค) 

ผู้ที่มีทุนเศรษฐกิจปานกลาง ทุนวัฒนธรรมเฉพาะด้านก็จะซื้อและขายหมนุเวียนชุดสะสมเพราะ

มีงบประมาณจำกัด หรือซื้อเฉพาะหมวดที่ตัวเองสนใจและมีความรู้เกี่ยวกับเรื่องนั้นเป็นพิเศษ

เช่น ซื้อเฉพาะหมวดตัวละครจากภาพยนตร์ Batman, Star Wars, KAWS (คุณเอก) และย่อม

เป็นที่แน่นอนว่า ผู้ที่มีทุนทางเศรษฐกิจน้อยมาก ส่วนทุนทางวัฒนธรรทุนจะมากหรือน้อย ก็

น่าจะไม่สนใจหรือไม่สามารถบริโภค Be@rbrick ในฐานะของสะสมได้ 

จึงอาจกล่าวได้ว่าขนาดและมูลค่าและความมีคุณค่า มีแบบแผนของชุดสะสม 

Be@rbrick สามารถใช้เป็นตัวแทนช้ีวัดทุนทางเศรษฐกิจและทุนทางวัฒนธรรมของนักสะสมได้

ในทางหนึ่ง กล่าวคือนักสะสมที่มีชุดสะสมที่มีขนาดใหญ่ และมีหมวดหมู่ที่มีคุณค่าต้องใชทุ้น

ทางเศรษฐกิจและทุนทางวัฒนธรรมที่มีการสั่งสมมาพอสมควร มิฉะนั้นแล้วหากมีท ุนทาง

เศรษฐกิจเพียงอย่างเดียว ชุดสะสมที่ปรากฏก็อาจมีจำนวนมากแต่ดูสะเปะสะปะไร้รูปแบบ

เนื่องจากนักสะสมไม่สามารถใช้ความรู้ในการคัดเลือกจัดกลุ่มให้เข้าชุดเข้าพวกกันได้ หากมีทุน

วัฒนธรรมเพียงอย่างเดียวแต่ขาดทุนทางเศรษฐกิจก็จะไม่สามารถสร้างชุดสะสมที่มีขนาดใหญ่

หรือมี Be@rbrick จำนวนมากได้ รูปแบบของชุดสะสมที่ประกอบไปด้วยทุนทางเศรษฐกิจและ

ทุนทางวัฒนธรรมในอัตราส่วนต่าง ๆ สามารถแสดงให้เห็นได้ในแผนภูมิต่อไปนี้ 

 

 

 

 
36 ข้อมูลจากทางร้านค้าตัวแทนจำหน่าย  
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อย่างไรก็ตามทุนทางวัฒนธรรมและทุนทางเศรษฐกิจของนักสะสมไม่ได้เป็นสิ่งที่มีความ

คงที่อยู่เท่าเดิมตลอดเวลา ดังนั้นเมื่อนักสะสมมีความเปลี่ยนแปลงของทุนทั้งสองชนิด ย่อมทำ

ให้เกิดการเลื่อนไหลของรูปแบบการสะสม เช่นเมื่อนักสะสมมีทุนทางเศรษฐกิจเพิ่มข้ึน ทำให้มี

กำลังการซื้อเพิ่มข้ึน ตำแหน่งของรูปแบบชุดสะสมก็อาจมีการเปลี่ยนแปลงโดยเลื่อนจากจุด A 

ไปยังจุด B หรือเมื่อนักสะสมมีการเรียนรู้ศึกษาเกี่ยวกับเนื้อหาเรื่องราวที่ถูกนำมาใช้พิมพ์เป็น

ลวดลายบน Be@rbrick มากขึ ้น ก็จะทำให้สามารถบริโภค Be@rbrick ได้มากแบบขึ้น มี

ความรู ้ที ่จะจัดชุดสะสมให้มีแบบแผนมีคุณค่ามากขึ ้นกว่าเดิม ก็อาจมีการขายของสะสม

บางส่วนที่ไม่ค่อยเข้าพวกเข้าชุดออกไป และซื้อเพิ่มเข้ามาใหม่รูปแบบการสะสมก็จะเลื่อนจาก

จุด C ไปจุด B เป็นต้น 

 

 

 

 

 

B C 

A 

ภาพที่ 93 แผนภูมิแสดงรูปแบบของชุดสะสมเม่ืออิงกับทุนทางเศรษฐกิจและทุนทางวัฒนธรรม 

 

ภาพที่ 94 แผนภูมิแสดงพลวัตรของชุดสะสมเม่ือเม่ือสัดส่วนของทุนมีความเปลี่ยนแปลง 
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5.3.4 สรุป  
บูร์ดิเยอร์พิจารณาว่า ทุนทางเศรษฐกิจสามารถเปลี่ยนเป็นทุนทางวัฒนธรรมภายใน

ฟิลด์หนึ่ง ๆ ได้โดยผ่านการบริโภคหรือการซื้อสินค้าบางประเภทที่อยู่ในรูปแบบของวัตถุที่เป็น

ตัวแทนของทุนวัฒนธรรม การบริโภค Be@rbrick ในฐานะของสะสม จึงเป็นการเปลี่ยนทุน

ทางเศรษฐกิจและทุนทางวัฒนธรรมที่เป็นองค์ความรู้ที่ทำการเรยีนรู้สั่งสมมาให้เป็นวัตถุหรือสิง่

ที่ผู้คนในสังคมรับรู้และมองเห็นได้ง่าย การเพิ่มขึ้นของทุนทางเศรษฐกิจอาจส่งผลให้สามารถ

เพิ่มทุนทางวัฒนธรรมที่เป็นวัตถุสะสม และทุนทางวัฒนธรรมที่เป็นองค์ความรู้จากการบริโภค

พร้อมไปกันกับการแสวงหาความรู้เพิ่มเติมจากการบรโิภคสิ่งใหม ่ๆ ได้อีกด้วยดังที่ได้พบในบาง

กรณี การเพิ ่มขึ ้นของทุนทางวัฒนธรรมก็เกิดจากการเรียนรู้ในขณะที่ทำการสะสมนั่นเอง 

ตัวอย่างที่ได้จากการสัมภาษณ์ทำให้ทราบว่านักสะสมบางคนทำการซื้อ Be@rbrick ลายที่สวย

น่าสนใจแต่ไม่รู้จักว่าเป็นลายอะไร พอไปค้นคว้าเพิ่มเติมจึงได้รู้ว่าเป็นลายที่นำมาจากพรมใน

โรงแรมที่เป็นฉากเด่นของภาพยนตร์สยองขวัญที่มีช่ือเสียงเรื่องหนึ่ง 

จากการสำรวจพบว่านักสะสมบางส่วนที่ทำการซื้อขายชุดสะสมของตัวเองนั้น มีเหตุผล

ที่หลากหลาย อาทิ นักสะสมจำนวนหนึ่งมีการปรับเปลี่ยนชุดสะสม เนื่องจากมีพฤติกรรมใช้

การบริโภค Be@rbrick เพื่อสร้างอัตลักษณ์หรือตัวตนอันหลากหลายผ่านกิจกรรมการบริโภค 

เช่นกรณีของคุณเอก ที ่ เคยไล่สะสม Be@rbrick ชุด Snoopy ต่อมาก็ขายออกไป แล้ว

เปลี่ยนเป็นสะสมชุด BATMAN แล้วขายออกไป หันมาสะสมกลุ่ม Art Designer แล้วก็ขาย

ออกไปอีก โดยปัจจุบันเน้นสะสมเฉพาะชุด Star Wars เท่านั้น นักสะสมบางคนมีการขาย 

Be@rbrick ของตนออกไปเพราะได้กำไรอย่างมากเช่นกรณีคุณโชค เพราะมองว่าหาก 

Be@rbrick บางตัวสามารถขายได้กำไรเป็นสิบเท่าก็จะทำให้สามารถไปซื้อ Be@rbrick แบบ

ใหม่ ๆ  มาเพิ่มได้อีกจำนวนมาก นักสะสมบางคนขาย Be@rbrick บางตัวที่ตนซื้อมาโดยไมไ่ด้

ชอบแต่ซื้อเพราะหวังว่าจะเป็นแบบที่ได้รับความนิยมอย่างมากและราคาจะปรับตัวสูงข้ึน การ

ขาย Be@rbrick ในชุดสะสมของตนอาจเพื่อปรับเปลี่ยนชุดสะสม ขายเพื่อเอากำไรไปซื้อมา

เพิ่มจำนวนข้ึนอีก หรือขายเพราะไม่ชอบ แต่ไม่มีที่จะขายเพื่อเป็นรายได้หลักหรือรายได้เสริม 

แม้ว่าการบริโภค Be@rbrick ในฐานะของสะสมจะดูเหมือนว่าเป็นการบริโภคเพื่อโอ้อวด 

หรือแสดงสถานะชนชั้นทางสังคมที่เหนือผู้อื่น เพราะ Be@rbrick เป็นสินค้าที่มีลักษณะที่

สอดคล้องไปกับพฤติกรรมเช่นน้ัน อย่างไรก็ตามจากผลวิจัยพบว่านักสะสมส่วนใหญ่มักจะเก็บ 

Be@rbrick ไว้ชื่นชมส่วนตัว มากกว่าจะนำออกมาแสดงให้ผู้อื่นได้รับรู้ความมีระดับในการ
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บริโภคของสะสม มีเพียงนักสะสมส่วนน้อยที่นำเอาชุดสะสม Be@rbrick ที่มีทุกตัว หรือเกือบ

ทุกตัวออกมาแสดงแบ่งปันให้ผู้อื่นรับรู้รับทราบพฤติกรรมการบริโภคของตน  
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บทที่ 6 
สรุปผลการวิจัย และข้อเสนอแนะ 

 

Be@rbrick ของที่ระลึกช้ินเล็ก ๆ  ที่กำเนิดข้ึนเมื่อ ปี 2001 ใช้เวลาเกือบ 1 ทศวรรษในการก้าว

ข้ึนมาสู่แถวหน้าของของเล่นสะสม และครอบครองความนิยมต่อเนื่องมาอีกเกินกว่าสิบปี แม้ปัจจุบัน

วงการนักสะสมของเล่นยุคใหม่ จะหันเหความนิยมจากการสะสมของเล่นสภาพดีหายากที่เลิกผลิตไป

แล้วมาสู่ดีไซน์เนอร์ทอยส์ ที่มีนักออกแบบอิสระมากมายจากทุกมุมโลก สร้างสรรค์ผลงานที่มีความ

เป็นงานศิลปะร่วมสมัย มีความหลากหลายในรูปแบบของงาน มีความผสมกลมกลืนไปกับวัฒนธรรม

ประชานิยมและวิถีชีวิตของปัจจุบัน แต่ Be@rbrick ก็ยังคงสามารถปรับตัวสามารถครองใจนักสะสม 

อีกทั้งยังได้รับการยอมรับในฐานะหนึ่งในดีไซเนอร์ทอยส์ยอดนิยมอันดับต้น ๆ อีกด้วย ทั้งที่ผู้ผลิตยัง

ยืนหยัดใช้หุ่นต้นแบบตัวเดิมที่ได้เคยออกแบบไว้เมื่อยี่สิบปีก่อน เปลี่ยนแปลงแต่เพียงลวดลายที่พิมพ์

ในการออกวางจำหน่ายในแต่ละรุ่น Be@rbrick จึงเป็นวัตถุศึกษาที่เหมาะสม สำหรับใช้เพื่อตรวจสอบ

แนวคิดการใช้สัญญะเพื่อสร้างความหลากหลายในการบรโิภคได้อย่างมากมายไม่มีทีส่ิ้นสดุได้เป็นอยา่ง

ดี     

กระแสของการบริโภค Be@rbrick ในฐานะของสะสม เกิดข้ึนจากการประกอบร่วมของหลาย

ปัจจัย การวิจัยเพื่อศึกษาปรากฏการณ์ที่ค่อย ๆ ก่อตัวอย่างช้า ๆ มาตลอดระยะเวลาเกือบ 20 ปี 

การศึกษานี้ได้รวบรวมข้อมูลของปัจจัยที ่เกี่ยวข้อง แล้วแบ่งการศึกษาออกเป็น 2 ส่วน ส่วนแรก

ทำการศึกษาจากฝั่งผู้ผลติ (supply side) ซึ่งประกอบด้วยบทสัมภาษณ์ผู้ก่อตั้ง แนวทางการออกแบบ

ผลิตภัณฑ์ของผู้ผลิต  ประกอบกับการศึกษากลยุทธการวางตลาดและรูปแบบการจัดจำหน่าย แล้ว

นำมาทำการวิเคราะห์โดยใช้แนวคิด ของ ฌอง โบดริยาร์ด เรื่องการเสพสัญญะที่ถูกผนึกมากับวัตถุ

บริโภค ส่วนที่สองเป็นการศึกษาจากฝั่งผู้บริโภค ผู้วิจัยทำการรวบรวมข้อมูลจากนักสะสมโดยใช้การ

เก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม และการสัมภาษณ์เชิงลึกด้วยแนวทางวิจัยเชิงคุณภาพ แล้วใช้แนวคิดการ

สร้างความโดดเด่นทางสังคมของปิแอร์ บูร์ดิเยอร์ โดยเน้นในเรื่อง ทุนทางเศรษฐกิจ ทุนทางวัฒนธรรม 

ฮาบิทัส มาวิเคราะห์ว่านักสะสม Be@rbrick ในประเทศไทยนั้นมี พฤติกรรมและแบบแผนการสะสม

อย่างไร 
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6.1 การได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์และรูปแบบการวางจำหน่าย 
การออกแบบ Be@rbrick ให้มีรูปร่างคล้ายหมีนั้น ผู้ผลิตได้พัฒนาต่อยอดมาจาก Kubrick 

ตุ๊กตาพลาสติกขนาดสูง 6 เซนติเมตร ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์ของบริษัทตนที่เคยวางจำหน่ายมาแล้วก่อน

หน้า โดยทำการผสมผสานความคิดเข้ากับ Teddy Bear ที่เป็นวัฒนธรรมการบริโภคตุ๊กตาหมีที่มี

ความยาวนานมากว่า 100 ปี การใช้ตุ๊กตาหมีที่มีรูปสัญญะ (signifier) สื่อความหมายถึง ความอบอุ่น 

ความเป็นเพื่อนของผู้คนในวัยเด็ก มาใช้ออกแบบเป็นสินค้าใหม่ของตน เป็นการหยิบยืมภาพจำที่ดี

และเป็นที่รับรู้ของสังคมมาช้านาน มาทำให้ Be@rbrick กลายเป็นของเล่นที่มีภาพลกัษณ์ที่น่ารัก เป็น

มิตร และมีความคุ้นเคยกับผู ้บริโภคตั ้งแต่แรกเห็น ซึ ่งเป็นความหมายในชั ้นแรก ( first order of 

signification) ที่มีลักษณะเป็นสากล อีกทั้งยังเป็นของเล่นที่มีความเป็นกลางทางเพศ และวัย เพราะ

ไม่ว่าจะเป็นเพศหญิงเพศชายหรือเพศทางเลือก อีกทั้งผู้คนในทุกวัย ก็สามารถเข้ามาร่วมมีปฏิสัมพันธ์

ต่อ Be@rbrick ได้โดยปราศจากกำแพงหรือเงื่อนไขทางความคิดใด ๆ ขวางกั้น นับเป็นการตั้งต้นที่ดี

ของ Be@rbrick และเหมาะที่จะเป็นสินค้าที่จะถูกยอมรับของผู้บริโภคในวงกว้าง   

หลังจากได้ model Be@rbrick ที่เหมาะสมลงตัวและมีความเป็นสากลมาเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่

ของตนแล้ว ผู้ผลิตได้เริ่มสร้างสายผลิตภัณฑ์ของ Be@rbrick ด้วยการเพิ่มขนาดต่าง ๆ จนครบ 6 

ขนาด ตามลำดับดังนี้ 100%, 400%, 50%, 1000%, 70% และ 200% การออกแบบให้ Be@rbrick 

มีหลายขนาด เพราะผู้ผลิตประสงค์จะใช้ Be@rbrick แต่ละขนาดในวัตถุประสงค์ที่ต่างกัน ไม่ว่าจะใช้

เพื่อส่งเสริมกิจกรรมการขายร่วมกับ ห้างร้าน กลุ่มลูกค้าองค์กร ต่าง ๆ หรือ ต้องการจะใช้จำหน่าย

เพื่อเป็นของสะสมแก่ลูกค้าโดยตรง ด้วยกลยุทธทางการตลาดต่าง ๆ กัน ดังที่แสดงในแผนภูมิ 
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6.2 การตลาดท่ีใช้เพ่ือกระตุ้นยอดขายท่ีสูงกว่าความต้องการปกติท่ัวไป 
ผู้ผลิตใช้รูปแบบการขายแบบกล่องสุ่ม (blind box) และ Kuji lottery ซึ่งเป็นวัฒนธรรมการ

บริโภคที่พบเห็นได้เป็นประจำในประเทศญี่ปุ่น และเริ่มแพร่หลายเป็นที่รู้จักในระดับสากล กับขนาด 

100% Series ในการกระตุ้นการซื้อของผู้บริโภค ทั้งในระยะสั้นและระยะยาว 

6.2.1 ในระยะสั้น ก่อให้เกิดการซือ้ขายทั้งในตลาดแรกและตลาดรอง  
การใช้รูปแบบการขายแบบกล่องสุ่มนี้ส่งผลให้เกิดการกระตุ้นการซื้อได้ทั้งในตลาดแรก 

(การวางจำหน่ายครั้งแรกจากผู้ผลิต) และในตลาดรอง (การซื้อขายเปลี่ยนมือ) กล่าวคือ ใน

ตลาดแรกนั้นผู้ผลิตได้ทำการประกาศว่าจะวางจำหน่ายผลิตภัณฑ์ขนาด 100% Series ล่าสุด 

วันที่เท่าไหร่และจะประกอบด้วยตัวใดแบบใดบ้าง แล้วทำการวางจำหน่ายสินค้าในรูปแบบ

กล่องปิดทึบ ผู้ซื้อไม่สามารถทราบว่าสินค้าที่ซื้อมาน้ันจะได้ตัวไหนใน series ซึ่งหากผู้บริโภคมี

ความต้องการจะเก็บสะสมให้ครบทุกตัวใน series นั้น ผู้บริโภคก็จำเป็นต้องไล่ซื้อไล่เปิดกล่อง

ไปจนกว่าจะได้ตัวที่ต้องการจนครบ ผลคือจะทำให้ได้ตัวที ่ซ้ำกันมาไม่น้อย เป็นการใช้กล

ยุทธในการขายที่กึ่งบังคับให้ผู้ซื้อบริโภคมากเกินความต้องการที่แท้จริง อย่างไรก็ตามรูปแบบ

การขายนี้ได้รับการตอบรับจากผู้บริโภคอย่างดีเสมอมา เพราะผู้บริโภครู้สึกสนุกจากความท้า

ภาพที่ 95 ภาพรวมของผลิตภัณฑ์ Be@rbrick  
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ทาย และความตื ่นเต้นในขณะที่ต้องคาดเดาว่ากล่องที ่ตนเองซื ้อมานั ้น จะเปิดมาพบกับ 

Be@rbrick ตัวที่ตนกำลังต้องการ หรือเปิดมาได้เป็นตัวหายาก (rare item) ที่คนอื่นต้องซื้อมา

เปิดนับเป็นสิบ ๆ  กล่องกว่าจะพบหรือไม่ จากการสำรวจข้อมูลของผู้วิจัยพบว่ามีนักสะสมที่

เป็นแฟนประจำ และพึงพอใจจากความสนุกที่ได้รับจากการบริโภคด้วยการซื้อ Be@rbrick 

แบบกล่องสุ่มนี้  

ส่วนกิจกรรมที่เกิดในตลาดรองนั้น เนื่องจากผู้บริโภคที่ซื้อในตลาดแรกได้ตัวที่ซ้ำกันมา

ในจำนวนมากมาย จึงมีการนำเอาตัวที่ซ้ำและมีมากเกินความต้องการของตน ไปขายต่อให้แก่

ผู้อื่นที่ไม่นิยมความท้าทายเสี่ยงโชคจากการบริโภคกล่องสุ่ม หรือผูท้ี่ยังขาดบางตัวและไม่อยาก

เสียเงินหรือเวลาไปกับการเปิดกล่องสุมเพื่อหาตัวที่ตนต้องการไปเรื่อย ๆ  นอกจากนี้จากการ

สำรวจยังพบว่า มีผู้ที่แสวงหากำไรจากการเป็นตัวกลางในการรวบรวม Be@rbrick Series ที่

เพิ่งวางจำหน่าย แล้วนำมาขายแบบครบชุด โดยมีการบวกกำไรส่วนต่างเพิ่มจากที่ต้องลงทุนไป

กับการค้นหา Be@rbrick ให้ครบทุกแบบ เพื่อเป็นการอำนวยความสะดวกและเปน็การควบคุม

ค่าใช้จ่ายให้แก่ผู้ที่ไม่ต้องการที่จะเสี่ยงโชคหรือรว่มสนุกไปกบัการซือ้ Be@rbrick จากกล่องสุ่ม

ด้วยตัวเอง และยังพบอีกด้วยว่า Be@rbrick ขนาด 100% นี้ เป็นจุดเริ่มต้นของนักสะสมหน้า

ใหม่หลายคนที่อยากทดลองเริ่มสะสม Be@rbrick เนื่องจากมีราคาไม่แพงเหมาะกับการเริ่มต้น

ที่จะเข้าวงการเพื่อทำการศึกษารูปแบบการสะสมของตน 

6.2.2 ในระยะยาว เป็นการสร้างชุดสะสมทั้งในแนวนอนและแนวดิ่ง 
การสร้าง Be@rbrick ขนาด 100% ให้เป็นของสะสม ผู้ผลิตได้กำหนดการวางจำหน่าย

ไว้อย่างสม่ำเสมอ ปีละ 2 ครั้ง ต่อเนื่องกันมาโดยตลอด นับตั้งแต่การออก Series ที่ 1 ในปี 

2001 จนถึงปัจจุบัน Series 37  เป็นการสร้างรูปแบบ (pattern) ของการสะสม ให้แก่ผู้ที่

ต้องการติดตามสะสมแบบครบทุกตัวใน Series (แนวนอน) และเนื่องจากทุก Series ที่ออกมา

นั้น จะมีโครงสร้างที่แบ่งเป็น 4 หมวด เหมือนกันทุกครั้ง ทำให้มีผู้ทำการสะสมเฉพาะหมวดที่

ตนเองชอบ ติดตามต่อเนื่องลงมาในทุก Series (แนวดิ่ง) ซึ่งการวางโครงสร้างของ Series และ 

หมวดที่มีความต่อเนื่องสม่ำเสมอ เป็นการกระตุ้นและสร้างยอดขายที่มีประสิทธิภาพและได้ผล

ตอบรับที่ดีอย่างมากจากนักสะสม  

แม้ Be@rbrick จะโดดเด่นเพราะเป็นวัตถุที่เหมาะสำหรับใช้บริโภคเพื่อแสดงออกถึงชนชั้นที่

เหนือกว่า เพราะเป็นการบริโภคที่ไม่ต้องคำนึงถึงประโยชน์ใช้สอย มองหาความคุ้มค่าได้ยาก แต่
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กระนั้นก็ตามจากผลสำรวจนักสะสม Be@rbrick ในประเทศไทย พบว่าส่วนใหญ่แล้วเหตุผลหรือ

วัตถุประสงค์ในการสะสม Be@rbrick มิใช่การบริโภคเพื่อใช้แสดงสถานะทางชนชั้นเป็นหลัก เพราะ

ข้อมูลที่ได้มาจากนักสะสมที่ทำการตอบแบบสอบถามว่า เคยมีการนำ Be@rbrickที่อยู่ในชุดสะสม

ของตน แสดง แบ่งปัน  ให้แก่ผู้อื่นชมไม่ว่าจะเป็นทางโซเชียลหรือทางอื่นหรือไม่ พบว่า นักสะสมที่

ตอบว่าไม่เคยหรือเคยก็เพียงไม่กี่ครั้งเป็นส่วนใหญ่ ส่วนที่นำออกมาแสดงให้ผู้อื่นดูทุกตัวมีเพียง 3.3% 

เท่านั้น  

จากข้อมูลที ่ได้จากการสำรวจ นักสะสม Be@rbrick ในประเทศไทยเล ือกที ่จะสะสม 

Be@rbrick ด้วยเหตุผลที่หลากหลาย ซึ่งหากเรียงตามลำดับแล้วส่วนใหญ่จะสะสมเพราะชอบการ

ออกแบบดีไซน์ลวดลายที่สวยงาม ซึ่งเป็นเหตุผลเชิงสุนทรียและรสนิยมส่วนบุคคล ตามด้วยสะสม

เพราะเป็นของสะสมที่บง่บอกรสนิยมและความชอบของเราได้ ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงการใช้ Be@rbrick 

ในการสร้างอัตตลักษณ์ของตนให้ผูอ้ื่นได้รับรู้ และด้วยเหตุผลนี้เองทำให้มีหลายกรณีที่นักสะสมทำการ

ปรับเปลี่ยนชุดสะสมของตนนั้น ก็เนื่องจากต้องการปรับเปลี่ยนนิยามของตัวตนเสียใหม่ ซึ่งในหลาย

กรณีก็ไม่ได้เกี่ยวกับเรื่องการแสดงชนช้ันแต่อย่างใด นอกจากนี้เหตุผลของการสะสม Be@rbrick ยังมี

การกล่าวถึง ตัวละครที่ตนเคยรู้จักและเกิดความประทับใจในวัยเยาว์ เป็นแรงขับจากความทรงจำ 

ความรู้สึกดี ๆ ในอดีต ในหลายครั้งเกิดจากความขาดแคลนหรือขาดหายในอดีตอีกด้วย ผู้บริโภคที่เริม่

เข้ามาเป็นนักสะสมหน้าใหมใ่นช่วงหลัง ๆ ส่วนหนึ่งเกิดจากการติดตามกระแสความนิยมของ ดาราคน

ดังผู้ซึ่งมีอิทธิพลต่อความคิดความชอบของเขาเหล่านั้น ซึ่งบางครั้งก็เข้ามาบริโภคโดยการซื้อเพื่อไป

มอบเป็นของขวัญ เพราะต้องการสร้างความประทับใจให้กับคนที่ตนปลาบปลื้ม     

 

6.3 การสรา้งสัญญะให้แก่ Be@rbrick คือหัวใจในการเรง่และขยายการบริโภค 
จุดเด่นของ Be@rbrick ที่แตกต่างไปจากของเล่นสะสม และ ดีไซน์เนอร์ทอยอื่น ๆ คือ การที่

ผู้ผลิตได้นำเอาวัฒนธรรมต่าง ๆ ในชีวิตของผู้คนและสังคมในปัจจุบัน มาใช้ในการออกแบบเป็น

ลวดลายและพิมพ์ลงบนตัว Be@rbrick ซึ่งนอกจากจะเป็นการทำให้ผลิตภัณฑ์มีความสวยงามสะดุด

ตา เนื่องจากความสวยงามของสีสันและลวดลายที่ออกแบบมาอย่างลงตัวกับรูปร่างของหุ่น (model) 

แล้ว ลวดลายต่าง ๆ ที่เลือกมานี้ ยังทำให้ Be@rbrick ไดก้ลายเป็นรูปสัญญะ (signifier) ซึ่งทำหน้าที่

เป็นตัวกลางที่สื่อถึงบริบทความหมายบางอย่างที่เป็นที่ยอมรับในวงกว้าง เป็นความหมายร่วมของ

ผู้คนในสังคม และในบางกรณีอาจเป็นความหมายของเฉพาะบุคคลที่อาจตีความได้แตกต่างออกไป จะ

อย่างไรก็ดี สิ่งที่ตามมาก็คือ ผู้บริโภคจะเกิดเหตุผลในการบริโภค และสามารถสร้างรูปแบบของการ
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สะสม Be@rbrick เพิ่มขึ้นอย่างมากมาย แปรผันไปตามความหลากหลายของสิ่งต่าง ๆ ที่ ผู้ผลิต

นำมาใช้ออกแบบลวดลายบนตัว Be@rbrick นี้  

6.4 การแพร่หลายและแบบแผนของนักสะสม Be@rbrick ในประเทศไทย 
การก่อตัวของกระแสความนิยม Be@rbrick ในฐานะของสะสม เป็นปรากฎการณ์ที ่ได้รับ

อิทธิพลจากการเลียนแบบพฤติกรรมการบริโภคระดับสากล ซึ่งอาจมองย้อนขึ้นไปถึงการบริโภค

วัฒนธรรมในแต่ละหัวข้อที่เกิดข้ึนก่อนหน้านี้ ได้แก่ การเสพภาพยนตร์ ดนตรี ศิลปะ รายการทีวี อนิ

เมะ แฟช่ัน ฯ ต่อมาเมื่อบริษัท Medicom Toy ได้นำเอาความรับรู้ วัฒนธรรมการบริโภคและสัญญะ

ต่าง ๆ เหล่าน้ันมาผนึกบน Be@rbrick และส่งผลิตภัณฑ์ที่ได้เข้าสู่ตลาด ผู้บริโภคบางส่วนที่กำลังมอง

หาสิ่งสะสมใหม่ ๆ  ที่มีความร่วมสมัยก็พร้อมที่จะบรโิภค Be@rbrick ในฐานะส่วนขยายของวัฒนธรรม

ที่กลายเป็นสินค้าเหล่านั้น ตามแต่ความรู้ประสพการณ์หรือทุนทางวัฒนธรรมที่ตนมี และทุนทาง

เศรษฐกิจที่อำนวย  

นักสะสมของเล่นชาวไทยเริ่มรู้จัก Be@rbrick จากการที่ Be@rbrick เข้ามาตามเส้นทางการ

นำเข้าของเล่นสะสมอื่น ๆ ที่มีอยู่เดิม บางกรณีก็เกิดจากการพบเห็นเมื่อมีการเดินทางไปต่างประเทศ 

ข่าวสารข้อมูลและการสื่อสารด้วยโซเชียลมีเดียผ่านอินเทอร์เน็ต มีส่วนทำให้วัฒนธรรมการบริโภค 

Be@rbrick ในฐานะของสะสมถูกเผยแพร่เป็นที่รู ้จักดียิ่งขึ้น รวมถึงช่วยให้การสั่งซื้อโดยตรงของ

ผู้บริโภค การเกิดข้ึนของพ่อค้าคนกลาง อีกทั้งสังคมออนไลน์มีส่วนช่วยเสรมิสร้างใหฟ้ิลด์ของนักสะสม 

Be@rbrick เกิดข้ึนและเติบโตอย่างรวดเร็ว     

จากการวิจัยพบว่าประเด็นแรกที่นักสะสมเริ่มหันมาให้ความสนใจ Be@rbrick เนื่องจากเป็นที่

รับรู้กันว่า Be@rbrick เป็นของเล่นสะสมที่มักจะมีราคาขายต่อไม่ต่ำกว่าราคาที่เปิดวางจำหน่ายเสมอ 

ทำให้ผู้ที่จะเริ่มก้าวเข้ามาสะสม Be@rbrick รู้สึกปลอดภัยและกล้าที่จะทดลองเริ่มเข้ามาสู่แวดวงของ

นักสะสม Be@rbrick นี้ และเนื่องจาก Be@rbrick มีจำนวนแบบที่ออกมาทั้งสิน้ เกินกว่า 5,000 แบบ 

ประเด็นถัดมาของผู้ที่จะเริ่มเป็นนักสะสม Be@rbrick ที่มักจะต้องพิจารณาจึงเป็นเรื่องของแนวทาง

ในการสะสม กล่าวคือ หากต้องการจะสะสม Be@rbrick ควรเริ่มสะสมจากตัวไหนแบบไหนดี ซึ่งเมื่อ

ผู้บริโภคผ่านการพิจารณาและมีคำตอบหรือเหตุผลให้กับตัวเองในสองประเด็นน้ีแล้ว การก้าวเข้ามา

เป็นนักสะสม Be@rbrick ก็จะเริ่มขึ้นจากจุดน้ี   

นักสะสมมือใหม่มักเริ่มต้นโดยการสะสมตามพื้นความรู้หรือความชอบเดิม กล่าวอีกนัยหนึ่งคือ

ตามแต่ทุนวัฒนธรรมที่มีของตน โดยจะเลือกซื้อ Be@rbrick ที่มีลวดลายของสิ่งที่ตัวเองรู้จัก หรือมี
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ความรู้เกี่ยวกับสิ่งนั้นอยู่ ไม่ว่าจะเป็น ตัวละครจากภาพยนตร์ที่ตนชื่นชอบ นักร้อง งานสตรีทอาร์ต 

แบรนด์เสื้อผ้า วัฒนธรรมประเพณีหรืองานเฉลิมฉลองที่ตนรู้จัก  

การใช้ทุนทางวัฒนธรรมเป็นองค์ความรู้ในการสร้างแนวคิดของชุดสะสมจะส่งผลให้ชุดสะสมมี

รูปแบบที่ดี เนื่องจากหากนักสะสมมีทุนทางวัฒนธรรมสูง หรือมีพัฒนาการในการศึกษาเพิ่มเติม

ความรู้ของตนได้อย่างต่อเนื่อง มีความรู้ความเข้าใจ และการเช่ือมโยงของศาสตรแ์ละศิลป์แขนงต่าง ๆ  

ได้อย่างมีระบบ ชุดสะสมก็จะมีรูปแบบที่ดี มีความเป็นระเบียบ ดูมีคุณค่าไม่สะเปะสะปะ   

คำถามที่เป็นมักข้อถกเถียงในงานวิจัยที่เกี่ยวกับการสะสมที่มีอยู่เสมอคือ การที่นักสะสมเลือก

สะสมของชิ้นนั้น ๆ เป็นเพราะเกิดจากความชื่นชอบ หลงใหล หรือมีความประสงค์ที่จะเก็งกำไรใน

สิ่งของนั้น ดังเช่นที่ปรากฏเป็นข้อสังเกตในงานหลายช้ิน มีการตอกย้ำอยู่ตลอดเวลาว่าการสะสมของ

คนเหล่านี้ล้วนด้วย“ใจรัก”หาใช่เพื่อหวัง“เซง็ลี้”แต่อย่างใด และสิ่งของเหล่าน้ีลว้นมี“คุณค่าทางใจ”ที่

ไม่อาจตีค่าเป็น“เงินทอง”ได้ (ชูศักดิ์ ภัทรกุลวณิชย์, 2538: 135) และวัฒนธรรมการเก็บสะสม“ใจ

รัก”และ“กำไร” (นิติ ภวัครพันธ์ุ, 2552) ที่อาศัย งานของ พอล แวน เดอร์ กริจ์ป (Paul van der 

Grijp) ที่ได้ทำการศึกษานักสะสมแสตมป์ในประเทศเนเธอร์แลนด์มาประยุกต์ใช้ในงานวิจัย โดยแบ่ง

นักสะสมออกเป็น แบบพ่อค้า (merchant type), แบบนักลุงทุน (Investor type) และแบบนัก

เก็งกำไร (speculator type) ในการเก็บข้อมูลของงานวิจัยชิ้นนี้ผมีการตั้งคำถามเพื่อเก็บข้อมูล

สำหรับใช้ในการวิเคราะห์ว่า นักสะสม Be@rbrick ในประเทศไทยมีพฤติกรรมโน้มเอียงไปใน ทางใด

มากกว่าระหว่าง นักสะสม (collector) หรือ เพื่อซื้อขายแลกเปลี่ยน (trader) จากข้อมูลที่ได้พบว่า

นักสะสมส่วนใหญ่ไม่นิยมทำการซื้อขาย Be@rbrick ที่อยู่ในชุดสะสมของตน ดังแสดงข้อมูลในบทที่ 5 

ตารางที่ 10 โดยมีนักสะสมจำนวนหนึ่งทำการซื้อขาย Be@rbrick ในชุดสะสมของตนเพื่อปรับเปลี่ยน

แนวทางการสะสม เมื่อค้นพบความชอบหรือเปลี่ยนแนวทางการสะสมตามกระแสความนิยม อย่างไร

ก็ดกีารสัมภาษณ์ทำให้ได้ข้อมูลเพิ่มเติมว่า แนวทางในการสะสมแบบเก็งกำไรนี้ มิได้เป็นแบบแผนหลกั

ของนักสะสมคนใดคนหนึ่ง แต่ในบางครั้งนักสะสมอาจมีบางช่วงเวลา ที่ตั้งใจหรือเผลอใจเดินรอยตาม

แนวทางการสะสมแบบเก็งกำไรมากบ้างน้อยบ้าง แต่ดูเหมือนจะเป็นแนวทางที่ไม่ค่อยยั่งยืน เพราะ

เป็นการยากในการคาดเดาว่า Be@rbrick ตัวไหนจะได้รับความนิยมจนราคาพุ่งขึ ้นสูง ทำให้ไม่

สามารถบรรลุวัตถุประสงค์ในการเก็งกำไรได้ ในที่สุดก็จะเลิกแล้วปรับตัวไปใช้แนวทางอื่น ๆ  ในการ

สร้างชุดสะสมของตน 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 135 

สมมติฐานเบื้องต้นก่อนทำการวิจัยมีอยู่ว่า Be@rbrick เป็นวัตถุที่ถูกใช้เพื่อแสดงออกถึงชนช้ัน

จากการบริโภคของนักสะสม โดยเป็นการบริโภคเพื่อสร้างอัตลักษณ์ บริโภคเพื่อให้ดูต่างจากคนกลุ่ม

อื่นในสังคม หรืออาจเป็นการบริโภคเลียนแบบ เพื่อให้เราเหมือนและเป็นเช่นเดียวกับคนอื่นที่อยู่ใน

กลุ่มสังคมเดียวกับเรา แต่จากการรวบรวมข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้พบว่า มีความผสมผสาน

หลากหลายเหตุผล และเหตุผลในการบริโภคที่ได้ตั ้งข้อสันนิษฐานไว้ว่า นักสะสมทำการบริโภค 

Be@rbrick เพราะวัตถุที่มองเห็นได้ มีราคาแพง และขาดประโยชน์ใช้สอย เนื่องจากต้องการใชเ้ป็น

เครื่องแสดงออกถึงความแตกต่างทางชนชั้นไม่ใช่เหตุผลลำดับต้น ๆ  ในการบริโภค Be@rbrick ของ

นักสะสมในประเทศไทย ดังข้อมูลในบทที่ 5 ตารางที่ 15  

ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ชี้ให้เห็นชัดเจนว่าเมื่อนักสะสมได้เข้ามาอยู่ในฟิลด์แล้ว เมื่อเวลา

ผ่านไปการสื่อสารพูดคุยผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย ทั้งในกลุ่มนักสะสมเองหรือผ่านกลุ่มตัวแทนร้านค้า

อิทธิพลของฮาบิทัสกลุ่มจะมีผลต่อนักสะสมที่เป็นสมาชิกของฟิลด์อย่างเห็นได้ชัด ผลของฮาบิทัสนี้

นอกจากจะเปลี่ยนแนวโน้มความชอบ ให้คล้อยตามสมาชิกอื่น ๆ ในฟิล์ดแล้ว ยังมีกรณีที่ส่งผลลบลา้ง

อคติที่มีอยู่ด้ังเดิมจากไม่ชอบเพราะรู้สึกว่าผู้ผลิตเอาเปรียบโดยการปรบัเปลี่ยนสีและลวดลายเล็กน้อย

แล้วออกมาวางจำหน่าย กลายมาเป็นรู้สึกว่า Be@rbrick แต่ละตัวมีความเป็นปัจเจกและต่างจาก 

Be@rbrick ตัวอื่น ๆ ที่มีลวดลายต่างออกไป   
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6.5 ข้อจำกัดในการศึกษา 
 ข้อจำกัดของงานชิ้นนี้ คือการวบรวมข้อมูลผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิต เนื่องจากบริษัทผู้ผลิตไม่

เคยออกเอกสารที่เป็นแค็ตตาล็อกสินค้าที่เป็นสิ่งพิมพ์ หรือมีรูปแบบที่จัดแสดงบนเว็บไซต์ของตน

อย่างเป็นระบบ อีกทั ้งไม่เคยทำดัชนี (index) หรือประมวลภาพถ่ายสินค้า (gallery) อย่างเป็น

ทางการ (official) เลย การเก็บรวบรวมข้อมูลผลิตภัณฑ์เพื่อการจัดกลุ่มแบ่งประเภท ในช่วงแรกจึง

เป็นเพียงการรวบรวมจากนิตยสารของเล่นสะสมอื ่น ๆ ซึ ่งทั ้งหมดเป็นภาษาญี่ปุ ่นและหายาก 

เนื่องจากมีจำนวนไม่มากนัก จนเมื่อได้พบแหล่งข้อมูลภายนอกที่มีการรวบรวมข้อมูลค่อนข้างครบ

และเป็นภาษาอังกฤษ จึงทำให้ได้ข้อมูลที่มากข้ึนแลเพียงพอต่อการวิจัย 

 

6.6 ข้อเสนอแนะสำหรับการศึกษาในอนาคต  
 จากการวิจัยงานวิจัยเรื่อง “Be@rbrick ในฐานะของสะสม” ทำให้ผู้วิจัยเห็นว่า ยังมีประเดน็

ในการวิจัยที่น่าสนใจจะศึกษา หรือทำการต่อยอดต่อไป คือการศึกษาลงรายละเอียดไปในส่วนของ 

ฟิลด์ต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง ตัวอย่างเช่น ฟิลด์ของเล่นในวัยเยาว์ ฟิลด์ของเล่นสะสมอื่น ๆ  ที่มีอิทธิพลทาง

ความคิดของรูปแบบการสะสม รวมถึงปฏิสัมพันธ์ระหว่างฟิลด์ต่าง ๆ  ที่มีต่อกัน และอิทธิพลของฮา

บิทัสจากชุมชนนักสะสมกลุ่มต่าง ๆ ในโซเชียลที่มีต่อนักสะสม และเมื่อโลกก้าวเข้าสู่ยุค Digital 

transformation ของสินค้าและภาคบริการ อะไรจะเป็นปัจจัยใหม่ ๆ  หรือผู้ผลิตจะมีวิธีการอย่างไร

ในการสร้างการเร่งรัดการบริโภคให้มากกว่าที่ควรจะเป็น  

 

 

(Vestol) (เนดะ.) (ปณิตา สระวาสี.) (กาญจนา แกว้เทพ and เธียรชัย อศิรเดช.) (กาญจนา แก้วเทพ and สมสุข หินวิมาน.) (ประพันธ์ ภราดรพานิชกุล.) (ชูศักดิ์ ภัทรกุลวณิชย์.) 

(นิติ ภวัครพนัธุ์. , ปราณี วงษเ์ทศ.) (พิมพ์จฑุา คูหะรัตน์.) (ภัทรนุช กิจศิริสิน.) (วรรณิมล อังคศิริสรรพ.) (สมรักษ์ ชัยสิงห์กานานนท์.) (สิตางค์ เจริญวงศ์.) (สีวลี ศิลป์วรศาสตร์.) 

(อมต จันทรังษี.) 

(กาญจนา แก้วเทพ and เธียรชัย อิศรเดช.) (Kennedy) (Trigg) 
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